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Die touristischen Destinationen und Betriebe haben schwierige Monate
hinter sich, nicht nurin Ostdeutschland. Viele Menschen hatten und ha-
ben Existenzdngste, sahen und sehen ihre Erwerbsgrundlage gefihrdet.
Dennoch haben zahlreiche Betriebe entschlossen der Krise getrotzt.
Mutig und kreativ haben sie mit verdnderten oder neuen Geschéftskon-
zepten Erfolg. Andere wiederum haben die Zeit im Lockdown genutzt,

die Qualitat ihrer Angebote weiter zu verbessern.

Wir wissen noch nicht, wie sich die Corona-Pandemie
auf das Reiseverhalten der Menschen auswirken wird.
Die touristischen Anbieter werden sich fiir den Erfolg
auf verdanderte Bedirfnisse einstellen. Mit Blick auf
unsere ostdeutschen Reisegebiete bin ich optimis-
tisch, dass uns das gelingen wird.

Wir werden gemeinsam die Pandemie weiter einddm-
men. Das werden wir schaffen und ich bin zuversicht-
lich, dass uns in diesem Jahr der Re-Start im Touris-
mus und in der Kultur gelingt. Reiselust und
Reisebudget sind gréRtenteils vorhanden, das Verlan-
gen nach kulturellen Erlebnissen ist grof3.

Unser Beirat zum Sparkassen-Tourismusbarometer ist
entschlossen, dem Tourismus und auch den Landkrei-
sen, Stadten und Gemeinden sowie der Politik in
schwierigen Zeiten eine unabhéngige, fundierte Ori-
entierungshilfe zur Verfiigung zu stellen. Daher wol-
len wir mit dem Tourismusbarometer bei den Betrie-
ben und Destinationen im Ostdeutschland-Tourismus
mehr Resilienz erreichen und Lésungen fiir mittel- bis
langfristige Strukturverdanderungen im Tourismus in
Ostdeutschland finden.

Denn Sparkassen und ihre kommunalen Partner und
ihre Kunden tragen gemeinsam dazu bei, unsere Hei-

mat lebenswert und attraktiv fiir Gaste zu gestalten.

Ich wiinsche Ihnen bei der Lektiire viele Anregungen
fur lhre tagliche Arbeit.

Berlin, im Juni 2021

Dr. Michael Ermrich

Geschdftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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Management Summary

Ostdeutschland mit geringeren Nachfrageriickgan-
gen als bundesweit, Destinationen mit Angeboten
rund um Wasser und Outdoor im Trend, Stadte mit
langsamer Recovery

Reiselust? Inlandsboom? Zuriickhaltung? Dauerhafter
Wandel? Wie wird sich die Corona-Pandemie auf das
Nachfrageverhalten auswirken? Reiselust und Reise-
budget sind groRtenteils weiter vorhanden. Die Wahl
der Reiseziele erscheint nach aktuellen Erkenntnissen
aus der Marktforschung langfristig eher stabil und die
Rahmenbedingungen (z.B. Preisentwicklung, Flugan-
gebote) bleiben weiterhin ein wichtiger Einflussfaktor.
Das stimmt mit Blick auf die Destinationen in Ost-
deutschland einerseits optimistisch, zeigt aber auch,
dass eine positive mittelfristige Entwicklung kein
Selbstldufer sein wird.

Die Bilanz des Kalenderjahres 2020: Ostdeutschland
verzeichnete laut amtlicher Tourismusstatistik 64,1
Millionen Ubernachtungen. Das bedeutet nach eini-
gen Jahren des Wachstums ein Minus von 27 Prozent
und spiegelt das absolute Niveau wider, das zuletzt
2005 erreicht wurde. Trotz der im Bundesvergleich
»glimpflicheren“ Zahlen gibt es auch in Ostdeutsch-
land keine Krisengewinner, sondern lediglich unter-
schiedlich stark betroffene Destinationen. Angebots-
und Nachfragestrukturen sind hier entscheidend.

So sind die Unterschiede zwischen Feriendestinatio-
nen und Geschéftsreisezielen, zwischen Destinatio-
nen mit viel Freiraum und Stadten direkt erkennbar.
Zudem ist 2020 die Rolle des Tagestourismus mit
kiirzeren Wiederanlaufzeiten deutlich geworden.
Auch hier war zunéchst ein klarer Outdoor-Trend zu
beobachten, wahrend im Sommer und Herbst sogar
hdhere Tagesausgaben bei Aktivitdten wie Restau-
rantbesuchen oder Shopping-Ausfliigen erzielt wur-
den als Corona-Pandemie.

Freizeitwirtschaft: Alle Angebotskategorien mit Be-
sucherriickgangen 2020; monatelange SchlieBun-
gen sind fiir viele Einrichtungen existenzbedrohend

Die Corona-Pandemie hat die Freizeitwirtschaft hart
getroffen. Flachendeckende SchlieSungen zwischen

Ostdeutscher Sparkassenverband

Mitte Marz und Ende April 2020 sowie am Jahresen-
de, Abstands- und Hygieneregeln brachten grofRe Ver-
luste mit sich. Die Einrichtungen mussten innerhalb
kiirzester Zeit ein hohes Mal an Kreativitdt und Im-
provisationstalent beweisen sowie ihre Kommunikati-
onsinfrastruktur aufstocken, um prdsent zu bleiben
und fur den Neustart geriistet zu sein. Neben eigenen
Riicklagen nutzten sie Hilfs- und Férderprogramme,
um durch die Krise zu kommen. Im Februar 2021 hat-
ten bereits knapp drei Viertel der Freizeiteinrichtun-
genin Ostdeutschland Hilfsprogramme in Anspruch
genommen, insbesondere Kurzarbeitergeld, Zuschiis-
se ohne Riickzahlungsverpflichtung oder Uberbrii-
ckungshilfen.

Die Besucherzahlen der Kultur- und Freizeiteinricht-
ungen in Ostdeutschland sind 2020 um 37,5 Prozent
zuriickgegangen. Damit waren die Verluste etwas ge-
ringer als in allen am Freizeitmonitoring teilnehmen-
den Bundesldndern (-41,5 Prozent). Immerhin gut jede
zehnte Einrichtung in Ostdeutschland konnte das Jahr
2020 trotz der Lockdowns sogar mit einem Besucher-
plus abschlieBen, vorrangig Outdoor-Angebote sowie
Einrichtungen mit groBen AuRenbereichen. Zudem
waren Saisonbetriebe weniger von den Corona-MaR-
nahmen betroffen als Ganzjahresangebote.

Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe: Umsatz
trotz des starken Sommers deutlich eingebrochen,
mittelfristige Unterstiitzungsbedarfe priifen

Die Pandemie hat Trends hinsichtlich Destinations-
und Betriebstypen temporar verandert, andere besta-
tigt. Das ist auch an den Umsatzen des ostdeutschen
Gastgewerbes ablesbar. In Mecklenburg-Vorpommern
setzte die Branche preisbereinigt 23 Prozent weniger
um als im Vorjahr. In den vier anderen Bundesldandern
verringerte sich der Umsatz um mehr als 30 Prozent.
Zum Vergleich: Bundesweit verlor das Gastgewerbe
durchschnittlich 39 Prozent des Umsatzes. Uberra-
schend: Dies war im ostdeutschen Beherbergungsge-
werbe fast durchgéngig eine Folge der gesunkenen
Auslastung. Denn wahrend die Durchschnittspreise
bundesweit um 14 Prozent sanken, setzten die
Betriebe in Ostdeutschland um 6 Prozent héhere Prei-
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se durch als im Vorjahr. Die Angebotsstruktur ist ins-
gesamt weniger auf Geschéaftstourismus ausgelegt
und profitierte starker von der hohen Inlandsnachfra-
ge. Offen bleibt, wie sich die Preise nach der Corona-
Pandemie entwickeln werden. Die zu erwartenden
Marktaustritte kdnnten zu einer Angebotsverknap-
pung fiihren, was sich bei steigender Nachfrage in ho-
heren Preisen niederschlagen wiirde. Gleichzeitig be-
stehen jedoch viele Bauvorhaben und Planungen, die
fur zuséatzliche Kapazitdten sorgen werden.

Aufgrund der Liquiditatsengpdsse sind die Instru-
mente zur Soforthilfe von Bund und Landern aus
betriebswirtschaftlicher Sicht notwendig gewesen.
94 Prozent der befragten Betriebe des ostdeutschen

UN- @ Top-3-
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Gastgewerbes nahmen in der Corona-Pandemie Hilfen
von Bund und Landern in Anspruch. Mit Héhe und
Umfang der finanziellen Hilfen waren sie iberwiegend
zufrieden, wahrend gerade die schleppende
Geschwindigkeit der Auszahlungen vielerorts fiir
Frust sorgte. Die komplexe Beantragung war ein wei-
terer Knackpunkt. Mit Blick auf die mittel- und lang-
fristigen Auswirkungen der Corona-Pandemie ist zu
prifen, fir welche Bereiche auch Uber die akute
Unterstiitzung hinaus MaBnahmen aufgelegt

werden sollten (z.B. Investitionen, touristischer
Arbeitsmarkt).

Gastezufrieden- Gastgewerbe: Um-
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Qualitat: Gastezufriedenheit 2020 erstmals
wieder riicklaufig

Das Qualitdtsbewusstsein der Gaste ist nach wie vor
hoch. Die Anspriiche an HygienemaRnahmen oder
transparente digitale Informationen sind sogar ge-
stiegen und haben Auswirkungen auf das Qualitdts-
empfinden der Gaste. Qualitdtsmanagement gewinnt
somit an Bedeutung, aber 1dangst nicht alle Destinati-
onen und Betriebe sind bereits aktiv. Die Gastezufrie-
denheit in den ostdeutschen Destinationen hatte sich
in den letzten Jahren stetig verbessert. Nun aber hat
die Corona-Pandemie auch Auswirkungen auf die Zu-
friedenheit der Gaste. In Ostdeutschland liegt der
Wert bei 84,9; das ist ein Minus von 0,8 Punkten ge-
geniiber 2019. Auch deutschlandweit ging die Zufrie-
denheit zurlick. Spitzenreiter in Ostdeutschland und
auch bundesweit in Sachen Qualitdt ganz vorne ist
Sachsen. Die anderen ostdeutschen Bundeslander
platzieren sich im Bundeslanderranking im Mittelfeld.
Den starksten Riickgang bei der Gastezufriedenheit
verzeichnete Mecklenburg-Vorpommern mit -1,5
Punkten (2020: 84,0 Punkte).

Resilienz im Tourismus - aktiv steuern
auch in und nach Krisen

Resilienz im Tourismus: Existenzsicherung in und
nach der Krise

Die Corona-Pandemie hat die Frage nach der Marktfa-
higkeit radikal verscharft. Wie schafft es die Branche,
die Krise zu Giberstehen? Wie bleibt sie selbst hand-
lungsfahig? Dabei riickt zunehmend die Frage ins
Zentrum, wie es ,,danach” weitergeht. Das Ziel ist Wi-
derstandsfihigkeit als Basis fiir Uberlebensfihigkeit,
mit einem Wort: Resilienz. Widerstandsfahigkeit al-
lein reicht jedoch nicht aus; Anpassungsfahigkeit und
Veranderungsbereitschaft sind weitere Kompetenzen
fur Menschen, Betriebe und Tourismusorganisationen
bei der Krisenbewaltigung. Aus verschiedenen Stu-
dien lassen sich sieben Faktoren fiir Resilienz ablei-
ten. Unternehmen oder Organisationen kdnnen je-
doch nicht per se resilient sein, sondern es sind
immer resiliente Menschen noétig, die diese fiihren
oderinihnen arbeiten. Dabei geht es um drei Kompe-
tenzen: Systemstabilisierung durch sofortiges
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Anpacken in der akuten Krise, schrittweise Anpassun-
genim Sinne der sogenannten Ambidextrie sowie die
Bereitschaft und Fahigkeit zum echten Change.

Umgang mit der Krise und aktive Steuerung der
Destinationen

Wie die ostdeutschen Tourismusorganisationen mit
den Auswirkungen der Corona-Pandemie umgehen
und ihre Destinationen in diesen anspruchsvollen
Zeiten steuern, zeigen die Erhebungen im Rahmen
des Tourismusbarometers. Die Corona-Pandemie ist
natiirlich nicht die erste Krise, in der sich der Ost-
deutschland-Tourismus behaupten muss. Allerdings
ist offensichtlich, dass die Dimension der Corona-
Pandemie nicht mit friiheren Krisen oder dauerhaften
Engpdssen vergleichbar ist. Trotz der nicht absehba-
ren negativen Auswirkungen der Corona-Pandemie
auf den Tourismus erkennen die ostdeutschen Touris-
musorganisationen auch positive Effekte. So haben
bestimmte Segmente und Unterkunftsformen einen
Schub bekommen, sobald Reisen wieder méglich war.

Gleichzeitig hat die Corona-Pandemie die Aufgaben-
schwerpunkte der ostdeutschen Tourismusorganisati-
onen noch schneller in Richtung Managementaufga-
ben verschoben, und das betrifft vor allem die
Digitalisierung. Mit ihrem Krisenmanagement tiber-
nehmen sie eine relevante Rolle bei der Steuerung
der Destinationen in einer besonders anspruchsvol-
len Situation.

Akute Krisenbewdltigung, Hinterfragen von
Routinen und AnstoR fiir umfassenden Wandel

Nach einem ersten Schockmoment haben die ost-
deutschen Tourismusorganisationen sich schnell dar-
auf konzentriert, mit konkreten MaBnahmen zur aku-
ten Bewadltigung der Corona-Krise beizutragen. Dabei
bestatigen die Erhebungen im Rahmen des Touris-
musbarometers, dass gut gepflegte und belastbare
Beziehungen in Krisensituationen von herausragen-
der Bedeutung sind. Starke Netzwerke wurden star-
ker, wihrend sich (latente) Bruchstellen vergréerten.
Mehr miteinander als gegeneinander zu arbeiten ist
demnach gerade in herausfordernden Situationen ein
wichtiger Erfolgsfaktor.
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Bezogen aufihre eigene Organisation erkennen die
Touristiker in Ostdeutschland auch positive Effekte
der aktuellen Krise. So konnten sie zum einen diverse
Aufgaben abarbeiten und sich auf die neue Saison
vorbereiten. Zum anderen er6ffnete der abrupte
Stopp der téglichen Arbeitsroutine die Méglichkeit,
bisherige Arbeitsweisen und Gewohnheiten auf den
Prifstand zu stellen, sich von etwas dauerhaft zu ver-
abschieden, (auch) kiinftig Dinge anders zu machen
oder etwas Neues zu entwickeln.

Zudem hat die Krise den AnstoR fiir umfassenden
Wandel (Change) gegeben. Schon vor der Corona-
Pandemie befand sich rund die Hélfte der ostdeut-
schen Tourismusorganisationen in einem um-
fassenderen inhaltlichen oder organisatorischen
Verdnderungsprozess oder hatte diesen zumindest
geplant. Bei vielen st63t die Corona-Pandemie nun ei-
nen umfassenden Change-Prozess an, und zwar {iber
die akuten MalRnahmen und tiblichen schrittweisen
Anpassungen hinaus. Treibende Krafte und Unterstiit-
zer dieser Change-Prozesse sind liberwiegend die
Menschen in den Organisationen.

Kompetenzen und Erfolgsfaktoren fiir resiliente
Menschen und Tourismusorganisationen

Organisationale Resilienz bedeutet im Kern, in der
Krise handlungsfahig zu bleiben. Letztlich geht es
darum, nicht nur die Fachaufgaben, sondern auch die
Management- und Kommunikationsaufgaben in der
Organisation gleichermal3en im Blick zu haben. Eines
hat uns die Corona-Krise auf jeden Fall gelehrt: Krisen
wirken als hilfreiche Beschleuniger fiir bislang teilwei-
se langwierige Prozesse der Willensbildung und Ent-
scheidungsfindung. Daraus lassen sich zwei Erfolgs-
faktoren fuir Tourismusorganisationen ableiten:

Erfolgsfaktor Starkung von Menschen und Beziehun-
gen: Weil es die Menschen sind, die Organisationen
resilient machen, kommt es auf alle an, die fiir deren
Stabilitdt und Zukunftsfahigkeit relevant sind, auf die
Fihrungskréafte und Mitarbeitenden in der Organisati-
on ebenso wie auf samtliche Partner in den Netzwer-
ken, mit denen die Organisation in Beziehung steht.
Neben den nach innen gerichteten Anpassungen geht
es heute stets auch darum, belastbare Partnernetz-
werke aufzubauen und zu pflegen, ohne die man nicht
existieren kann.
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Erfolgsfaktor Vorbereitung auf kiinftige Herausforde-
rungen: Nach der Krise ist vor der Krise. Die Corona-
Pandemie ist als aktueller Krisenverursacher leider
nicht allein, vieles andere wird nur tempordr medial in
den Hintergrund gedrdngt. Die Wahrscheinlichkeit,
dass uns weitere Pandemien und sonstige Katastro-
phen heimsuchen werden, ist groR. Folglich ist es ver-
niinftig, sich auch mit der Frage zu beschéftigen, wie
wir uns darauf vorbereiten kdnnen. Die drei Bausteine
einer aktiven Krisenpravention sind das akute Krisen-
management, Krisenreview und das auf diesen ersten
beiden Bausteinen aufbauende Krisenpraventions-
konzept.

SchlieBlich sind verldssliche politische Rahmenbedin-
gungen erforderlich. Zu jeder erfolgreichen Krisenbe-
wadltigung, insbesondere in Pandemiezeiten, gehdren
Klarheit und Verldsslichkeit im politischen Handeln.
Im Hinblick auf Langfrist- und Spéatfolgen zeichnen
sich drei Entwicklungen ab, die im Rahmen einer vor-
ausschauenden Politik sofortiges Handeln erfordern.
Diese betreffen den touristischen Arbeitsmarkt, die
Finanzierung der freiwilligen Aufgabe Tourismus so-
wie die Flexibilisierung und stetige Anpassung der
Forderlandschaft.

Das hat die Corona-Krise mit den Betrieben
gemacht

Nicht nur auf der Gibergeordneten Landes- oder Desti-
nationsebene spielt Resilienz in und auRerhalb von
Krisenzeiten eine Rolle: Was bedeutet Resilienz fiir
touristische Betriebe? Wie ist es ihnen in und mit der
Krise ergangen? Wie lief die Zusammenarbeit mit an-
deren Betrieben und innerhalb der Destination? Was
sind die entscheidenden Erfolgsfaktoren fiir krisenre-
sistente touristische Betriebe?

Zwei Lockdowns und Einschriankungen bei Offnungen
haben das Jahr 2020 geprdgt und hatten Konsequen-
zen fiir alle Marktteilnehmenden: Nachfrageriickgan-
ge, Umsatz- und GewinneinbuBen. Und in der Folge
Liquiditdtsengpédsse. Im Februar 2021 gab fast jeder
flinfte Betrieb im ostdeutschen Gastgewerbe an, akut
von einer Insolvenz bedroht zu sein, in der Freizeit-
wirtschaft etwa jede zehnte Einrichtung.
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Die sieben Resilienzfaktoren
[Z1  Akzeptanz der aktuellen Situation
m
7 Verantwortung iibernehmen
LY opinems
*

‘j}@gf Netzwerke organisieren

...den

Opferrolle verlassen

Lésungsorientierung
" Zukunftsplanung step by step

Resilienz ist das Ergebnis von drei Kompetenzen

Intensitat der Veranderung

Stabilisierung Flexibilisierung Wandel
Kompetenz fur Kompetenz fir Kompetenz fiir
akute schrittweise umfassenden
Krisenbewaltigung Anpassungen Change
Resilienz

Durch die Krise wandern

19% 37%
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Auswirkung der aktuellen Situation auf ...

Tourismus in der Region ...die eigene Organisation

42% ll/o 17% 35%

ausschlieBlich negative Auswirkungen
tiberwiegend negative Auswirkungen

sowohl negative als auch positive Auswirkungen
tiberwiegend positive Auswirkungen

47%

i

Die Krise bietet

auch Chancen.

Wer sind die treibenden Kréfte bei Veranderungen?
(Top 6, Mehrfachnennungen)

Rechtliche/administrative

Anforderungen L
23% Geschéftsfiihrung
67%
Leistungstrager
im Ort
36% Team
64%
Technische
Mdoglichkeiten
44% Gasteanforderungen/
Gédsteverhalten
64%

Fachkréfte in andere Branchen ab.

77,3% 65,9%

-

QB

Durch die Corona-Krise werde ich auf
absehbare Zeit keine neuen Investitionen
tdtigen konnen.

63,9% 54,8%

45,0% 31,8%

Verlassli

Kernkompetenzen
dynamischer Resilienz

Die betrieblichen Erfolgsfaktoren in Krisensituationen

q | q Mitarbeiterbindung

Optimismus

Vernetzung

@ Kennzahlenkenntnis | q

¢Ver'anderungsprozesse | Q Rahmenbedingungen

che Rahmenbedingungen

Erfolgsfaktor 1
Menschen und Beziehungen starken

auBen

Netzwerke
Partner

innen
Fuhrungskrafte
Team

Erfolgsfaktor 2
Auf kiinftige Herausforderungen
vorbereiten

akute
7| Krisenbewaltigung
Krisenpréven\tion

Krisenreview

Quelle: dwif 2021, Daten Primdrerhebungen bei ostdeutschen Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben sowie DMOs (Dezember 2020 bis Februar 2021)

13



Tourismusbarometer — Jahresbericht 2021

Und obwohl sich die Betriebe vorsorglich um Kredite
bemiiht und Investitionen geplant oder auch reali-
siert haben, kamen und kommen neben finanziellen
Engpédssen zwei weitere Herausforderungen auf sie
zu: Mitarbeiterbindung/-gewinnung und Qualitatssi-
cherung. Die Branche verliert stark an Attraktivitat,
sodass mehr als jeder zweite Betrieb Mitarbeitende
an andere Branchen verloren hat oder dies erwartet.
Mindestens ebenso schlimm: 48 Prozent der ostdeut-
schen Betriebe werden in den ndchsten Jahren nicht
mehr ausbilden. Das kann drastische Folgen fiir die
gesamte Branche haben. Gleichzeitig ist die Eigenka-
pitaldecke bei vielen Betrieben deutlich geschrumpft,
was unter anderem mit einem zunehmenden Investi-
tionsstau einhergeht. Auch hier werden die Auswir-
kungen noch liber Jahre hinweg zu spiiren sein.

Die Krise als Chance nutzen und daraus lernen

Doch wie sollte man als Betrieb mit einer Krise umge-
hen? DAS Instrument zur Krisensteuerung gibt es
nicht. Jedes Unternehmen muss fiir sich individuelle
Strategien und MaBnahmen entwickeln, um heraus-
fordernden Situationen erfolgreich zu begegnen.
Grundvoraussetzung ist, das Ziel zu kennen: Welche
Strategie verfolge ich? Wo sehe ich meinen Betrieb in
x Jahren und wie fiihre ich ihn dahin? Das kostet Res-
sourcen, Geld und Zeit. Ziel ist es, die Krise nicht nur
zu Uberstehen, sondern eine neue Starke, Selbstbe-
wusstsein und Erfahrung aufzubauen, um kiinftige
Krisen (besser) zu meistern.

Sechs Erfolgsfaktoren fiir resiliente Betriebe

Erfolgsfaktor Optimismus: Die Grundlage fiir jeden Er-
folg sind einzigartige Ideen und gute Strategien. Sie
entstehen durch positives und konstruktives Denken.
Die Betriebsbefragungen verdeutlichen, dass selbst
Anfang 2021 — mitten im zweiten Lockdown - jeder
Zweite die Krise als Chance fur positive Veranderun-
gen wahrgenommen hat.

Erfolgsfaktor Kennzahlenkenntnis: Je besser die Fiih-
rungskrafte den eigenen Betrieb und die Kennzahlen
kennen, desto aktiver und flexibler konnen sie diesen
steuern. So wird ersichtlich, wo bei Problemen zielge-
richtet angesetzt werden kann. Dabei helfen zahlrei-
che Instrumente, wie zum Beispiel ein Kennzahlen-
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monitoring mit Frith- und Spatindikatoren,
Zero-Base-Budgeting oder ein Business Continuity
Management. Wichtig ist die regelmdRige Anwen-
dung der Instrumente, da sich der Markt und mitihm
Trends, Chancen und Risiken permanent wandeln.

Erfolgsfaktor Verdanderungsprozesse: Die Betriebs-
schlieBungen wahrend der Lockdowns haben Unter-
nehmen zwangsweise jede Menge freier Zeit ver-
schafft. Viele Betriebe im ostdeutschen Gastgewerbe
und in der Freizeitwirtschaft haben die Krise genutzt,
um dauerhafte Anderungen im Betriebsablauf, also
einen umfassenden Change-Prozess, anzustoRen. Die
richtigen Themen sind ein zentraler Aspekt. Neben
Hygienekonzepten standen Kosteneinsparungen und
digitale Angebote weit oben auf der Agenda gastge-
werblicher Betriebe.

Erfolgsfaktor Mitarbeiterbindung: Hier gilt es mit dem
Team in Kontakt zu bleiben. Transparenz und Ehrlich-
keit sind die wichtigsten Aspekte. Schrittweise kén-
nen weitere Anpassungen vorgenommen werden, die
alle darauf abzielen sollten, dass sich die Mitarbeiten-
den wohlfiihlen, sich mit dem Unternehmen identifi-
zieren und als Teil eines Teams sehen wie Feedback-
und Entwicklungsgesprdche oder (virtuelle)
Team-Events.

Erfolgsfaktor Vernetzung: Nicht jede Hiirde kann al-
lein genommen werden, in vielen Féllen ist das auch
gar nicht sinnvoll. Je komplexer die Aufgaben und
Themen, desto wichtiger und notwendiger ist der
Austausch untereinander. Das kann Hilfe von auRRen
sein, also aus dem ,,System Tourismus®, zum anderen
geht es aber auch um die Vernetzung der Betriebe
untereinander.

Erfolgsfaktor Rahmenbedingungen: Die Politik ist
gefordert, die notwendigen Rahmenbedingungen zu
schaffen. Nicht nur kurzfristig, damit die Betriebe aus
Gastgewerbe und Freizeitwirtschaft wieder ihrem
Geschidft nachgehen kénnen, sondern auch mit Blick
auf die zu erwartenden mittelfristigen Auswirkungen.
Wichtig ist, dass sich die Branche organisiert, auf
Dauer eine starke Lobby bildet und mit einer Stimme
ihre Interessen gegeniiber der Politik vertritt.
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Fazit: Die Steigerung der Widerstandsfahigkeit von
Betrieben - die Resilienz — ist also ein Thema, das von
den Betrieben kommen kann und muss. Das gelingt,
wenn jedes Unternehmen sich im Rahmen seiner
Mdoglichkeiten und vielleicht sogar dariiber hinaus,
die oben beschriebenen Erfolgsfaktoren schrittweise
umsetzt. Denn ein ,Weiter so wie vorher* beziehungs-
weise ein ,,Zuriick in die Vor-Corona-Zeit* wird es aller
Voraussicht nach in vielen Marktsegmenten nicht
geben.
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Einfiihrung

Das Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkas-
senverbandes (OSV) wurde 1998 konzipiert. Wissen-
schaftlich betreut und durchgefiihrt wird es von der
dwif-Consulting GmbH. Projektbiiro ist das dwif-
Berlin.

Ziele

Vorrangiges Ziel des Tourismusbarometers ist die
kontinuierliche, problemorientierte Beobachtung der
Tourismusentwicklung in den neuen Bundeslandern.
Trager der Tourismusbarometer! —auch in Schleswig-
Holstein, dem Saarland und Westfalen-Lippe - sind
die jeweiligen Sparkassenverbdnde.

Das Tourismusbarometer macht die Nutzer auf Erfolge
und Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle Ver-
danderungen der Tourismusentwicklung aufmerksam.
Als Frithwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig auf
problematische Entwicklungen hinzuweisen und
Handlungsbedarf zu identifizieren.

Das kontinuierliche Monitoring steht fiir zeitliche,
regionale und sektorale Vergleiche. Damit unterstiitzt
das Tourismusbarometer strategische Entscheidungs-
findungen fir Infrastrukturentwicklung und
Marketing.

Ostdeutscher Sparkassenverband

Das Tourismusbarometer

ermdglicht durch den Einsatz eines jahrlich gleich-
bleibenden Datensets strukturelle, regionale und
deutschlandweite Vergleiche sowie Einschatzun-
gen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des
Tourismus in den einzelnen Bundeslandern und
Regionen.

schlief3t wesentliche Informationsliicken der amtli-
chen Tourismusstatistik.

bietet als einziges Marktforschungsinstrument In-
formationen zum Markterfolg unterschiedlicher
touristischer Freizeiteinrichtungen, der sogenann-
ten touristischen Wetterstationen.

analysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation
gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

gibt einen Uberblick tiber das aktuelle Qualitétsni-
veau der Betriebe in Ostdeutschland.

fokussiert jahrlich wechselnd aktuelle Branchen-
themen, die der Beirat? des Tourismusbarometers
festlegt. Das Tourismusbarometer 2021 befasst
sich mit dem Thema ,,Resilienz im Tourismus: Des-
tinationen und Betriebe aktiv steuern — nicht nurin
Krisensituationen®.

Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Tourismus im Wettbewerbsvergleich Wirtschaftliche Lage der Betriebe Aktuelles Branchenthema 2021

Freizeit- und

Lander und Regionen

Betriebstypen

Destinationstypen

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)

DIHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking

Abb. 1: Module des Touri

Quelle: dwif 2021

barometers

Fokus Betriebswirtschaft

Kultureinrichtungen

Resilienz im Tourismus - aktiv steuern
auch in und nach Krisen

Wirtschaftliche Situation
des Gastgewerbes

Qualitit der Bertriebe

Fokus Nutzerwiinsche
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Ostdeutschland-Tourismus im

Wettbewerbsvergleich

1 Reiseverhalten in Pandemiezeiten

Reiselust? Inlandsboom? Zuriickhaltung? Dauerhafter
Wandel? Wie wird sich die Corona-Pandemie auf das
Nachfrageverhalten auswirken? Dabei ist zwischen
den Auswirkungen auf einzelne Segmente und Ange-
botsbausteine ebenso zu unterscheiden wie zwischen
kurz-, mittel- und langfristigen Effekten. Insbesonde-
re die langfristigen Auswirkungen auf die Nachfrage
sind teilweise noch gar nicht absehbar, da sie von

der weiteren Entwicklung der Pandemie sowie den
entsprechenden Reaktionen der Politik und Anbieter
abhdngen.

Was sich hingegen schon jetzt deutlich zeigt: Die
Menschen vermissen das Reisen und haben trotz der
Corona-Pandemie Lust auf Freizeitaktivitaten und Ur-
laub. Viele haben sogar gerade wegen der andauern-
den Einschrankungen das Bediirfnis, aus dieser Situa-
tion auszubrechen, Neues zu erleben oder die
positiven Effekte einer Urlaubsreise auf Fitness, Ge-
sundheit und Widerstandskraft zu nutzen. Ganz oben
auf der Wunschliste fiir ,die Zeit nach Corona“ stehen
—neben dem Treffen von Freunden und Verwandten —
Gastronomie- und Veranstaltungsbesuche sowie Ur-
laube im In- und Ausland. Wenn die Pandemie iiber-
standen ist, mdchte rund ein Drittel zumindest
voriibergehend oder dauerhaft mehr reisen als zuvor.
Je nach Studie plante Ende 2020/Anfang 2021 min-
destens jeder Zweite fiir 2021 bereits eine oder meh-
rere Reisen, obwohl die Gesamtlage noch unsicher
und das Angebot vielfach nicht verfiigbar ist. Nur bei
Wenigen bremst die eigene wirtschaftliche Situation,
sei es aufgrund von Kurzarbeit oder des Arbeitsplatz-
verlustes, die aufgestaute Reiselust. Zudem haben
Konsumverzicht und generelle Vorsicht die Sparquote
auf ein Allzeithoch steigen lassen, weshalb die Ur-
laubspldne nicht am Reisebudget scheitern. Doch so-
lange Reisebeschrankungen bestehen und das Ange-
bot auch im Inland nicht oder nur begrenzt verftigbar
ist, bleibt die touristische Nachfrage stark reduziert.
Eine wichtige Voraussetzung fiir das Reisen in Zeiten
der Pandemie stellt auch das Sicherheitsempfinden
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dar. Auf das Einhalten von Hygienestandards und die
Qualitat der medizinischen Versorgung am Urlaubsort
werden die Nachfrager daher auch in den nachsten
Jahren hohen Wert legen.?

Reiselust und Reisebudget sind
gréfStenteils weiter vorhanden.

Der erste Lockdown hat gezeigt, dass sich nach Auf-
hebung der Einschrankungen die Tagesreisen beson-
ders schnell regenerieren. Allerdings hat sich das Ak-
tivitdtenspektrum verlagert. Wahrend ,,naturnahe
Aktivitaten“ gefragt waren, gingen Besuche von Gast-
ronomie, Sehenswiirdigkeiten/Attraktionen und Ver-
anstaltungen massiv zuriick. Laut einer Sondererhe-
bung im Rahmen des dwif-Tagesreisenmonitors plant
mehr als ein Drittel der Befragten fiir die Zeit nach der
akuten Pandemiesituation mit all ihren Auflagen, zu-
nachst (deutlich) haufiger Tagesreisen zu unterneh-
men als vor der Pandemie. Anfangs werden vor allem
Verwandten-, Bekannten- und Gastronomiebesuche
hoch im Kurs stehen. Fast 30 Prozent der Nachfrager
gehen zudem von hoheren Ausgaben fiir ihre Tages-
reisen aus.*

Auffallend ist, dass der Informationsbedarf vor der
Reise zugenommen hat, wobei es sich iberwiegend
um verldssliche, pandemiespezifische Fakten handelt.
Deshalb sollte stets transparent und tagesaktuell
kommuniziert werden, welche Angebotsbestandteile
nur eingeschrankt oder gar nicht verfligbar sind und
wie die Hygienevorgaben bei der Anreise und vor Ort
aussehen. Mit festen Buchungen halten sich viele
Menschen noch zuriick, solange unklar ist, unter wel-
chen Voraussetzungen Reisen tiberhaupt méglich
sind. Konkrete Planungen, die Auswahl des Reiseziels
und die Reservierungen erfolgen vermehrt kurzfristig
und oft unter dem Vorbehalt etwaiger Plandnderun-
gen. Spontane Buchungsmdoglichkeiten sind somit
genauso wichtig wie kostenfreie Umbuchungs- und
Stornierungsmaglichkeiten. Drei Aspekte, die voraus-
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le, die in 3 bis 5 Jahren fir einen Urlaub am
in Frage kommen (Mehrfachnennung)

Gestiegenes Interesse an ...

Urlaub auf Urlaub in Ferien- Camping-/
dem Bauernhof wohnungen/-hdusern Reisemobilurlaub

a ohne Deutschland * ‘C '.
= 00 X
AuBerhalb Europas Urlaub auf Radurlaub Wanderurlaub
dem Land

Buchungsverhalten 2021

46%

35% bezeichnen vorbildliche SchutzmaBnahmen als

L. finden es unerlasslich, kiinftige Reisen
wollen 2021 kurzfristig buchen. kostenlos stornieren zu kénnen.
finden es unerlasslich, ihre Reisedaten
flexibel andern zu kénnen.

machen einen Urlaub vom Vorhandensein
einer Impfung abhangig.

finden, dass Buchungsplattformen ihre Transparenz der
Stornierungs- und Erstattungsrichtlinien,
Reiseversicherungen und mehr erhhen mussen.

planen ihren Urlaub gréRtenteils wie in
den anderen Jahren auch.

Was zundchst (deutlich) haufiger unternommen wird, sobald
Tagesreisen wieder uneingeschrankt moglich sind:

mafgeblichen Faktor bei der Wahl des Reiseziels.

58% wollen eine Unterkunft eher
buchen, wenn spezielle
Hygieneangebote vorhanden sind.

51% wollen eine Unterkunft eher buchen, wenn die

umgesetzten Gesundheits- und Hygienerichtlinien
klar hervorgehoben sind.

Abb. 2: Anderungen im Reiseverhalten

Quelle: FUR, Booking.com, DERTOUR, ADAC, dwif-Tagesreisemonitor 2021,
Befragungszeitraum Dezember 2020 bis Januar 2021

sichtlich auch in den kommenden drei bis finf Jahren
fir mehr als 70 Prozent der Reisenden (sehr) wichtig
bleiben werden.?

Wahl der Reiseziele langfristig eher stabil;
Rahmenbedingungen als wichtiger Einflussfaktor

Die Nachfrager wahlen derzeit bevorzugt Nahziele
aus, weil diese nicht nur eine vergleichsweise vertrau-
te Umgebung bieten, sondern auch schnell und mit
dem eigenen Pkw erreichbar sind. Potenziell infektio-
se Kontakte in Bus, Bahn oder Flugzeug werden da-
durch vermieden. Die Anreise mit dem eigenen Pkw
ermdglicht es dariiber hinaus, die Reisepldne gege-
benenfalls kurzfristig zu dndern und bei Bedarf vor-
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42% Besuch von Verwandten/Bekannten

40% Besuch von Restaurants, Cafés, Kneipen, Bars, Diskotheken
36% Besuch einer speziellen Veranstaltung

35% Thermenbesuch, Wellness, Schwimmen, Wassersport

35% Spazierfahrt/Fahrt ins Blaue

zeitig abzureisen. Neben Fernreisen werden auch
Menschenansammlungen und Grof3stddte gemieden,
wenngleich die Diskussionen im Marz gezeigt haben,
dass auch klassische Pauschalreiseziele wie die Bale-
aren schnell wieder an Fahrt aufnehmen und die
Nachfrager in einigen Bereichen zu tradiertem Reise-
verhalten zuriickkehren, sobald die Corona-MaRnah-
men aufgehoben werden. Generell gilt jedoch: Ziele
mit einem starken Naturfokus sowie Aktivitaten im
Freien haben in der Pandemie deutlich an Attraktivi-
tat gewonnen. Dahinter steht der Wunsch nach Ab-
stand und Sicherheit, der sich auch in der Nachfrage
nach mdéglichst autarken Unterkunftsformen wie Feri-
enwohnungen, Ferienhduser, Urlaub auf den Bauern-
hof sowie Camping und Reisemobile widerspiegelt.
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Insofern haben viele ostdeutsche Reiseziele durchaus
gute Chancen auf schnelle Regeneration, nachdem
die Einschrankungen weggefallen sind. Doch auf die-
sen positiven kurz- bis mittelfristigen Ausblick allein
sollten sich die Destinationen und Leistungstrdager
nicht verlassen. Denn derzeit gibt es keine Anzeichen
fur eine langfristige Verhaltensveranderung bei der
Wahl der Zielorte. Wenn (Fern-)Reisen ins Ausland
ohne Beschrdankungen und Quarantédnevorschriften
wieder moglich und die Angebote (inklusive Flugka-
pazitdten und erschwinglichen Preisen) verfligbar
sind, konnte ein Nachholeffekt einsetzen. Es ist daher
ratsam, sich schon jetzt auf einen starken, weltweiten
Wettbewerb einzustellen. Unsicher sind dariiber hin-
aus die Perspektiven fiir Geschaftsreisen und den MI-
CE-Bereich, dabei spricht vieles fiir einen dauerhaften
Riickgang der Nachfrage, insbesondere mit Blick auf
GroRveranstaltungen.

2 Touristische Nachfrage

Die Bilanz des Kalenderjahres 2020: Ostdeutschland
verzeichnete laut amtlicher Tourismusstatistik 64,1
Millionen Ubernachtungen. Das bedeutet nach eini-
gen Jahren des Wachstums ein Minus von 27 Prozent
und spiegelt das absolute Niveau wider, das zuletzt
2005 erreicht wurde. Doch wahrend die Marktdyna-
mik in den vergangenen Jahren stets hinter dem
deutschlandweiten Durchschnitt zuriickblieb, war die
Performance der ostdeutschen Bundeslander im Co-
rona-Jahr 2020 insgesamt erfolgreicher (Deutschland:
-39 Prozent), weshalb der Anteil des Tourismus in Ost-
deutschland an allen Ubernachtungen in Deutschland
mit 21,2 Prozent so hoch war wie nie zuvor (2019:
17,7 Prozent).

Trotz der offensichtlich ,,glimpflicheren* Zahlen gibt
es auch in Ostdeutschland keine Krisenge-winner,
sondern lediglich unterschiedlich stark betroffene
Bundesldnder und Destinationen, insbesondere be-
dingt durch die Anteile privat oder geschaftlich moti-
vierter Reisen, die Bedeutung des Incoming-Touris-
mus, den jeweiligen Destinationstyp oder die
Angebotsstruktur. So wirken zum Beispiel hohe Antei-
le an Inlandsgédsten und autarken Unterkunftsformen
derzeit stabilisierend.
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Die Bilanz nach einem Jahr Corona-Pandemie macht
die nachfrageseitigen Auswirkungen auf den Touris-
mus in Ostdeutschland deutlich. Auf den ersten Blick
sind die Unterschiede zwischen Feriendestinationen
und Geschaftsreisezielen sowie zwischen Destinatio-
nen mit viel Freiraum und Stadten zu erkennen. Und
selbst innerhalb der ostdeutschen Destinationen gibt
esvon Ort zu Ort, von Betrieb zu Betrieb teils groRRe
Unterschiede. Die folgenden Betrachtungen der ost-
deutschen Bundeslander und Reisegebiete konnen
somit nur einen ersten Uberblick geben. >> Abb. 3

,Corona-Schere“zwischen Ferienregionen
und stddtischen Regionen geht weiter
auseinander.

Trotz zeitweise gravierender coronabedingter Ein-
schréankungen (zum Beispiel Einreiseverbot fiir Urlau-
ber) liest sich die Jahresbilanz in Mecklenburg-Vor-
pommern mit Verlusten von ,,nur“ 18,6 Prozent im
Vergleich zu den Gibrigen ostdeutschen Bundeslan-
dern weniger dramatisch. Hierzu tragen neben einem
sehr geringen Incoming-Anteil am Gesamtvolumen
(2019: 3,2 Prozent) vor allem eine liberzeugende Per-
formance in den generell anteilsstarken Monaten Juli
bis Oktober bei. Die Reiselust der deutschen Bevdlke-
rung — bei weiterhin bestehenden Reiseeinschrankun-
gen hinsichtlich Ausland bzw. Fernziele — bescherte
den Kiisten und Seen Mecklenburg-Vorpommerns in
den Monaten nach dem ersten Lockdown einen wah-
ren Hohenflug. In der Region Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte stiegen die Ubernachtungs-
zahlen im Zeitraum Juli bis Oktober gegeniiber dem
Vorjahr um rund 16 Prozent; Westmecklenburg sowie
Riigen/Hiddensee legten jeweils um rund 11 Prozent
zu. Dabei kommen diesen Regionen der hohe Uber-
nachtungsanteil im Segment Ferienwohnungen/-h&u-
ser sowie die von Natur- und Outdoor-Aktivitaten ge-
pragte Ausrichtung zugute. Doch auch in anderen
ostdeutschen Bundesldndern blicken einzelne klassi-
sche ,Leisure-Destinationen® zumindest auf eine er-
folgreiche Recovery-Phase zuriick. Allen voran die
Brandenburger Destinationen Lausitzer Seenland,
Prignitz und Spreewald sowie die Sachsische Schweiz
in Sachsen konnten zwischen Juli und Oktober die
Verluste des ersten Lockdowns zumindest etwas aus-
gleichen.
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Trotz des vergleichsweise ,guten” Ergebnisses in der
Sachsischen Schweiz und seinen anderen klassischen
Ferienregionen verzeichnet Sachsen insgesamt das
schlechteste Ergebnis der ostdeutschen Bundesladn-
der (-34,9 Prozent). Hierzu tragt vor allem die erhebli-
che Bedeutung des Stadtetourismus bei, was in den
entsprechenden Destinationen eine besondere Ab-
héngigkeit vom Erlebnisfaktor auf engem Raum mit
Gastronomie, Veranstaltungen, Freizeiteinrichtungen
und Shopping sowie vom MICE-Segment und Inco-
ming-Tourismus mit sich bringt. Die erfreulichen Zu-
wdchse bei der Auslandsnachfrage in den vergange-
nen Jahren erwiesen sich im Corona-Jahr als immense
Herausforderung. Das Fernbleiben von Incoming-Gas-
ten (-55,6 Prozent) schlug sich auch auf die Recovery-
Phase nach dem ersten Lockdown 2020 nieder: Zwi-
schen Juli und Oktober verzeichnete Sachsen ein
Minus von 8,7 Prozent gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum; denn insbesondere der Tourismus in den sach-
sischen Stadtedestinationen wie Dresden und Leipzig
hatte besonders stark unter der Corona-Krise zu lei-
den. Umso richtiger und wichtiger ist es, dass die Tou-
rismusakteure verstarkt Stadterlebnis und Outdoor-
Aktivitaten miteinander verbinden, zum Beispiel beim
Radtourismus. Dariiber hinaus helfen digitale Losun-
gen bei der Besucherlenkung. Zudem stimmen die
Reiseplanungen der Deutschen zuversichtlich;
schlieBlich werden fiir 2021 wieder vermehrt Stadte-
reisen ins Auge gefasst, was der Sehnsucht nach ur-
banem Trubel und gemeinsamen Erlebnissen ge-
schuldet ist.

Ahnlich zeigt sich die Tourismusbilanz in Thiiringen,
wo der Schwung des Bauhaus-Jahres 2019 von den
Auswirkungen der Corona-Pandemie ausgebremst
wurde. Insgesamt beklagt der Freistaat Riickgange
von 35,3 Prozent und ist damit innerhalb nur eines
Jahres vom Gewinner zum Verlierer unter den ost-
deutschen Bundeslandern geworden. Wie in Sachsen
zeichnen hierfiir vor allem die stadtetouristischen
Destinationen verantwortlich (Stadte Eisenach, Erfurt,
Jena, Weimar: -46,7 Prozent), die — zusammen mit
dem Thiringer Wald - die Bilanz im Freistaat maR-
geblich beeinflussen. Insbesondere das extrem
schwache Incoming-Geschift (-68,5 Prozent, damit
die zweitgroten Verluste in Ostdeutschland) hat Thi-
ringens letztjahrige Top-Destination hart getroffen.
Uberdurchschnittlich hohe Verluste hat auch die Re-
gion Stidharz Kyffhauser zu beklagen. Hier macht sich
der hohe Anteil der Ubernachtungen in Gruppenun-
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terklinften (Jugendherbergen/Hiitten/Erholungs-Feri-
enheime/Schu-lungsheime) bemerkbar, da diese von
der Corona-Pandemie besonders stark betroffen wa-
ren. Etwas glimpflicher fiel das Jahresergebnis in den
vom Reha- und Vorsorgesegment gepragten Regio-
nen Thiiringer Rhén, Ubriges Thiiringen und Saale-
land aus. Trotz verschobener Operationen und abge-
sagter RehamalRnahmen hielten sich die Verluste in
den Kliniken noch in Grenzen; die Thiiringer Rhén und
das Ubrige Thiiringen erreichten in den Monaten nach
dem ersten Lockdown sogar fast ihr Normalniveau.

o Welterberegion Wartburg Hainich
erfolgreich mit ThiiCAT gestartet

Seit Ende 2020 biindelt die Welterberegion relevante
Daten zu Stédten, Orten, Freizeitangeboten, Veran-
staltungen und Ahnlichem digital in der ThiiCAT-Da-
tenbank — 250 Inhalte sind bereits erfasst. ThiirCAT
ist ein touristisches Open Data Angebot des Frei-
staats Thiiringen und wird kiinftig als smarte Daten-
wolke den touristischen Betrieben verbesserte Prd-
sentationsmdglichkeiten ihrer Angebote bieten.
Eine Vorrausetzung, um in Suchmaschinen oder
Buchungsplattformen die digitale Sichtbarkeit
erhéhen.b

Nach einem erfolgversprechenden Start ins Jahr 2020
war auch in Sachsen-Anhalt ab Médrz nichts mehr von
den positiven Bauhaus-Effekten zu spliren. Dennoch
fallt die Bilanz bei den Ubernachtungen (-30,9 Pro-
zent) insgesamt etwas weniger dramatisch aus als
beim Bauhaus-Partner Thiiringen. Das liegt unter an-
derem an der geringeren Bedeutung der Ubersee-
madrkte in Sachsen-Anhalt mit den entsprechend we-
niger hohen Incoming-Verlusten (-45,8 Prozent).
Hinzu kommt eine erfreulichere Recovery-Phase, in
der das Vorjahresniveau schon in Sicht war (Juli bis
Oktober im Vergleich zum Vorjahreszeitraum: -5,2
Prozent). Sachsen-Anhalts gute Sommer-Performance
ist nicht zuletzt auf die fiir das Bundesland wichtigen,
von Natur- und Outdoor-Aktivitaten gepragten Desti-
nationen Harz und Harzvorland zuriickzufiihren.
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Ostdeutsche Reisegebiete: Ubernachtungsentwicklung in
gewerblichen Beherbergungsbetrieben 2020 ggii. 2019
(ab 10 Schlafgelegenheiten, in %)
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Nachdem die Ubernachtungszahlen in Brandenburg
jahrelang stetig angestiegen waren, hat die Corona-
Pandemie diese erfreuliche Entwicklung jéh gestoppt.
Insgesamt verzeichnete Brandenburg im ostdeut-
schen Bundeslandervergleich durchschnittlich hohe
Ubernachtungsriickgédnge (-27,5 Prozent). Doch auf
Destinationsebene zeigt sich ein recht heterogenes
Bild mit unterschiedlich stark betroffenen Regionen.
Dabei waren es aber nicht nur stédtetouristisch
geprdgte Destinationen (zum Beispiel Potsdam -34,5
Prozent) oder stark von einzelnen Betrieben abhédngi-
ge Regionen wie das Dahme-Seenland mit seinem
Tropical Island Resort (-45,3 Prozent), die mit liber-
durchschnittlichen Verlusten zu kdmpfen hatten. Im
von der Hotellerie gepragten Flaming (-37,5 Prozent)
beispielsweise fehlten vor allem die Incoming-Géste,
allen voran aus den wichtigen Herkunftsmarkten Nie-
derlande und GroRbritannien, so dass sich die wenig
zufriedenstellende Nachfrageentwicklung der letzten
Jahre enorm verscharft hat. Zu den weniger stark be-
troffenen Destinationen in Brandenburg zdhlen das
Lausitzer-Seenland (-7,2 Prozent), Prignitz (-15,4 Pro-
zent) sowie das Elbe-Elster-Land (-18,2 Prozent);
ihnen kamen nach dem Friihjahrs-Lockdown der hohe
Ubernachtungsanteil im Segment Ferienwohnungen/-
hduser sowie die von Natur- und Outdoor-Aktivitdten
gepragte Ausrichtung zugute.

0 Outdoor Escape Games machen den
Harz erlebbar

Outdoor-Escape Games fiihren Harzgdiste auf eine
spielbare Reise durch den Harz. YouESCAPE Braunla-
ge und YouDISCOVER Wernigerode sind zwei Ange-
bote, die sagenumwobene Orte in eine spannende
Story verpacken und Geschichte erlebbar machen.
Ohne Stadtfiihrer und ohne Terminvereinbarung
gehen Gdste interaktiv auf Erkundungstour und er-
schlief3en sich iiber Réitsel die geschichtstréchtigen
Orte der Vergangenheit. Weitere Angebote sollen
folgen.”

3 Tagesreisen

Die Corona-Krise hat den Ubernachtungstourismus
phasenweise fast zum Erliegen gebracht und die
Strukturen regelrecht durcheinandergewirbelt. Das
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gilt auch fiir den Tagestourismus — ein milliarden-
schweres Standbein im Deutschlandtourismus, das in
praktisch allen Destinationen fiir eine kontinuierliche
Auslastung vieler Tourismus- und Freizeitbetriebe
iiber das gesamte Jahr hinweg sorgt. 2020 wurden
rund 14 Prozent weniger Tagesreisen in beziehungs-
weise nach Ostdeutschland unternommen als in ei-
nem Normaljahr. Insofern weist Tagestourismus aber
immer noch geringere Verluste auf als der Ubernach-
tungstourismus (-27 Prozent).

Outdoor-Aktivitdten im Trend —
einzige Alternative im Lockdown

In den Lockdown-Phasen zwischen Kalenderwochen
12/2020 und 19/2020 sowie ab Kalenderwoche
51/2020 zeigen sich zeitweise Verluste von bis zu 67
Prozent des gewdhnlichen Tagesreisevolumens. Ta-
gesreisen waren allerdings nie auf dem Nullpunkt,
und mit ersten Lockerungen zeigt sich bei vielen Mo-
tiven eine schnelle Regeneration. Fiir Gesamtdeutsch-
land wurden die Werte der vergangenen Sommer so-
gar teilweise tibertroffen (Kalenderwoche 32/2020
und 33/2020). Neben der generellen ,Ausflugslust*
nach den Einschrankungen im Frithjahr/Friihsommer
haben sicherlich auch die Sommerferien und die da-
mit verbundenen zuséatzlichen Tagesreiseaktivitdten
daheimgebliebener Urlauber zu dieser Entwicklung
beigetragen. >> Abb. 4

o Bauvorhaben Kénigsweg am

Im Friihjahr 2021 war Baustart fiir den K6nigsweg
am Nationalpark-Zentrum KONIGSSTUHL. Die neue
schwebende Aussichtsplattform ist Teil des umwelt-
bildenden Besucherzentrums und wird die alte Platt-
form auf dem Kénigsstuhl ablésen. Der stark fre-
quentierte Aussichtspunkt wird barrierefrei gestaltet
und hebt das Naturerlebnis Kreidefelsen auf ein neu-
es Niveau.?

Das Spektrum an Aktivitdten hat sich jedoch viel stér-
ker verdndert als das Volumen, was eindeutig auf die
allgemeinen Einschréankungen wie Besucherbegren-

24



5 Tourismusbarometer - Jahresbericht 2021

Ostdeutscher Sparkassenverband

Tagesreisen-EKG 2020 — Niveau der privaten Tagesausfliige pro Kopf nach Kalenderwochen in Deutschland
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Abb. 4: Ergebnisse des dwif-Tagesreisenmonitors 2020

Quelle: dwif-Tagesreisenmonitor 2021, Daten: Januar bis Dezember 2020

zungen, SchlieBen von Attraktionen/ Sehenswiirdig-
keiten und gastronomischen Einrichtungen sowie
Veranstaltungsabsagen zuriickzufiihren ist. So gab es
massive Rickgédnge bei Gastronomie- und Veranstal-
tungsbesuchen sowie Besichtigungen von Sehens-
wirdigkeiten/Attraktionen zugunsten von naturnahen
Aktivitaten. Auch die Ausgaben der Tagesreisenden
haben sich entsprechend reduziert. SchlieRlich konn-
ten viele Ausgaben (zum Beispiel in Einzelhandel,
Gastronomie und Freizeiteinrichtungen) wegen der
Einschrankungen schlichtweg nicht getatigt werden.
Die eingebrochene Wertschépfung aus dem Tages-
tourismus trifft die Branche somit deutlich harter als
die bloRe Volumenreduktion.

Insgesamt sind die aktuellen Rahmenbedingungen
fur Tagesausfliige trotz der hohen Regenerationsge-
schwindigkeit des Tagestourismus alles andere als
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Sehenswiirdigkeiten/Attraktionen

Veranstaltungen, Auffiihrungen etc.

normal; einzelne Bereiche wie Freizeitwirtschaft und
Veranstaltungswesen werden noch lange mit den
Auswirkungen der Corona-Pandemie zu kampfen
haben.

o Wenn der Re-Start 2021 15uft ...

Fiir die ersten Wochen nach dem zu erwartenden
zweiten schrittweisen Re-Start im Friihsommer 2021
istim Segment der Tagesreisen — basierend auf den
Erfahrungen des Vorjahres — mit folgenden Entwick-
lungen zu rechnen:

- Outdoor-Aktivitdten, die wédhrend der Lockdowns
oft die einzige Mdglichkeit fiir Ausfliige waren,
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werden auch in der ersten Re-Start-Phase iiber-
durchschnittlich stark gefragt sein beziehungs-
weise so lange, wie Restriktionen wirken.

-> Die Gastronomie regeneriert ebenfalls schnell und
wird in den ersten Wochen eine leichte Uberkom-
pensation erleben.

= Auch Shopping erfreut sich einer schnellen Rege-
neration und gegebenenfalls einer Uberkompen-
sation dank stdrkerer Wertschépfungseffekte.

- Sehenswiirdigkeiten/Kulturangebote hingegen
regenerieren langsamer und kénnen auch keine
Uberkompensation erwarten, da Besucherbe-
schrdnkungen weiterhin bestehen bleiben werden.

- Veranstaltungen werden sich voraussichtlich auch
nach dem Re-Start noch iiber Monate hinweg un-
terdurchschnittlich entwickeln (zum Beispiel durch
Beschrdnkungen, Vorlauf fiir Planungen).

4 Touristisches Angebot

Auch das touristische Angebot in Deutschland war
2020 geprdgt von den Auswirkungen der Corona-Pan-
demie. Die Beherbergungsverbote fiir Privatreisende
wdhrend des Lockdowns, Nachfrageriickgange und
Kapazitatsbeschrankungen in der Erholungsphase
sowie die kurzfristigen Nachfrage- und Angebots-
trends hinterlie3en im Beherbergungsgewerbe erste
Spuren. So sind die verfigbaren Beherbergungskapa-
zitdten (Stand: Juli 2020) bundesweit um iiber 5 Pro-
zent zuriickgegangen, in Ostdeutschland dagegen
nur um -1,2 Prozent. Dennoch: Selbst im Sommer
2020 waren nicht alle verfiigbaren Einheiten oder zu-
mindest nicht alle vollstandig am Markt verftigbar, ob-
wohl es die Rahmenbedingungen erlaubt hatten. Von
Kapazitatsriickgangen besonders betroffen waren die
Gruppenunterkiinfte (Jugendherbergen, Erholungs-,
Ferien-, Schulungsheime etc.).

Balanceakt: Marktbereinigung versus
Angebotsverknappung

In Brandenburg ging die Zahl der Schlafgelegenheiten
2020 entgegen der Entwicklung der Vorjahre leicht
zurlick. Bei den Betriebstypen setzen sich die Trends
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der letzten Jahre fort. Eine Marktbereinigung ist bei
den klassischen Hotels zu beobachten, wahrend das
Angebot bei Ferienwohnungen/ -hdusern stetig aus-
gebaut wird. Infolgedessen sink die durchschnittliche
BetriebsgroRe leicht. Neben den Auswirkungen durch
die Corona-Pandemie tragen auch diese Strukturver-
anderungen zu einer sinkenden Auslastung bei. Regi-
onal gibt es kein einheitliches Bild. Kapazitatserwei-
terungen in der Prignitz und in der Uckermark
(Camping) stehen Riickgdangen im Flaming (Hotels)
oder im Lausitzer Seenland (Camping) gegeniiber. Die
groBten Auslastungsriickgdange verzeichneten 2020
wie Uberall in Deutschland die brandenburgischen
Stadte.

In Mecklenburg-Vorpommern stieg die Zahl der ange-
botenen Schlafgelegenheiten dagegen sogar leicht
um 0,2 Prozent an. Diese Stabilisierung des Angebo-
tes war 2020 in allen Reisegebieten des Landes und
auch in fast allen Betriebstypen zu beobachten. Le-
diglich die angebotenen Betten in Gruppenunterkiinf-
ten lagen deutlich unter den Werten eines Normaljah-
res. Hier zeigt sich ein klarer Zusammenhang mit der
Nachfrageentwicklung.

Auch in Sachsen zeigt sich die Entwicklung auf der
Angebotsseite bislang noch in einem normalen lang-
jahrigen Rahmen. Auffallig ist hier der deutliche
Rickgang bei den Ferienzentren, der aber vermutlich
auf temporare TeilschlieBungen innerhalb der beste-
henden Betriebe zuriickzufiihren ist. Gleichzeitig
setzt hier der Expansionstrend im Ferienwohnungs-
und -hausmarkt fort, der bereits seit 2013 zu beob-
achten ist. Aufgrund der starken Nachfrageriickgange
im Stadtetourismus brach die landesweite Auslastung
um Gber 10 Prozentpunkte ein, aller Voraussicht nach
allerdings nur eine temporére Delle.

Die stetigen Kapazitatserweiterungen der letzten
Jahre in Sachsen-Anhalt sind durch die Corona-Pan-
demie vorerst zum Stillstand gekommen. Der Riick-
gang von 2,7 Prozent bei den Schlafgelegenheiten
2020 im Vergleich zum Vorjahr ist auf die Entwicklun-
genin den Regionen Anhalt-Wittenberg (Camping
und Hotels) und den Harz (Hotels und Gruppenunter-
kiinfte) zurtickzufiihren. Auch hier deuten die Daten
zum Grof3teil auf temporéare SchlieBungen hin. Nach-
denklich stimmt der deutliche Riickgang der ohnehin
schon in Normaljahren unterdurchschnittlichen lan-
desweiten Auslastung. Eine gewisse Marktbereini-
gung erscheint unausweichlich. Zudem braucht es
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Entwicklung Schlafgelegenheiten
2020 ggii. 2019 (in %)

Airbnb-Einheiten in Stadt-/Landkreisen
2021 (Stand: Februar)
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Abb. 5: Touristisches Angebot in Ostdeutschland

Quelle: dwif 2021, Daten: Statistisches Bundesamt, Statistische
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Mit -4,4 Prozent gingen die Kapazitaten in Thiiringen
im ostdeutschlandweiten Vergleich am starksten zu-
riick. Davon waren insbesondere die Gruppenunter-
kiinfte und die Hotels betroffen. Damit sank die ohne-
hin bereits unterdurchschnittliche BetriebsgroRRe
weiter. Gerade im Campingsegment gab es regional
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sehr unterschiedliche Entwicklungen mit starken Ka-
pazitdtszuwdchsen und -riickgdngen. Hier ist von
temporaren Effekten durch die Corona-Pandemie aus-
zugehen, so dass das Gesamtbild erst mit den Daten
fur das zweite Halbjahr 2021 zu bewerten sein wird.
Bei der Entwicklung der Auslastung zeigt sich das
gleiche Bild wie in den anderen Bundesldndern: fast
durchgéngig Riickgdnge um die 10 Prozentpunkte mit
Hochstwerten von bis zu -20 Prozentpunkten in den
Stadten.

Der Expansionstrend der Angebote liber Sharing-Por-
tale wie Airbnb hingegen ist mit dem Ausbruch der
Pandemie weitgehend zum Erliegen gekommen. Der
Nachfrageriickgang bei echten Sharing-Angeboten
diirfte ebenfalls deutlich ausgefallen sein; dazu ste-
hen aber keine validen Daten zur Verfligung. Gerade
fur einzelne Privatvermieter ist eine Herausforderung,
die erforderlichen Hygienekonzepte umzusetzen. An-
gebotsseitig liegen die Schwerpunkte weiterhin in
den ostdeutschen Grof3stddten, an der Ostsee und im
Harz.

o Neue Beherbergungsangebote in
Ostdeutschland

2020/2021 er6ffnen mehrere neue Beherbergungs-
betriebe. Einige Beispiele®:

- In der Wismarer Bucht wird im Juni 2021 das
Ferienresort ,,Bades Huk*“ fertiggestellt.

- Die erste Bauphase des barrierefrei konzipierten
Resort Stettiner Haff Altwarp ist abgeschlossen.
Seit Mai 2021 stehen alle Einheiten fiir die Ver-
marktung bereit.

- Mit dem Das Prima Inn Hotel & Hof Neuruppin hat
im Dezember 2020 das erste kontaktlose Hotel
Brandenburgs eréffnet.

= In den ostdeutschen Stddten 6ffneten weitere
Beherbergungsbetriebe ihre Tiiren, darunter in
Wismar (Hotel Hafenspitze), Dresden (u.a. Meinin-
ger Hotel, ARCOTEL HafenCity), Erfurt (u.a. Hotel
Indigo) und Potsdam (u.a. Holiday Inn Express,
ibis Budget). Weitere Beherbergungsbetriebe be-
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finden sich in Planung oder in Bau, darunter ein
Radisson am Stadthafen in Rostock und das Fami-
lux Resort The Grand Green in Oberhof.

Was diese Riickgdnge bei den Kapazitaten fiir das
touristische Angebot in Ostdeutschland mittelfristig
bedeutet, 1dsst sich — unter anderem aufgrund des
Aussetzens der Insolvenzantragspflicht — noch nicht
abschlieRend sagen. Was sind nur temporare Effekte,
und wo handelt es sich um dauerhafte SchlieBungen?
dwif-Befragungen zeigen besonders viele Marktaus-
tritte in den wirtschaftlich stark gebeutelten Segmen-
ten Gastronomie und Eventanbieter. Im Beherber-
gungsgewerbe hingegen ist noch kein Trend
erkennbar, zumal vielerorts neu geplante oderim Bau
befindliche Projekte in den Startlochern stehen. So
werden vermutlich teilweise Kapazitdten fehlen, an-
dernorts drohen Uberkapazitiaten. Angebot und Nach-
frage neu auszutarieren wird eine groRe Herausforde-
rung fiir die Destinationsmanager. Noch aber sind die
Betriebsstrukturen gegeben, um in der Neustartpha-
se 2021 an die Erfolgsgeschichte der letzten Jahre
anzukniipfen. Doch je 1anger die Krise andauert, des-
to schwieriger wird es auch hier.

5 Betriebstypen im Vergleich

Die Betrachtung der einzelnen Betriebstypen liefert
weitere Anhaltspunkte fiir Potenziale, aber auch
Handlungsbedarfe im Ostdeutschland-Tourismus. Im
Folgenden ein Blick auf die Beherbergungslandschaft
im Detail.

Fokus: Hotellerie

Die wichtigsten Betriebstypen in der Hotellerie sind
die Hotels und die Hotels garnis. So haben die Hotel-
betriebe mit rund 40 Prozent (2019) den hdchsten
Marktanteil an den Ubernachtungen in Ostdeutsch-
land, und in den Hotels garnis wurden in den vergan-
genen Jahren neue Kapazitdten geschaffen. Entspre-
chend massiv sind die Auswirkungen der
Corona-Pandemie.

Fur die Hotelbetriebe in Ostdeutschland fiel die Bilanz
2020 schlecht aus - vor allem verglichen mit der
Nachfrage in anderen Betriebstypen. Nach Jahren
eines leichten, aber stetigen Wachstums brach die
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Nachfrage um fast 37 Prozent ein. Betroffen waren
alle ostdeutschen Bundesldnder. Besonders schmerz-
haft aber waren die Verluste in den auch stadtetouris-
tisch gepragten Bundeslandern, wie die Zahlen in
Thiiringen (-41,4 Prozent) und Sachsen (-41,0 Pro-
zent) zeigen. Die Hoteliers in Mecklenburg-Vorpom-
mern (-30,1 Prozent) hat es nicht ganz so hart getrof-
fen. Infolge des immensen Nachfrageriickgangs
wurden vielerorts Hotelkapazitdten abgebaut oder
zumindest voriibergehend geschlossen, allen voran in
Brandenburg (-7,6 Prozent).

Eine dhnliche Entwicklung zeigen die Hotels garnis,
bei denen die Nachfrage 2020 um rund 33 Prozent
einbrach. Auch hier war Sachsen mit seinen zahlrei-
chen Budget- und Kettenhotels in Leipzig und Dres-
den besonders stark betroffen. Ganz anders stellt sich
die Entwicklung des Bettenangebots in diesem Seg-
ment dar: Nachdem die Hotels garnis den Kapazitats-
ausbau in der ostdeutschen Hotellerie bereits in den
letzten Jahren angetrieben hatten, wurde auch im Co-
rona-Jahr nochmals kréftig investiert (+4,3 Prozent),
insbesondere in Thiiringen, Sachsen-Anhalt und
Brandenburg.

Wie in den Hotelbetrieben, so zeigen sich auch in

den Gasthofen und Pensionen sowohl Angebots-

als auch Nachfrageriickgdnge. Diese sind 2020 aller-
dings weniger drastisch ausgefallen als erwartet.

In Brandenburg konnten die Pensionen sogar den
Kapazitatsausbau des Vorjahres fortsetzen, und in
Mecklenburg-Vorpommern haben die Gasthofe nach
jahrelangem Abbau der Schlafgelegenheiten erstmals
wieder zusatzliche Betten angeboten. Offenbar haben
zahlreiche Klein- und Mittelbetriebe im Sommer flexi-
bel reagiert und mittels wirkungsvoller Wiedereroff-
nungskonzepte die Lockdown-Verluste etwas kom-
pensieren kénnen. Inwieweit die Betriebe dieses
kleinstrukturierten Beherbergungssegments auch
den zweiten Lockdown tberstehen werden, bleibt
abzuwarten.

Alles in allem hat die Hotellerie stark unter der Coro-
na-Krise gelitten. Dafiir mitverantwortlich ist deren
Konzentration in Stadtedestinationen sowie die Ab-
hédngigkeit vom Incoming- und Geschéftsreisetouris-
mus. Aber auch Hygienekonzepte, Abstandsregeln,
Auslastungsgrade et cetera stellen fiir die Hotellerie
groRere Hirden dar als fiir andere Betriebstypen, ob-
gleich mittlerweile fast flichendeckend entsprechen-
de Konzepte vorliegen.
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Fokus: Sonstige Beherbergung

Die Betriebstypen des sonstigen Beherbergungsge-
werbes waren in Ostdeutschland unterschiedlich
stark von den Auswirkungen der Corona-Pandemie
betroffen. Massiv gebeutelten Gruppenunterkiinften
steht ein teils stabiler Campingmarkt gegeniber.
Somit fallt die Bilanz insgesamt nicht ganz so drama-
tisch aus wie in der Hotellerie.

Die individuellen, also auch weitgehend kontaktfreien
Ubernachtungsangebote im Ferienwohnungssegment
waren 2020 zwar deutlich gefragter als viele andere
Unterkunftsarten, dennoch ging die Nachfrage in Ost-
deutschland zuriick. Die Entwicklung des ostdeut-
schen Ferienwohnungsmarkts bestimmt vor allem die
Entwicklung in Mecklenburg-Vorpommern, wo sich
die Nachfrageriickgange 2020 allerdings in Grenzen
hielten (-12,6 Prozent), so dass trotz starkerer Riick-
gdnge in den anderen Bundesldandern ein glimpfli-
ches Ergebnis fiir Ostdeutschland insgesamt heraus-
kam. Die Zahl der angebotenen Schlafgelegenheiten
in diesem Segment blieb auch wahrend der Corona-
Pandemie bislang konstant (+0,1 Prozent).

Ferienwohnungs- und Campingmarkt vor und
wdhrend der Pandemie im Trend — weiterer
Kapazitdtsausbau zu erwarten

Die Campingplatze in Ostdeutschland sind 2020 wei-
testgehend mit einem blauen Auge davongekommen.
Abgesehen von Thiiringen konnten alle Bundesldander
in puncto Nachfrage an die positive Entwicklung der
letzten Jahre ankniipfen oder ihr Vorjahresergebnis
sogar Ubertreffen. Auch der Kapazitatsriickgang halt
sich im Campingsegment insgesamt Grenzen. In
Mecklenburg-Vorpommern haben viele Betriebe auf
die aktuelle Situation reagiert und sogar investiert.
Wichtige Faktoren fiir die positive Entwicklung waren
sicherlich der friihe Wiedereréffnungstermin fiir Cam-
pingplédtze sowie die coronakonforme Urlaubsart an
der frischen Luft und mit ausreichend Abstand zu an-
deren Urlaubern. >> Abb. 6, Onlineband |

Ubersicht 6
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Entwicklung Ubernachtungen 2020 ggii. 2019 (in %)
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Abb. 6: Betriebstypen im Wettbewerbsvergleich

Quelle: dwif 2021, Daten: Statistisches Bundesamt, Statistische
Landesdmter

0 Digitalisierung von Gdsteservices

Um den Gdsteservice noch komfortabler zu machen,
setzt der Campingpark Kiihlungsborn auf neue digi-
tale Features: digitaler Meldeschein, W-Lan, digitale
Informationstafeln und eine smarte Schrankenanla-
ge fiir die Zufahrt auf das Gelédnde.?

Bei den Gruppenunterkiinften sorgte die Corona-Pan-
demie fiir Nachfrageriickgénge in den einzelnen Bun-
deslandern von teilweise deutlich tGiber 50 Prozent,
fielen doch so gut wie alle Schul-, Vereins- und Trai-
ningsfahrten aus. Folglich wurden 2020 iiberall Kapa-
zitdten vom Markt genommen (Schlafgelegenheiten
Ostdeutschland insgesamt: -9,4 Prozent). Besonders
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(Klammer: Verdanderung in %-Punkten, 2020 ggu. 2019)
*ohne Sachsen

hart traf es Jugendherbergen und Hiitten, die insge-
samt 60 Prozent weniger Ubernachtungen hatten als
im Vorjahr. Hinzu kommt, dass der Weg zuriick zur
Normalitdt im Gruppengeschéft voraussichtlich sehr
lang und beschwerlich sein wird. So ist zum Beispiel
davon auszugehen, dass die Gruppenunterkiinfte zu
den letzten Beherbergungsbetrieben gehdren wer-
den, die wieder vollumféanglich 6ffnen dirfen.

Auch die Vorsorge- und Rehakliniken verloren infolge
von abgesagten Operationen, Stornierungen, Ver-
schiebungen und Abbriichen vieler Rehabilitations-
oder VorsorgemalRnahmen erheblich an Ubernach-
tungen (-19,6 Prozent). In Mecklenburg-Vorpommern
- dem, gemessen an Bettenzahl und getitigten Uber-
nachtungen, wichtigsten ostdeutschen Bundesland in
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diesem Segment - fiel die Bilanz noch etwas schlech-
ter aus. Dennoch konnten die Kliniken die Folgen

der Pandemie sehr viel besser abfedern als andere
Betriebstypen. So wirkte sich die Corona-Pandemie
auch bislang kaum auf die angebotenen Klinikbetten
aus (-1,0 Prozent).

Der Expansionstrend der Sharing-Portale wie Airbnb
ist mit Ausbruch der Pandemie zum Erliegen gekom-
men. Die Zahl der aktiven Einheiten ging in Ost-
deutschland flachendeckend zuriick (insgesamt -25,0
Prozent). Der Nachfrageriickgang diirfte insgesamt
noch deutlicher ausgefallen sein; dazu stehen aber
keine validen Daten zur Verfligung. Fiir Privatvermie-
ter ist es jedenfalls deutlich schwieriger, die erforder-
lichen Hygienekonzepte umzusetzen.

6 Destinationstypen im Vergleich

Der Blick auf die verschiedenen Destinationstypen
macht klar: Die stdadtischen Regionen hatten deutlich
starker unter den Folgen der Corona-Pandemie zu lei-
den als andere Destinationstypen. Anders die
Kiisten- und Seenregionen, deren Fokus auf Outdoor-
und Aktivtourismus liegt; insbesondere in den
Monaten nach dem ersten Lockdown konnten sie sich
haufig wieder liber ein Normalniveau freuen, was sich
positiv auf die Jahresbilanz auswirkte.

>> Abb. 7, Onlineband | Ubersicht 9

Fokus: Kiistenregionen

In den Jahren vor der Corona-Krise konnten die ost-
deutschen Kistenregionen fast durchweg eine stei-
gende Nachfrage vorweisen. Die Corona-Krise hat
jedoch auch hier fiir Nachfrageriickgdnge gesorgt —
wenn auch in geringerem Ausmal als bei anderen
Destinationstypen. So profitieren die Kiisten unter
anderem von den generellen Nachfragespitzen im
(Hoch-)Sommer (Destinationstyp mit dem geringsten
Ubernachtungsanteil im Zeitraum Mérz bis Mai), so
dass die Hauptsaison 2020 gar nicht in die Lockdown-
Phase fiel. Aber auch die rasche Erholung des an den
Kiisten so wichtigen Inlandsgeschifts, die hohe Be-
deutung coronakonformer Betriebstypen wie Ferien-
wohnungen und Camping sowie die allgemeine Na-
tur-/Outdoor-Pragung kommen den Kiistenregionen
in Pandemiezeiten entgegen.
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o Baumwipfelpfad in Heringsdorf bietet
Weit- und Waldblick

Heringsdorf auf Usedom erhdlt im Friihjahr 2021
einen 1.350 Meter langen Baumwipfelpfad mit inte-
grierten Lernstationen, die Wissenswertes iiber die
heimische Flora und Fauna vermitteln. Der 33 Meter
hohe Aussichtsturm am Pfadende bietet einen gran-
diosen Blick auf die Ostsee und das Hinterland der
Insel. Angedockt werden zudem ein Besucherzent-
rum, ein Restaurant und einen Shop.!

Insgesamt hatten die ostdeutschen Kiistenregionen
unter etwas geringeren Verlusten zu leiden als ihre
Wettbewerber. Darunter vor allem Riigen/Hiddensee
(-16,2 Prozent), das im Kiisten-regionsvergleich im-
merhin das zweit-,beste” Ergebnis einfahren konnte
(nach der schleswig-holsteinischen Ostsee). Etwas
hdrter erwischt hat es die Mecklenburgische Ostsee-
kiiste (-22,5 Prozent), wo sich der Einfluss der Stadte
Rostock und Wismar bemerkbar macht.

Den geringeren Nachfrageverlusten entsprechend
fallen in den ostdeutschen Kiistenregionen auch

die Angebotsriickgdnge moderater aus (-0,3 Pro-
zent). AulBer an der schleswig-holsteinischen Ostsee
wurden in allen westdeutschen Kiistenregionen mehr
Kapazitaten vom Markt genommen als in Ost-
deutschland. An der Mecklenburgischen Ostseekiiste
wurde das Angebot sogar leicht ausgebaut (+1,2
Prozent).

Fokus: Stadte

Wie bereits in den ersten Monaten der Corona-
Pandemie prognostiziert, waren die Stadte mitihrer
starkeren Abhdngigkeit vom Erlebnisfaktor auf en-
gem Raum (Gastronomie, Veranstaltungen, Freizeit-
einrichtungen, Shopping) sowie vom MICE-Segment
und Incoming-Tourismus die groRen Verlierer unter
den Destinationstypen. Bundesweit hatten sie Uber-
nachtungsriickgénge von liber 50 Prozent zu verkraf-
ten. In Ostdeutschland berichtet der Stadtetourismus
hingegen ,,nur” tUber Nachfrageriickgange von 39,2
Prozent.
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Ubernachtungen Ubernachtungen
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Abb. 7: Destinationstypen im Wettbewerbsvergleich

Quelle: dwif 2021, Daten: Statistisches Bundesamt, Statistische
Landesdmter

Der geringe Anteil der Auslandsiibernachtungen in
den ostdeutschen Stadten (2019: 12,2 Prozent) sowie
der eher klein- und mittelstadtisch gepragte Stadte-
tourismus haben sich in der Pandemie als Vorteil fiir
die ostdeutschen Bundeslédnder erwiesen. Denn bun-
desweit waren vor allem die GroRstddte mit mehr als
500.000 Einwohner, die sich im Vorjahr noch fiir iber
die Halfte der Ubernachtungen in Stadten verantwort-
lich zeichneten, von den Auswirkungen der Corona-
Pandemie betroffen (-59,7 Prozent). Besonders bitter:
Die erfreulich starke Dynamik der ausldandischen
Nachfrage in den vergangenen Jahren machte den
Stadten 2020 besonders zu schaffen, da der Inco-
ming-Markt (Deutschland insgesamt: -70,0 Prozent;
Ostdeutschland: -60,5 Prozent) aufgrund der Reisebe-
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schrankungen, Unsicherheiten et cetera deutlich
mehr zu leiden hatte als der Inlandstourismus. Auch
hier traf es vor allem die groRBen stadtetouristischen
Destinationen mit ihren zahlreichen Shopping-, Kul-
tur- und MICE- Angeboten (-73,0 Prozent).

So fiel denn auch die Bilanz in den Stddten Sachsens
(-42,8 Prozent) und Thiiringens (-45,4 Prozent) aus-
gesprochen erniichternd aus. Die Zahlen der touristi-
schen Zugpferde Dresden (-44,5 Prozent) und Leipzig
(-45,6 Prozent) sowie Erfurt (-47,7 Prozent) und Wei-
mar (-52,5 Prozent) sprechen eine deutliche Sprache.
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Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe

in Ostdeutschland

1 Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
Ostdeutschland

Der Besuch einer neuen Kunstausstellung, ein Tag mit
der Familie im Freizeitpark oder eine Fahrt mit dem
Ausflugsdampfer ... Freizeit- und Kultureinrichtungen
spielen als attraktive Ausflugsziele eine elementare
Rolle fiir den Tourismus in den Destinationen, egal ob
vom Wohn- oder vom Urlaubsort aus. In Form eines
Besuchermonitorings beobachtet das Tourismusbaro-
meter seit vielen Jahren die Wettbewerbssituation
der Freizeitwirtschaft. An dem Netzwerk Freizeitwirt-
schaft beteiligen sich insgesamt 705 Einrichtungen
aus zehn Bundesléndern. 2020 betrug das Besucher-
volumen aller Einrichtungen zusammen 39 Millionen
und verteilte sich auf 18 Angebotstypen (Kategorien).
Allein in Ostdeutschland machten 289 Betriebe aus
15 Kategorien mit. Zusammen begriifSten sie 2020
rund 19 Millionen Besucher, im Durchschnitt also
etwa 66.000 Besucher je Einrichtung.

Doch wie ist es — gerade im Wettbewerbsvergleich —
um die ostdeutsche Freizeitwirtschaft bestellt? Wel-
che Kategorien sind wie stark von den Auswirkungen
der Corona-Pandemie betroffen? Wie steht es um
die wirtschaftliche Lage der Einrichtungen? Und wel-
che Schliisseltrends zeichnen sich fiir die ndchsten
Jahre ab?

1.1 Rahmenbedingungen 2020

Die Corona-Pandemie hat auch die Freizeitwirtschaft
hart getroffen. Flachendeckende SchlieBungen zwi-
schen Mitte Marz und Ende April 2020 sowie am Jah-
resende, Abstands- und Hygieneregeln sowie eine
gewisse Zuriickhaltung der Menschen bei Freizeitakti-
vitdten brachten groRe Verluste mit sich. Die Einrich-
tungen mussten innerhalb kiirzester Zeit ein hohes
MaR an Kreativitat und Improvisationstalent bewei-
sen sowie ihre Kommunikationsinfrastruktur aufsto-
cken, um die Zeit zu Giberbriicken, prasent zu bleiben
und fuir den Neustart geriistet zu sein. Die Freizweit-
wirtschaft hat schnell gehandelt: Bereits nach kiirzes-
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ter Zeit wurden im letzten Friihjahr neue Online-An-
gebote zur Verfligung gestellt. Diese reichten von
Live-Streams der Tierfutterungen in Zoos und virtuel-
len Rundgdngen in Museen und Schléssern tiber Bil-
dungs- und Bastelangebote fiir Kinder sowie Videos
dlterer Theater- und Konzertauffuhrungen bis hin zu
speziellen Drive-In-Angeboten. Laut einer Befragung
im Februar 2021 messen acht von zehn ostdeutschen
Freizeiteinrichtungen digitalen Angeboten auch nach
der Pandemie mehr Bedeutung zu als in den Jahren
zuvor. Dariiber hinaus wurden Spenden- oder Gut-
scheinaktionen ins Leben gerufen, um die finanziellen
Verluste zumindest minimal abzufedern. Dennoch se-
hen sich 20 Prozent bis 25 Prozent aller Freizeitein-
richtungen in Ostdeutschland trotz der vielfédltigen
UnterstlitzungsmaRBnahmen in ihrer Existenz bedroht.
Wahrend des zweiten Lockdowns waren (Stand: Feb-
ruar 2021) in sieben von zehn Einrichtungen Mitar-
beiter in Kurzarbeit, und jede zehnte Einrichtung
musste wegen des zweiten Lockdowns ab November
2020 Mitarbeiter entlassen.

Die monatelangen SchliefSungen sind fiir viele
Einrichtungen existenzbedrohend.

Neben eigenen Riicklagen waren Hilfs- und Forder-
programme die einzige Mdglichkeit, durch die Krise
zu kommen. Im Februar 2021 hatten bereits knapp
drei Viertel der Freizeiteinrichtungen in Ostdeutsch-
land Hilfsprogramme in Anspruch genommen, insbe-
sondere Kurzarbeitergeld und Zuschiisse ohne
Riickzahlungsverpflichtung sowie Sofort- und Uber-
briickungshilfen. Diese finanzielle Unterstiitzung war
immerhin flr sechs von zehn Einrichtungen ausrei-
chend. Lange Zeit hatten kommunal getragene Ein-
richtungen weniger Bedarf oder waren nicht an-
spruchsberechtigt, gerieten dann aber mit
anhaltender Pandemiedauer ebenfalls immer mehr
unter Druck. Hier bleibt abzuwarten, wie sich die Situ-
ation der 6ffentlichen Haushalte, insbesondere ab
2022, auch auf den Betrieb und die Investitionen der
kommunalen Freizeit- und Kultureinrichtungen aus-
wirken wird.
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(i J Forderprogramm NEUSTART KULTUR

Das Férderprogramm NEUSTART KULTUR ist ein Ret-
tungs- und Zukunftsprogramm fiir den Kultur- und
Medienbereich, das im Sommer 2020 aufgelegt wur-
de. Mit knapp 60 Programmlinien und Mitteln in
Héhe von einer Milliarde Euro soll es dazu beitragen,
den Kulturbetrieb und die kulturelle Infrastruktur
dauerhaft zu erhalten. Anfang Februar 2021 hat die
Bundesregierung eine weitere Milliarde Euro fiir das
Anschlussprogramm von NEUSTART KULTUR bereit-
gestelit.’?

1.2 Eckpunkte der Besucherentwicklung in Ost-

deutschland 2020

Vorbemerkung: Infolge der coronabedingten Auswir-
kungen auf die Besucherzahlen der Freizeiteinrich-
tungen liegt der Schwerpunkt im diesjéhrigen Baro-
meter auf Vergleichen zwischen 2019 und 2020.

Die Besucherzahlen der Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen in Ostdeutschland sind 2020 um 37,5 Prozent
zurlickgegangen. Damit waren die Verluste etwas ge-
ringer als in allen am Freizeitmonitoring teilnehmen-
den Bundeslandern (-41,5 Prozent). Immerhin gut
jede zehnte Einrichtung in Ostdeutschland konnte
das Jahr 2020 trotz der Lockdowns mit einem Besu-
cherplus abschliefRen. Hierbei handelt es sich aller-
dings vorrangig um Outdoor-Angebote sowie Einrich-
tungen mit groRen AuRenbereichen. Zudem waren
Saisonbetriebe weniger von den Corona-MaBnahmen
betroffen als Ganzjahresangebote. Letztlich bilanzier-
ten alle Einrichtungstypen deutliche Besucher- und
damit Umsatzriickgange. >> Abb. 8, Onlineband |
Ubersicht 10

Besucherriickgdnge in allen Kategorien;
nur einzelne Einrichtungen mit einem Plus

1.3 Saisonverlauf

Der Saisonverlauf der Besucherzahlen zeigt die Ext-
remsituation des Jahres 2020 eindrucksvoll auf.

- Einem guten Jahresstart mit einer deutlichen Stei-
gerung der Besucherzahlen im Januar (+18,3 Pro-
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zent) und einem weiteren Wachstum im Februar
(+5,1 Prozent) standen ab Marz zehn Monate mit
gesunkenen Besucherzahlen gegeniiber.

- In den Monaten April, November und Dezember
gab es aufgrund der Lockdowns kaum Besucher in
den Freizeiteinrichtungen. Lediglich Zoos/Tier-
parks, vereinzelt auch Landschaftsattraktionen,
konnten ab Ende April wieder beziehungsweise im
November/Dezember eingeschrankt 6ffnen, abhan-
gig von den jeweiligen Vorgaben in den Landern.

- Nach den noch erheblichen Verlusten im Mai (-62,2
Prozent) ist die schrittweise Offnung der Freizeit-
einrichtungen im Juni (-40,3 Prozent) bereits ab-
lesbar.

- Zwischen Juli und Oktober lagen die Riickgdange
»nur*zwischen rund -10 und -16 Prozent. Die
meisten Einrichtungen hatten zumindest einge-
schrankt mit Hygienekonzepten, teils auch Besu-
cherbegrenzungen gedéffnet; und die meisten Men-
schen hatten ein groRBes Beddrfnis nach
Erlebnissen. Auch der Trend, den Urlaub 2020 im
eigenen Land zu verbringen sowie Ausfliige ins
Umland zu unternehmen, kam den Freizeiteinrich-
tungen in diesen Monaten zugute. Bergbahnen,
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke, Landschafts-
attraktionen und Naturinfozentren schnitten
durchweg besser ab als im Vorjahreszeitraum.
Auch die Ausflugsschifffahrt und Zoos/Tierparks
verbuchten in drei der vier Monate ein Besucher-
plus.

- Fur 2021 ist aufgrund des zweiten Lockdowns mit
einem ahnlichen saisonalen Verlauf und Reise-/
Ausflugsverhalten zu rechnen wie 2020.

Zwischen Juli und Oktober 2020
stabilisierten sich die Besucherzahlen —
eine dhnliche Entwicklung ist fir das
laufende Jahr zu erwarten.

1.4 Besucherentwicklung nach Kategorien in

Ostdeutschland 2020

Die Jahresergebnisse der einzelnen Kategorien vari-
ieren aufgrund der Sondersituation 2020 besonders
stark. Zwischen der Kategorie mit den geringsten Ver-
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lusten (Landschaftsattraktionen -9,9 Prozent) und
derjenigen mit den gréf3ten Einbriichen (Besucher-
fuhrungen in Industrie-/Sonstigen Anlagen -68,6
Prozent) liegen knapp 60 Prozentpunkte.

Die Unterschiede zwischen den Kategorien
sind so grof$ wie nie.

- Outdoor-Einrichtungen wie Landschaftsattraktio-
nen (-9,9 Prozent) und Zoos/Tierparks (-13,6 Pro-
zent) sind am besten durch die Krise gekommen.
Aufgrund ihres Angebotes an der frischen Luft hat-
ten sie in den meisten Bundeslidndern mehr Off-
nungstage als andere Kategorien. Dartiber hinaus
lassen sich hier Hygiene- und Abstandsregeln
deutlich einfacher einhalten, und auch die Besu-
cherbegrenzung fiel meist geringer aus als bei In-
door-Einrichtungen. Die Hélfte aller Zoos/Tierparks
und Landschaftsattraktionen konnte die Besucher-
zahl im Vergleich zum Vorjahr sogar steigern. Die
Erfolgsgeschichte der Zoos/Tierparks scheint also
nur tempordr gestoppt.

Outdoor-Einrichtungen und Saisonbetriebe
konnten die Verluste in Grenzen halten.

- Die touristischen Verkehrstrager platzieren sich im
Mittelfeld. Bergbahnen (-14,3 Prozent) waren auch
in Pandemiezeiten beliebt, passend zu dem Trend,
einen Natur- und Aktivurlaub zu verbringen. Die
Fahrgastzahlen der Ausflugsschifffahrt (-26,6 Pro-
zent), die wegen Niedrigwassers in den letzten
Jahren stark beeintrachtigt worden war, sowie die
Fahrgastzahlen der Privaten Eisenbahnen (-27,2
Prozent), einer der dynamischsten Kategorien in
Ostdeutschland, gingen wenigstens nur unter-
durchschnittlich zuriick.

- Naturinfozentren (-17,3 Prozent) und Freilichtmu-
seen/Besucherbergwerke (-19,9 Prozent) verloren
2020 knapp jeden fiinften Besucher. Bei den Frei-
lichtmuseen/Besucherbergwerken tauscht das Ge-
samtbild tiber die Lage einzelner Einrichtungen
hinweg. Wahrend einige wenige Einrichtungen
zum Teil deutliche Gewinne verzeichneten, biil3te
die Halfte der Teilnehmer in dieser Kategorie 40
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Prozent und mehr bei den Besucherzahlen ein.
Hier spielte insbesondere der Wegfall von Veran-
staltungen eine groRe Rolle. Den Naturinfozentren
kam zugute, dass sie vorrangig in den Sommermo-
naten gedffnet haben und von den Lockdowns da-
her viel weniger betroffen waren als andere Kate-
gorien.

- Die ostdeutschen Freizeit-/Erlebniseinrichtungen

waren seit ein paar Jahren auf der Erfolgsspur
gewesen. 2020 kam rund ein Drittel weniger Besu-
cherin die Einrichtungen (-35,4 Prozent). Die Un-
terschiede waren je nach Art des Angebotes -
Indoor oder OQutdoor —immens.

- Kultureinrichtungen wie Kirchen (-34,3 Prozent),

Burgen/Schlosser (-42,4 Prozent) und Museen/Aus-
stellungen (-49,7 Prozent) hatten sich bereits in
den letzten Jahren wenig dynamisch gezeigt. Von
den SchlieBungen und weiteren Einschrankungen
2020 waren sie massiv betroffen, zumal sie Ganz-
jahresangebote darstellen.

0 Fordermittel fiir das Nautineum

(Deutsches Meeresmuseum)

Das Deutsche Meeresmuseum in Stralsund bekommt
fiir sein Erweiterungskonzept am Standort Nauti-
neum Fordermittel in Hohe von 20 Millionen Euro.
Die Arbeiten sollen in den ndchsten fiinf Jahren
parallel zur Modernisierung des Meeresmuseums
erfolgen.
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o Havel-Therme in Werder fertiggestellt

Nach fast zehn Jahren Bauzeit wurde im Herbst
2020 die Havel-Therme in Werder fertigstellt. Das 50
Millionen Euro teure Projekt mit seinem mediterra-
nen Flair konnte wegen der Corona-Pandemie noch
nicht eré6ffnet werden, bietet seinen Gdsten aberin
Zukunft zwolf Saunen, mehrere Rutschen, eine Wild-
wasserbahn sowie mehrere Thermalbecken.

- Die Besucherzahlen von Erlebnisbadern/Thermen
(-48,7 Prozent) haben sich 2020 halbiert. Kein
Wunder, ist doch die Nebensaison, die diesmal von
den Lockdowns beeintrachtigt war, normalerweise
besonders besucherstark. Zudem durften die Ein-
richtungen im Friihjahr erst sehr viel spater 6ffnen
als die meisten anderen Kategorien. Gewinner gab
es hier keine; immerhin hatten die Ticketverkdufe
schon in den Vorjahren stagniert.

- Denkmaler/historische Bauwerke (-63,3 Prozent),
die Anbieter von Stadtfiihrungen (-68,4 Prozent)
sowie von Besucherfiihrungen (Industrie-/Sonstige
Anlagen, -68,6 Prozent) mussten die gréBten Ein-
briiche verkraften. An den Zahlen bei den Stadtfiih-
rungen ist erkennbar, dass Stadtetourismus 2020
kaum stattgefunden hat. Allerdings hatten die An-
bieter schon infolge der Hitzesommer in den bei-
den Vorjahren erhebliche Riickgdange zu verzeich-
nen. Und Besucherfiihrungen (Industrie-/Sonstige
Anlagen) waren auch in den Vorjahren die Katego-
rie mit der geringsten Dynamik in Ostdeutschland
gewesen.

Besucherentwicklung in den ostdeutschen
Bundeslindern

Auch zwischen den einzelnen Bundesldndern gab es
noch nie so deutliche Unterschiede wie 2020. Das
resultiert unter anderem aus den unterschiedlichen
Corona-Verordnungen der Lander. So konnten bei-
spielsweise Zoos/Tierparks in Sachsen nach dem ers-
ten Lockdown erst rund zwei Wochen spéter 6ffnen
als die Zoos/Tierparks in Mecklenburg-Vorpommern,
Brandenburg und Sachsen-Anhalt. In Mecklenburg-
Vorpommern wiederum durften Museen erst knapp
drei Wochen spater 6ffnen als in Brandenburg. Und
auch im zweiten Lockdown blieben Zoos/Tierparks in
Brandenburg und Sachsen komplett geschlossen,
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wohingegen sie in den anderen drei Bundesldandern
eingeschrankt 6ffnen durften. >> Abb. 8, Onlineband
Ubersicht 11

Hier die Ergebnisse im Detail:

- Die Freizeitwirtschaft in Sachsen-Anhalt ist ver-
gleichsweise glimpflich durch die Krise gekom-
men. Hier ging ,,nur” jeder vierte Besucher verloren
(-24,2 Prozent). Mit den Freilichtmuseen/Besucher-
bergwerken (+7,4 Prozent) gelang es einer Katego-
rie sogar, ein Besucherplus ins neue Jahr zu retten.
Auch die Zoos/Tierparks mussten lediglich Riick-
gdnge von -3,3 Prozent verkraften. 16 Prozent der
Einrichtungen legten 2020 sogar zu.

- In Mecklenburg-Vorpommern lagen die Riickgange
mit -31,8 Prozent deutlich unter denen der Konkur-
renz in den anderen Landern. Zoos/Tierparks ka-
men mit einem Besucherplus von 4,7 Prozent gut
durch das erste Jahr mit Corona-Pandemie. Auch in
den Naturinfozentren war der Riickgang mit -9,7
Prozent noch {iberschaubar; jede fiinfte Einrich-
tung hat ihre Besucherzahl sogar gesteigert.

- In Thiiringen lagen die Besucherriickgdange bei
-34,2 Prozent, womit das Bundesland knapp bes-
ser dasteht als Ostdeutschland insgesamt. Stadt-
fuhrungen hingegen waren tiberdurchschnittlich
stark betroffen und verzeichneten Riickgange von
-81,1 Prozent.

- Die sdchsische Freizeitwirtschaft hat es besonders
hart getroffen (-42,2 Prozent), worin sich die er-
hebliche Bedeutung des Stadtetourismus fiir das
Land widerspiegelt. Lediglich bei den Landschafts-
attraktionen lagen die Verluste im einstelligen Be-
reich.

- Die hiochsten Verluste aber gab es in Brandenburg
(-47,9 Prozent). Hier gelang es in keiner Kategorie,
die Verluste wenigstens abzumildern. Alle Ange-
botstypen verloren mindestens ein Fiinftel des Be-
suchervolumens. Nur zwei der 36 Einrichtungen
konnten das Vorjahresergebnis tibertreffen. Nach
den positiven Entwicklungen der Vorjahre — zwi-
schen 2014 und 2019 hatten die Besucherzahlen
um 9,6 Prozent zugenommen —ist das ein herber
Riickschlag.
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Die Freizeiteinrichtungen in den ostdeutschen
Bundesiédndern waren 2020 unterschiedlich
stark von der Corona-Pandemie betroffen.

1.5 Preisstruktur in der Freizeitwirtschaft

Das Tourismusbarometer hat 2009 erstmals und seit
2014% regelmalRig und vergleichbar die Entwicklung
der Eintrittspreise in der Freizeitwirtschaft unter-
sucht. Ziel ist es, die unterschiedlichen Preisstruktu-
ren in den einzelnen Kategorien zu ermitteln und
Zusammenhdnge zwischen Preisentwicklung bezie-
hungsweise -dimension auf der einen sowie Besu-
cherentwicklung und Investitionsverhalten auf der
anderen Seite zu priifen.!®

Der Preisanstieg setzt sich fort.

In den letzten flinf Jahren hat es in allen Kategorien
einen Preisanstieg gegeben. 2021 liegen die Preise
aller am Freizeitmonitoring teilnehmenden Einrich-
tungen 14,5 Prozent Uiber dem Niveau von 2016.
>> Abb. 8

Es bleibt abzuwarten, ob sich die Auswirkungen der
Corona-Pandemie — erhdhte Hygieneanforderungen
und starke UmsatzeinbuBen - auch in Preiseerh6hun-
gen niederschlagen werden.

- 2021 liegen die Ticketpreise 26 Cents liber denen
des Vorjahres. Die Teuerungsrate war mit 3,2 Pro-
zent jedoch niedriger als 2020. Auch die Inflations-
rate insgesamt (+1,0 Prozent) sowie im Segment
Freizeit, Unterhaltung und Kultur (+1,7 Prozent)
bestdtigen diese Entwicklung.!’

- Die gréRten Preisanstiege gab es 2021 bei den
touristischen Verkehrstrdagern; Ausflugsschifffahrt
(+17,5 Prozent), Bergbahnen (+8,8 Prozent) und
Private Eisenbahnen (+8,2 Prozent) erh6hten ihre
Preise 2021 am deutlichsten. Aber auch Kirchen
(+8,6 Prozent) waren vorn mit dabei.
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- In den ostdeutschen Freizeiteinrichtungen stiegen
die Durchschnittspreise 2021 mit +2,7 Prozent ver-
gleichsweise moderat. Hier hatte bereits im Vor-
jahr eine deutliche Preisanpassung nach oben
stattgefunden. Besucherfiihrungen (Industrie-/
Sonstige Anlagen, +11,4 Prozent) und die Aus-
flugsschifffahrt (+10,4 Prozent) erhéhten die Preise
am starksten. Bei den Besucherfiihrungen handel-
te es sich um die erste Preiserh6hung seit 2017.
Hingegen sind die Tickets fur Naturinfozentren
2021 um 3,5 Prozent giinstiger geworden.

- Im Vergleich zu 2016 sind die Preise in den ost-
deutschen Freizeiteinrichtungen um 16,1 Prozent
gestiegen und damit etwas stdrker als in allen be-
trachteten Einrichtungen. Dabei haben Land-
schaftsattraktionen (+34,5 Prozent), Ausflugs-
schifffahrt (+27,6 Prozent) und Kirchen (+24,4
Prozent) die hochsten Teuerungsraten.

o Augmented Reality mit dem HistoPad
auf der Albrechtsburg Meissen

Die Albrechtsburg in Meissen bietet Gédsten mit

dem HistoPad ein Novum in Deutschland. Ein hoch-
moderner Tablet-Guide sorgt mit Augmented Reality
und 3D-Inszenierungen fiir ein ganz neues Besuchs-
erlebnis.1®

2 Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe
2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Deutsche Wirtschaft steckt seit einem Jahrin
der Krise

Nach zehnjahriger Wachstumsphase wurde die deut-
sche Wirtschaft im Jahr 2020 von einer starken Re-
zession getroffen. Der Ausbruch der Corona-Pande-
mie und die damit einhergehenden MaRnahmen zu
ihrer Bekdmpfung ab dem Friihjahr 2020 fuhrten zu
einem Riickgang des preisbereinigten Bruttoinland-
produktes (BIP) um 5,0 Prozent. Starker war die Wirt-
schaftsleistung nur wahrend der globalen Finanzkrise
im Jahr 2009 geschrumpft, als das BIP um 5,7 Prozent
unter dem Vorjahresniveau gelegen hatte. Damals
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hatte das Gastgewerbe jedoch nicht zu den Haupt-
betroffenen gehort. Insgesamt entwickelte sich das
deutsche BIP in den vier Quartalen des Jahres 2020
parallel zum Pandemieverlauf: Nach dem historischen
Einbruch um 9,7 Prozent im 2. Quartal setzte im 3.
Quartal ein deutlicher Erholungsprozess ein (+8,5
Prozent), der durch die zweite Pandemiewelle und
den erneuten Lockdown zum Jahresende gebremst
wurde. Das 4. Quartal endete mit einer Stagnation
(-0,1 Prozent).

Auch im 1. Quartal des laufenden Jahres belasten die
MaRnahmen zur Einddmmung der Pandemie die deut-
sche Wirtschaft. Entsprechend getriibt ist die Stim-
mungslage in den Unternehmen. Der Ifo-Geschaftskli-
maindex, ein Friihindikator fiir die konjunkturelle
Entwicklung in Deutschland, lag im Januar bei 90,3
Punkten. Der Trend ist jedoch positiv, denn seit dem
Umfragetiefpunkt im April 2020 (75,6 Punkte) ist der
Wert fast kontinuierlich gestiegen. Auch der GfK-Kon-
sumklimaindex, der die Konsumneigung der Privat-
haushalte misst, liegt nach wie vor auf einem weit un-
terdurchschnittlichen Wert von -12,7 Punkten (Stand:
Marz 2021). Insgesamt wirkt sich die Pandemie wei-
terhin massiv auf die Unternehmens- und Verbrau-
cherstimmung aus und mindert somit sowohl die
Konjunktur- und Einkommenserwartung als auch die
Kauflust der Deutschen. Fest steht: Ohne die dauer-
hafte Eindémmung der Corona-Pandemie und weitere
Offnungsschritte wird sich die Gesamtwirtschaft nicht
spirbar erholen.

2020 war in vielen Bereichen durch
Einschrdnkungen und SchliefStage geprdgt.

Durchschnittlich rund 100 Tage?® waren die Betriebe
im ostdeutschen Gastgewerbe 2020 geschlossen,
weitere 91 Tage nur eingeschrankt gedffnet. Anders
ausgedriickt: Die befragten Gastgeber konnten nur 42
Prozent ihrer ,normalen* Offnungszeit von im Schnitt
330 Tagen nutzen und weitere 28 Prozent der Tage
nur eingeschrankt. Fast ein Drittel der Tage blieben
die Betriebe geschlossen. Zusammen mit den einge-
schrdankten Betriebstagen entspricht dies dem von
den befragten Betrieben gemeldeten Nachfragertick-
gang von 40 Prozent im Median. Der Gewinnriickgang
liegt mit 50 Prozent im Median noch etwas héher. Der
Unterschied zwischen Nachfrage- und Gewinnriick-
gang ist im Beherbergungsbereich auf niedrigere
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Zimmerpreise zurlickzufiihren, in der Gastronomie auf
geringere Durchschnittsumséatze und in beiden Seg-
menten auf hohere Kosten durch umfangreichere Hy-
gienevorschriften. >> Abb. 9

Umsatz im Gastgewerbe trotz des starken Sommers
um fast die Halfte eingebrochen

Auch wenn der wirtschaftliche Einbruch insgesamt
dank milliardenschwerer Staatshilfen niedriger ausfiel
als befiirchtet: Einzelne Branchen hat es deutlich star-
ker getroffen, vor allem den Tourismus und das Gast-
gewerbe. Anhaltende Einschrankungen und punktuel-
ler Stillstand im Gastgewerbe sorgten allein im
Zeitraum Marz bis Dezember 2020 fiir einen nie da
gewesenen Umsatzeinbruch um (preisbereinigt)

47,1 Prozent gegeniiber dem Vorjahreszeitraum.

Seit Beginn der Einschrankungen gab es keinen Mo-
nat, in dem die Umséatze im Gastgewerbe bundesweit
real wieder das Niveau des jeweiligen Vorjahresmo-
nats erreichten — auch nicht im Sommer, als sich die
Branche dank der weitreichenden Lockerungen etwas
erholen konnte. Der August 2020 war fiir das Gastge-
werbe der umsatzstadrkste Monat des Jahres; und

das bundesweit mit 20,5 Prozent unter dem Vorjah-
resniveau.

GroBe regionale Unterschiede in der
Umsatzentwicklung

Die Pandemie hat viele Urlaubervorlieben hinsichtlich
Destinations- und Betriebstypen tempordr verandert,
andere wiederum bestédtigt. Diese Veranderungen
sind teilweise auch an den Umsétzen des ostdeut-
schen Gastgewerbes ablesbar, denn die Umsétze sind
regional unterschiedlich stark zuriickgegangen. Das
Gastgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern setzte
preisbereinigt 23 Prozent weniger um als im Vorjahr.
In den vier anderen Bundesldandern verringerte sich
der Umsatz um mehr als 30 Prozent; am starksten traf
es Thiiringen mit 35 Prozent. Zum Vergleich: Deutsch-
landweit verlor das Gastgewerbe durchschnittlich 39
Prozent des Umsatzes. Das ostdeutsche Gastgewerbe
hat es nicht so massiv getroffen, weil es eine andere
Angebots- und Nachfragestruktur hat. Es ist nicht so
stddtisch geprdgt, deutlich weniger von Segmenten
wie Tagungen, Kongressen, Messen und klassischen
Geschéftsreisen abhdngig und hat geringere interna-
tionale Uberachtungsanteile.
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Ifo-Geschaftsklimaindex fir Deutschland (Index 2015 = 100)
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Ostdeutsche Betriebe sind etwas weniger
von Umsatzriickgéngen betroffen.

Insgesamt hat das Beherbergungssegment deutlich
starker unter Nachfrageriickgangen und Umsatzein-
briichen gelitten als die Gastronomie: In beiden Lock-
downs 2020 durften nur Geschéftsreisende beher-
bergt werden; samtliche Tagungen und Einnahmen
durch Zusatzangebote wie Wellness fielen weg. Damit
verbuchten die Beherbergungsbetriebe in Deutsch-
land im Durchschnitt rund 46 Prozent weniger Ein-
nahmen, in den ostdeutschen Bundeslander waren es
-24 bis -42 Prozent. Die Gastronomie hatte in den
Lockdown-Monaten einen etwas gréReren Hand-
lungsspielraum: Sie konnte — zumindest im urbanen
Raum und an Ausflugszielen — AuRer-Haus-Verkauf
und Lieferservice anbieten. Insgesamt fiel der Gastro-
nomieumsatz in Deutschland um -35 Prozent, in Ost-
deutschland bewegte sich der Verlust zwischen

-21 und -32 Prozent. >> Abb. 9

Seit November 2020 diirfen Hotels in Deutschland nur
Geschéftsreisende beherbergen, und die Gastrono-
mie ist bis auf Abhol- und Lieferangebote geschlos-
sen. Die allermeisten Betriebe erwirtschaften somit
seit mehreren Monaten nur einen Bruchteil ihres re-
guldren Umsatzes. Und obwohl die grundsatzliche
Bereitschaft der Bevélkerung, zu reisen und gastro-
nomische Angebote zu nutzen, als sehr hoch einge-
stuft wird, so wird es kaum Nachholeffekte geben,
denn nicht erbrachte Dienstleistungen wie nicht ver-
mietete Zimmer und nicht verkaufte Speisen wahrend
der SchlieBung kénnen nur punktuell und bis zu ei-
nem gewissen Grad nachgeholt werden.

Verbande fordern Perspektiven und weitere
finanzielle Hilfen

In Anbetracht der deutlichen UmsatzeinbufRen hat
sich die finanzielle Situation der Betriebe in den letz-
ten Monaten weiter zugespitzt, weshalb die Bran-
chenverbdnde — insbesondere seit Beginn des zwei-
ten Lockdowns im November 2020 - verstarkt auf die
gewaltigen Herausforderungen der Branche hinwei-
sen. lhre Appelle an die Politik fokussieren auf zwei
Themen: Die Branche fordert zum einen eine Off-
nungsperspektive unter definierten Voraussetzungen
verbunden mit einem schliissigen Konzept fiir den
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Neustart. Zum anderen missen die finanziellen Hilfen
fiir die Betriebe l1anger, schneller und unbirokrati-
scher erfolgen. Denn der Bedarf wird bei Wiedereroff-
nung nicht schlagartig abbrechen (Stichworte: Inves-
titionsstau, Uberschuldung).

Vor allem der DEHOGA-Bundesverband bekraftigt,
dass Beherbergung und Gastronomie schon vor der
Pandemie umfangreiche Hygiene- und Schutzkonzep-
te vorweisen konnten und diese nun noch weiter ver-
scharft haben. Das Gastgewerbe trotzdem geschlos-
sen zu halten sei ein ,Sonderopfer”, um andere
Arbeits- und Lebensbereiche weiter laufen zu lassen,
und eine Aufstockung und Verlédngerung der Hilfspro-
gramme somit die logischen Konsequenzen. Dabei
geht es um die Erstattung der Fixkosten fiir Betriebe,
das Ansetzen eines Unternehmerlohns, die Fortfiih-
rung der Schadensregulierung fiir groRere Unterneh-
men und die schnellstmdgliche Auszahlung der Hilfen
fiir alle Unternehmen, die inzwischen mehrere Mona-
te in Verzug ist. Zudem sollten ,,ergédnzende Hilfsinst-
rumente” fiir Unternehmen wie Bars, Diskotheken und
die Veranstaltungswirtschaft entwickelt werden, weil
diese von der Pandemie besonders schwer und lange
betroffen seien.

Die Beherbergungspreise in Ostdeutschland
stiegen entgegen dem bundesweiten Trend

Die Umsatzverluste im Beherbergungssegment sind
nicht nur der gesunkenen Auslastung geschuldet,
sondern auch Folge eines bundesweit geringeren
Durchschnittspreises. Gerade in der Preispolitik sind
die Unterschiede zwischen Destinationen- und Be-
triebstypen sichtbar: Aufgrund der hohen Nachfrage
konnten Hotelbetriebe in freizeittouristisch starken
Destinationen —vor allem an der Kiiste und an Seen -
ihre Preise wahrend der Offnungsphase sogar erhé-
hen. Betriebe, deren Konzept auf Geschéftsreisende
und auslandische Gaste ausgerichtet ist (zum Beispiel
Tagungs-, Messe- und Stadthotels), mussten deutli-
che Preisabschlage vornehmen. Die Angebotsstruktur
in Ostdeutschland ist weniger auf Geschaftstourismus
ausgelegt. Angesichts der hohen Inlandsnachfrage
und des haufig einkalkulierten Hygieneaufschlags
setzten die Betriebe in Ostdeutschland um 6 Prozent
hdhere Preise durch als im Vorjahr, wiahrend sie in
Deutschland insgesamt um 14 Prozent sanken. Fast
alle ostdeutschen Bundeslander erzielten stabile bis
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Personen in Kurzarbeit: Anteil von Beherbergung und Gastronomie an
allen Branchen nach Bundesléndern im Jahresdurchschnitt 2020 (in %)
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Abb. 10:
Quelle: dwif 2021, STR Global, Bundesagentur fiir Arbeit

steigende Durchschnittspreise. Lediglich die Betriebe
in Sachsen mit den beiden GroRstddten Dresden und
Leipzig mussten ihre Zimmer glinstiger vermieten
als im Vorjahr. Offen bleibt, wie sich die Preise nach
der Corona-Pandemie entwickeln werden. Denkbar
wdre, dass die zu erwartenden Marktaustritte im
Beherbergungssegment zu einer Angebotsverknap-
pung fiihren, was sich bei steigender Nachfrage in
hoheren Preisen niederschlagt. Gleichzeitig sind je-
doch weiterhin viele Bauvorhaben und Planungen im
Gange, die fiir zusatzliche Kapazitaten am Markt
sorgen werden. >> Abb. 10

Beherbergungsbetriebe erzielten fast zwei
Drittel weniger Umsatz je Zimmer

Ein Blick auf den RevPAR 2020 — den Umsatz je ver-

fugbarem Zimmer - verdeutlicht, wie dramatisch die
Situation fiir die Beherbergungsbetriebe ist. Im Jah-
resdurchschnitt erzielten deutsche Hotelbetriebe ei-
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Nettozimmerpreis 2019 und 2020 in € und
Verénderung (in %)
gegeniiber

2020 2019 2019

Deutschland
Ostdeutschland 90,5 84,1 +6,3

Brandenburg
Mecklenburg-V.
Sachsen

Sachsen-Anhalt

Personen in Kurzarbeit: Anteil des Gastgewerbes an allen
Branchen im Vergleich zum Anteil sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigter im Gastgewerbe an allen Branchen
2020 (in %)

Thiringen

3,4

Brandenburg 12,2
Mecklenburg- 6,2
Vorpommern 221
Sachsen 9,6
Sachsen-Anhalt 22 10,5
Thuringen 27 7.8
Ost-D D

Anteil SvB

Anteil Kurzarbeit

Ausgewdhlte Kennzahlen fiir das ostdeutsche Gastgewerbe mit Blick auf die Corona-Krise

nen RevPAR von 28,40 Euro. Im Vorjahr lag der Wert
noch bei 73,90 Euro. Es gibt keine konkrete Messlatte,
wie hoch der RevPAR eines Betriebes sein muss, da
hier interne Faktoren wie das Lohnniveau, der Umfang
der Servicebereiche und externe Faktoren wie Saison
und Zielgruppen eine Rolle spielen. Klar ist jedoch:

Es ist betriebswirtschaftlich unrentabel, den Betrieb
bei einem RevPAR von unter 10 Euro aufrechtzuerhal-
ten, was in den Lockdown-Monaten allerdings oftmals
der Fall war.

2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerb-

licher Kreditnehmer der Sparkassen

o Erlauterungen zu den EBIL-Kennzahlen

Ab einer bestimmten Kredith6he miissen die gastge-
werblichen Betriebe ihre Jahresabschliisse zu Priif-
zwecken bei der finanzierenden Sparkasse einrei-
chen. Diese werden in einer Datenbank zentral
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bearbeitet (Bezeichnung: EBIL-Datenanalyse). Die
elektronischen Bilanzdaten werden eigens fiir das
Tourismusbarometer aufbereitet sowie anonym, re-
gionalisiert und typisiert ausgewiesen. In die folgen-
den Zeitreihenanalysen sind die Bilanzdaten von
jéhrlich rund 7.750 Beherbergungs- und Gastrono-
miebetrieben eingeflossen.?’ Aufgrund der zeitverzo-
gerten Erfassung stammen die aktuellen Daten aus
dem Jahr 2019.%! Als Bezugsgréf3e gilt der Median
oder auch Zentralwert.

Umsatzrendite und Cash-Flow im ostdeutschen
Gastgewerbe leicht riickldufig

Die EBIL-Daten des Jahres 2019 sind noch unberiihrt
von der Pandemie und ermdéglichen somit eine Orien-
tierung im Hinblick auf die Ausgangssituation der ost-
deutschen Betriebe. Die Gewinnmargen im ostdeut-
schen Gastgewerbe entwickelten sich dhnlich wie die
der Betriebe deutschlandweit: Langfristig blieb die
Umsatzrendite stabil bei 7,2 Prozent, im Vergleich
zum Vorjahr ist sie allerdings deutlich um 1,6 Pro-
zentpunkte gesunken. Gastronomie und Beherber-
gung haben dabei gleichermalRen zu diesem Riick-
gang beigetragen. In Brandenburg und
Mecklenburg-Vorpommern wiesen beide Branchen-
segmente erhebliche Verluste auf: Fiir die Beherber-
gungsbetriebe wurden 2,0 Prozentpunkte weniger
Umsatzrendite ermittelt, in der Gastronomie waren es
sogar mehr als 4 Prozentpunkte weniger. Positiv ha-
ben sich die Beherbergungsbetriebe in Sachsen-An-
halt entwickelt: Sie schnitten als Einzige in Ost-
deutschland besser ab als im Vorjahr (+1,6
Prozentpunkte). >> Abb. 11

Ahnlich verlief die Entwicklung der Cash-Flow-Rate,
welche die Innenfinanzierungskraft der Unternehmen
abbildet. Sowohl langfristig als auch im Vergleich zum
Vorjahr ist eine leicht riickldufige Tendenz zu beob-
achten. Im Median nahm die Cash-Flow-Rate im ost-
deutschen Gastgewerbe kurzfristig und langfristig um
jeweils rund 1 Prozentpunkt ab. Bundesweit gab es
kurzfristig noch einen gréReren Riickgang (-1,8). Das
bedeutet, dass der vormals groRe Abstand zwischen
der deutschlandweiten und der ostdeutschen Cash-
Flow-Rate geschmolzen ist und die Werte 2019
gleichauf bei etwa 13 Prozent lagen. Bei den Gastro-
nomiebetrieben sticht Sachsen-Anhalt heraus: Im
Durchschnitt erreichten die Betriebe mit 18,2 Prozent
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die hochste Cash-Flow-Rate und konnten sich deut-
lich verbessern. Im Beherbergungsgewerbe verschaff-
ten sich die Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern
den groften finanziellen Handlungsspielraum (18,4
Prozent). Kurzfristig wie langfristig betrachtet sank
die Cash-Flow-Rate in der Beherbergung etwas star-
ker als in der Gastronomie, so dass 2019 beide Bran-
chensegmente gleichauflagen. >> Abb. 11

Steigende Kosten in allen Bereichen

Sinkende Umsatzrenditen und Cash-Flow-Raten kénn-
ten auch ein Hinweis auf hohere Aufwendungenim
Unternehmen sein. Und tatsachlich ist die Gesamtauf-
wandsquote im ostdeutschen Gastgewerbe kurzfristig
um 7 Prozent gestiegen. Alle hierin enthalten Auf-
wandsarten — Personal, Miete, Zinsen, Investitionen
und Abschreibungen - stiegen 2019 an. Daran hatten
die Personalkosten mit einem Median von 37 Prozent
des Umsatzes den groRten Anteil. 2019 waren die
Ausgaben fiur das gastgewerbliche Personal im ost-
deutschen Gastgewerbe iliber 3 Prozentpunkte hdher
als im Bundesgebiet; zehn Jahre zuvor hatten sie fast
noch gleichauf gelegen (27 bis 28 Prozent). Mit der
Einfiihrung des Mindestlohns im Jahr 2015 hat sich
der Personalaufwand zwar erh6ht, doch die Branche
wird als Arbeitgeber mittelfristig attraktiver. Proble-
matisch ist, dass viele die erforderlichen Preiserh6-
hungen am Markt noch nicht durchgesetzt haben.

Unter den weiteren Aufwandsarten sind die Mietkos-
ten und Abschreibungen die gréf3ten Positionen.
Nach zwei stabilen Jahren ist der Mietaufwand wieder
gestiegen. Auch hier lassen sich Unterschiede zwi-
schen den Bundesldandern und Branchesegmenten er-
kennen. In Brandenburg und Sachsen-Anhalt sind die
prozentualen Kosten fiir die Miete gesunken, wahrend
sie in den anderen Landern gestiegen sind. In Thiirin-
gen ist der Anstieg besonders hoch, betrifft jedoch
ausschlieBlich die Beherbergungsbetriebe. Generell
ist der Anstieg bei der Beherbergung etwas héher,
was haufig auf vorhandene Pachtmodelle zuriickzu-
fihren ist. Die etwas hohere Abschreibungsquote
weist auf ein hoheres Investitionsniveau in den Vor-
jahren hin. >> Onlineband Ubersicht 18 und 19
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Eigenkapital steigt — liegt aber weiterhin auf
einem geringen Niveau

Insgesamt hat sich die Eigenkapitalquote in den
Betrieben aller ostdeutschen Bundeslander kurz-

wie langfristig erh6ht. Dabei konnte das Beherber-
gungssegment deutlich starker zulegen als die Gast-
ronomie. Der dadurch entstandene gréRere finanziel-
le Spielraum ermdoglicht es den Betrieben, mehr zu
investieren und ihre Schulden schneller zu tilgen,
und versetzt sie bei der Kreditvergabe in eine bessere
Position. Die kraftigere Eigenkapitaldecke sorgte zu-
dem fiir einen etwas gréfReren Puffer, um die pande-
miebedingten Verluste seit 2020 wenigstens eine
Zeitlang auffangen zu kdnnen.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass das
ostdeutsche Gastgewerbe im Jahr 2019 durch hdhere
Umsétze, steigende Kosten und stagnierende
Gewinnmargen gepragt war. Positiv hervorzuheben
bleibt die langfristige Steigerung der Eigenkapital-
quote, die jedoch weiterhin geringer ausfallt als in an-
deren Branchen und inzwischen im Zuge der Corona-
Pandemie weitgehend aufgezehrt worden sein diirfte.
Die Ausgangslage fiir die folgende Krisenzeit war
somit durchwachsen: auf der einen Seite die héhere
Eigenkapitalquote und damit bessere Kreditwiirdig-
keit, auf der anderen Seite die niedrigere Liquiditat.

2.3 Finanzielle Unterstiitzung gastgewerblicher

Betriebe wahrend der Krise

Finanzielle Hilfen sind notwendig und miissen
schnell ausbezahlt werden

Aufgrund der Liquiditdtsengpdsse sind die Instru-
mente zur Soforthilfe von Bund und Landern aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht notwendig. Diese Ein-
schatzung wird durch eine Online-Befragung des
Tourismusbarometers im ostdeutschen Gastgewerbe
bestatigt: Mehr als 82 Prozent der befragten Betriebe
gaben an, dass die finanziellen Mittel ihres Betriebes
ohne Hilfen von auRen nicht ausreichen, um die Krise
zu iberstehen. Dabei geht es vor allem um die staatli-
che Ubernahme von Fixkosten wie Personalkosten
und Mieten/Pachten.
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Fast alle befragten Betriebe (94 Prozent) haben wéh-
rend der Corona-Pandemie Hilfen von Bund und Lan-
dern in Anspruch genommen. Einige Betriebe an den
touristischen Sommer-Hotspots konnten einen finan-
ziellen Puffer aufbauen oder hatten ohnehin eine
Winterpause eingeplant. Diese mussten somit dank
punktuell besserer Voraussetzungen bisher keine Hil-
fen beantragen. Die Hilfsprogramme konzentrierten
sich aullerdem lange auf kleine und mittelsténdische
Betriebe. Gr63ere Betriebe waren aufgrund der bis
Ende 2020 geltenden Hilfsobergrenzen von den Mal3-
nahmen ausgeschlossen. Die anhaltenden Umsatz-
ausfdlle haben aber auch diesen Betrieben zugesetzt,
weshalb sie Unterstiitzung bendtigen. Die EU hat hier
inzwischen nachgebessert und die Beihilfegrenze von
0,8 auf 2,0 Millionen Euro erhéht. Nun kénnen auch
groRere Betriebe, regionale mittelgrof3e Hotelketten
und Systemgastronomen darauf zugreifen.

o Kurzarbeitergeld ist das am haufigsten
genutzte Hilfsangebot

Laut einer Umfrage der ahgz nutzen alle befragten
Hotelbetriebe das Instrument der Kurzarbeit. Auf
diese Weise konnen Betriebe massiv Personalkosten
einsparen und Entlassungen vermeiden. Der Bun-
desagentur fiir Arbeit zufolge wurde im Jahr 2020
flir rund 14,4 Millionen Personen deutschlandweit
Kurzarbeit angezeigt. Davon sind rund 1,5 Millionen
Angestellte, also rund 10 Prozent dem Gastgewerbe
zugeordnet. Zum Vergleich: Sozialversicherungs-
pflichtig Beschdiftigte im Gastgewerbe stellen insge-
samt 3 Prozent aller Beschdiftigten in Deutschland.
Dabei ist die Gastronomie deutlich stérker betroffen
als die Beherbergung, denn drei Viertel der Personen
in Kurzarbeit, insgesamt rund 1 Million Menschen,
sind in der Gastronomie tdtig.

Mit H6he und Umfang der finanziellen Hilfen waren
die befragten Betriebe in Ostdeutschland tiberwie-
gend zufrieden: Zwei Drittel gaben an, dass die er-
rechneten Hilfsgelder ausreichen. Die groRziigig be-
messenen November- und Dezember-Hilfen, die
einen einmaligen Zuschuss in Hohe von bis zu 75 Pro-
zent des jeweiligen Vorjahresumsatzes bedeuteten,
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haben viele Betriebe zundchst optimistisch gestimmt,

doch die Hilfsgelder wurden dann nur sehr schlep-
pend ausgezahlt, was die Stimmung und Zuversicht
wieder triibte. Nur etwa ein Drittel der befragten ost-
deutschen Unternehmen gaben an, dass sie mit der
Geschwindigkeit der Hilfe liberwiegend zufrieden wa-
ren. Uber mehrere Monate hinweg mussten viele Be-
triebe lediglich mit Abschlagszahlungen auskommen,
da die Antrdge noch gepriift oder korrigiert werden
mussten.

Corona-Hilfen: Jeder zweite Betrieb findet
Zugangsbedingungen und Antrdge zu
unibersichtlich.

Die komplexe Beantragung ist ein weiterer Knack-
punkt, der zu partieller Unzufriedenheit fiihrt.

Personal- und Mietaufwandsquote im Gastgewerbe 2009 und 2019 (in %)

[=)]

-

o

o~
Deutschland 27,2 5,4 33,7 7.4
Ostdeutschland 27,6 3,7 37,1 53

Eigenkapitalquote im Gastgewerbe 2014 und 2019 (in %)

Deutschland T
Ostdeutschland 6,9 T 15,8
Brandenburg 5,0 A
Mecklenburg-Vorpommern A
Sachsen 12,6 - 22,5
Sachsen-Anhalt 0
Thiiringen 2,3 T 10,0

Investitionsquote im Gastgewerbe 2009, 2018 und 2019 (in %)

2009 2018 2019
1,0 1,2 1,2 Deutschland
1,2 1,7 2,0 Ostdeutschland
1,9 19 2,1
2,2 2,1 2,3

Abb. 11: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen des ostdeutschen Gastgewerbes

Quelle: dwif 2021, Daten: DSV 2021 (Sonderauswertung EBIL)

47

Ostdeutscher Sparkassenverband

Die gastgewerblichen Betriebe mussten sich in den
letzten Monaten regelrecht durch einen Irrgarten der
Mdoglichkeiten fir finanzielle Unterstiitzung kdampfen.
Nur etwa die Hélfte der befragten ostdeutschen Be-
triebe fanden die Regelungen ibersichtlich und wa-
ren Uberwiegend zufrieden mit der Antragstellung.
Eine Rolle spielt dabei sicherlich die teilweise unklare
Information liber die Zugangsvoraussetzungen, so
dass hdufig externe Hilfe in Anspruch genommen
werden musste.

Insgesamt waren die Betriebe im ostdeutschen Gast-
gewerbe etwas zufriedener mit den Hilfszahlungen
als der bundesweite Durchschnitt. Das sollte jedoch
nicht dariiber hinwegtduschen, dass sich die meisten
Betriebe in einer finanziellen Notlage befinden und
die Sehnsucht nach Planbarkeit und Normalitat bei al-
len Betrieben gleichermalRen grof ist.

Umsatzrendite im Gastgewerbe 2009 und 2019 (in %)

Beherbergung 2009

Ostdeutschland 7.1 6,6
Deutschland 6,6 8,1

2009 2019
Ostdeutschland 7.5 8.3
Deutschland 9,5 8,5

Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe 2009, 2018 und 2019 (in %)

Brandenburg

Mecklenburg-
Vorpommern

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Thiringen
Ostdeutschland

Deutschland

2009

2018 m 2019
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3 Qualitat der Betriebe

Das Jahr 2020 hat Betriebe wie Tourismusorganisati-
onen im Qualitdtsmanagement vor zusdtzliche Her-
ausforderungen gestellt. Das Qualitatsbewusstsein
der Gaste ist nach wie vor hoch. Die Anspriiche an Hy-
gienemaRBnahmen oder transparente digitale Infor-
mationen sind sogar gestiegen und haben Auswir-
kungen auf das Qualitatsempfinden der Gaste. Die
ostdeutschen Tourismusorganisationen gehen des-
halb davon aus, dass Qualitditsmanagementsysteme
bei jedem dritten Betrieb an Bedeutung zunehmen
werden. Die Betriebe selbst sind etwas zuriickhalten-
der. Hier sieht nur jeder sechste Betrieb einen héhe-
ren Bedarf. Das zeigen Befragungen im Rahmen des
Tourismusbarometers. Problematisch ist, dass zwei
von drei ostdeutschen Betrieben infolge der Corona-
Pandemie auf absehbare Zeit keine neuen Investitio-
nen werden tatigen kdnnen. Auch die Tourismusorga-
nisationen sollten im Bereich Qualitdt aktiver sein
und ihren Anbietern beratend zur Seite stehen.

Qualitdtsmanagement gewinnt an Bedeutung,
aber Idngst nicht alle Destinationen und
Betriebe sind bereits aktiv.

Gastezufriedenheit

Die Gastezufriedenheit in den ostdeutschen Destina-
tionen hatte sich in den letzten Jahren stetig verbes-
sert. 2017 lag der TrustScore bei 84,7 Punkten, 2019
mit 85,7 Punkte um 1,0 Punkte héher. Nun aber hat
die Corona-Pandemie auch Auswirkungen auf die Zu-
friedenheit der Gaste. Deutschlandweit ist der Trust-
Score im Jahr 2020 gesunken. In Ostdeutschland liegt
der Wert bei 84,9; das ist ein Minus von 0,8 Punkten
und somit ein Riickschritt auf den Wert des Jahres
2018. Damit bleibt Ostdeutschland erneut unter dem
Bundesdurchschnitt von 85,8 Punkten. Spitzenreiter
in Ostdeutschland und auch bundesweit in Sachen
Qualitat ganz vorne ist nach wie vor Sachsen. Die an-
deren ostdeutschen Bundeslander platzieren sich im
Bundesldnderranking im Mittelfeld. Den stédrksten
Riickgang bei der Gastezufriedenheit verzeichnete
Mecklenburg-Vorpommern mit -1,5 Punkten. In kei-
nem Flachenbundesland ging die Gastezufriedenheit
starker zuriick als dort (2020: 84,0 Punkte).

>>Abb. 12, Onlineband | Ubersicht 20
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o TrustScore — Gdstezufriedenheit in
Bewertungsportalen auf einen Blick

Die Metasuchmaschine TrustYou wertet alle Beurtei-
lungen von Nutzern zu Unterkiinften in Deutschland
auf den relevanten Online-Portalen aus. Mithilfe sta-
tistischer Verfahren ergibt sich der TrustScore als
Zusammenfassung aller Bewertungen und bildet die
Online-Reputation von Unterkunftsbetrieben auf
einer Skala von 0 Punkten (negativste Auspréigung)
bis 100 Punkten (positivste Ausprédgung) ab. Der
TrustScore stellt eine Art Glitesiegel dar: Auf einen
Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein Betrieb
insgesamt bewertet wurde. Der TrustScore bezieht
sich jeweils auf die Bewertungen der vergangenen
24 Monate.

Die Gdstezufriedenheit in Ostdeutschland
war im Corona-Jahr 2020 riickldufig.

Auch einigen ostdeutschen Regionen ist es gelungen,
trotz der schwierigen Situation die Zufriedenheit ihrer
Gaste zu steigern. Hier konnten vor allem branden-
burgische Regionen punkten. Im Ruppiner Seenland
ebenso wie in der Uckermark, der Prignitz und dem
Barnimer Land stieg die Gastezufriedenheit, so dass
die Regionen im deutschlandweiten Destinationsran-
king einen deutlichen Sprung nach vorn machten. In
Thiiringen stieg die Gastezufriedenheit im Saaleland
und im Eichsfeld. Im deutschlandweiten Destinations-
ranking gehdren weiterhin die Mittelgebirgsregionen
Vogtland (sachsischer Teil: Platz 19), Sachsische
Schweiz (Platz 22) und Erzgebirge (Platz 25) zu den
Bestplatzierten unter den rund 140 Destinationen.
Erneut liegen sie damit iiber dem Durchschnitt aller
deutschen Mittelgebirgsregionen. Auch die Stadte
Dresden, Chemnitz, Leipzig sowie das Reisegebiet
~Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar* liegen zum
Teil deutlich vor ihren Wettbewerbern. Die meisten
Fluss- und Seenregionen in Ostdeutschland schnei-
denin puncto Gastezufriedenheit hingegen schlech-
ter ab als die Konkurrenz. Das bundesweite Regions-
ranking fiihren wie bereits in den Vorjahren die
stiddeutschen Bergregionen an. Allgdu, Chiemgau,
Zugspitz-Region und Berchtesgadener Land erreich-
ten auch im Jahr 2020 einen TrustScore von tiber 90
Punkten. >>Abb. 12
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o TrustYou Sentiment Analysis

Die sogenannte Sentiment Analysis erfasst die in
den Freitexten der Bewertungsportale geduferten
Gdstemeinungen zur Unterkunft und wertet diese
liber Algorithmen aus. Das Ergebnis gibt Aufschluss
iber Handlungsbedarf und Verbesserungspotenzial
in einzelnen Bereichen des Beherbergungsmarktes
und kann als Frithindikator auf Reinvestitionsbedar-
fe hinweisen. So sind zum Beispiel Daten fiir die Ka-
tegorien, Zimmer, Service, Preis und Essen & Trinken
verfiigbar. Wichtig: Aus dem Durchschnitt der Kate-

Kernergebnisse der Sentiment Analysis fir die
ostdeutschen Bundesldnder:

- Brandenburg verteidigt im Bereich Aul3enanlagen
(87,4 Punkte) seinen ersten Platz im Bundesladn-
derranking. Auch in der Kategorie Location — also
Lage des Beherbergungsbetriebes — rangiert das
Bundesland mit Platz 4 weit vorn. Aufholbedarf
gibt es vor allem beim Preis-Leistungs-Verhdltnis
(Platz 15), wo es aus Sicht der Gdste eine Ver-
schlechterung gab.

- Mecklenburg-Vorpommern belegt in der Kategorie
Strand den 1. Platz der Kiistenbundesldnder. Auch
beim neu eingefiihrten CovidScore ist das nord-
lichste der ostdeutschen Bundesldander mit Rang 4
vorn dabei. In den meisten anderen Kategorien
aber musste Mecklenburg-Vorpommern deutlich
Federn lassen. Der letzte Platz sowohl beim Preis-
Leistungs-Verhdltnis als auch in der Kategorie In-
ternet zeigen die Handlungsbedarfe deutlich auf.
In den Kategorien Hotel, Location und Service hat-
te schon in den Vorjahren teilweise ein Abwarts-
trend eingesetzt. Diese Gemengelage diirfte auch
der Hauptgrund fiir die im Wettbewerb schlechtere
Bewertung des Preis-Leistungs-Verhdltnisses und
die damit verbundene geringere Gesamtzufrieden-
heit sein.

- Sachsen spielt in vielen Kategorien der Sentiment
Analysis vorn mit. Rang 3 beim Service bedeutet
eine Verbesserung um zwei Pldtze gegeniiber dem
Vorjahr. Rang 4 bei der Bewertung der Hotels ins-
gesamt sowie jeweils Rang 5 bei den Kategorien
Zimmer und Essen zeugen ebenfalls von einer ho-
hen Gastezufriedenheit im Wettbewerbsvergleich.

goriewerte ergibt sich nicht direkt der Gesamt-Score.
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- Sachsen-Anhalt punktet bei den Gasten nach wie
vor mit seinem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis
(Rang 5), wenngleich das Bundesland im Vergleich
zum Vorjahr zwei Platze verlor. In der Kategorie In-
ternetzugang, der tibrigens am schwdchsten be-
werteten Kategorie {iber alle Bundeslander hin-
weg, gibt es auch in Sachsen-Anhalt noch
erhebliches Potenzial. Rang 15 verdeutlicht, dass
hier dringender Handlungsbedarf in puncto Ver-
fugbarkeit und Geschwindigkeit besteht.

- Thiiringen belegt beim neu eingefiihrten Covid-
Score einen hervorragenden 3. Platz. Die einge-
fuhrten HygienemalRnahmen entsprechen offen-
sichtlich weitgehend den Erwartungen der Gaste.
In der Kategorie Location machte das Bundesland
einen erfreulichen Sprung nach vorn von Rang 10
im Vorjahr auf Rang 5. Das lasst darauf schliel3en,
dass vielerorts ein Attraktivierungsprozess in Gang
gesetzt wurde. Umso wichtiger ist es, beim Quali-
tatsmanagement die gesamte Customer Journey
und die dazugehoérigen Kontaktpunkte im Blick zu
haben. Beim Internetzugang hat jedoch auch Thi-
ringen mit Rang 14 noch viel Luft nach oben.

o Neue Kategorie 2021: CovidScore

Im Zuge der Corona-Pandemie hat TrustYou den
CovidScore als neue Kategorie der Sentiment Analy-
sis eingefiihrt. Dieser bewertet alle in Bewertungs-
portalen zum Thema Hygiene, Sauberkeit und
Gesundheitsschutz gedufSerten Meinungen.??

Zertifizierungs- und Klassifizierungssysteme

2021 hat sich die Klassifizierungs- und Zertifizie-
rungsmiidigkeit im Deutschland-Tourismus weiter
fortgesetzt. Die Zahl der DTV-klassifizierten Ferien-
hduser und -wohnungen ist in den letzten fiinf Jahren
um 22,0 Prozent zuriickgegangen. In Ostdeutschland
waren es mit -15,3 Prozent etwas weniger. 2021 war
der Riickgang in Ostdeutschland besonders stark.
734 Klassifizierte Objekte weniger als 2020 bedeuten,
dass allein in diesem Jahr jeder zehnte Betrieb nicht
mehr klassifiziert war. Auch die Teilnehmerzahlen an
der DEHOGA-Hotelklassifizierung sind in Ostdeutsch-
land mit -8,5 Prozent gegeniiber 2016 deutlich ge-
sunken (D: -9,8 Prozent). 2021 scheint der Riickgang
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in Ostdeutschland vorerst gestoppt. Lediglich in
Mecklenburg-Vorpommern gab es weniger klassifi-
zierte Betriebe als im Vorjahr. Hingegen ist der Anteil
der 4- und 5-Sterne-Hduser in den vergangenen Jah-
ren sowohl bei der DTV- als auch bei der DEHOGA-
Klassifizierung steigend. In puncto Hotelsterne liegen
bis auf Thiiringen alle ostdeutschen Bundeslander
Gber dem bundesdeutschen Durchschnitt (35,7 Pro-
zent). Bei den DTV-Sternen liegen nur Thiiringen und
Brandenburg darunter (D: 59,8 Prozent).?

o Offizielle Hotelsterne auf Google

Seit Juli 2020 darf Google in Deutschland gelegene
Hotels nur noch als Sterne-Hotels anzeigen, wenn
diese liber eine offizielle Sterneklassifizierung verfii-
gen. Um dies zu erméglichen, liefert die Deutsche
Hotelklassifizierung (iber eine Schnittstelle tagesak-
tuelle Klassifizierungsdaten an Google.?*

Bei der Qualitdtsinitiative ServiceQ sind die Teilneh-
merzahlen ebenfalls weiter riicklaufig. Wahrend je-
doch deutschlandweit jeder dritte ServiceQ-Betrieb in
den letzten funf Jahren ausstieg, war der Riickgang in
Ostdeutschland mit -14,4 Prozent nicht so stark. Als
einziges Bundesland verzeichnete Mecklenburg-Vor-
pommern bundesweit 2021 eine Zunahme an Servi-
ceQ-Betrieben (+10 Betriebe). Die QualitdtsRegion
Spreewald in Brandenburg landet mit 80 Teilnehmern
erstmals bundesweit auf dem 1. Platz. >> Abb. 12,
Onlineband | Ubersicht 23, 25 und 26

Bei den Zertifizierungen im Aktiv-Bereich sind eher
gegenldufige Entwicklungen zu erkennen. Wahrend
die Zahl der Bett+Bike-Betriebe in Ostdeutschland -
allen voran Brandenburg — nach zwei riicklaufigen
Jahren nun wieder deutlich gestiegen ist, sind die
Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland 2021
zuriickgegangen. Ein kleines Revival im Vergleich zum
Vorjahr erlebte die i-Marke fiir Touristinformationen;
und die Zahlen der ADAC-Campingklassifizierung sind
nach wie vor stabil. Immer beliebter wird die Zertifi-
zierung ,Reisen fiir Alle“. In Ostdeutschland ist Sach-
sen-Anhalt in dieser Hinsicht Vorreiter. In Branden-
burg und Sachsen ist die Zertifizierung bisher kaum
priasent. >> Abb. 12, Onlineband | Ubersicht 22
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Nachhaltigkeitslabel gewinnen
an Bedeutung

Die Zahl der zertifizierten touristischen Betriebe im
Bereich Umweltschutz nimmt weiter zu. Wenngleich
die absoluten Teilnehmerzahlen an den Zertifizierun-
gen DEHOGA-Umweltcheck und GreenSign noch nied-
rig sind, so zeigt sich doch, dass Nachhaltigkeit bei
Reisen ein Thema mit Zukunftist. >> Abb. 12,
Onlineband | Ubersicht 27 und 28

o Neue Siegel: ,,Mehr Sicherheit im

Urlaubsland“ in Mecklenburg-Vorpommern

und ,,Gastfreundschaft mit Verantwortung“
in Brandenburg

- Die gemeinsame Initiative ,Mehr Sicherheit im
Urlaubsland“ des Tourismusverbandes Mecklen-
burg-Vorpommern und des DEHOGA MV zielt
darauf ab, sich fiir den Gesundheitsschutz der
Gdste, Bevélkerung und Mitarbeiter stark zu ma-
chen. Das dreistufige Siegel ist kostenfrei. Die
Teilnehmer aus den Bereichen Beherbergung,
Gastronomie, Freizeit- und weiteren touristischen
Einrichtungen garantieren damit die Erfiillung
von Schutzstandards sowie sonstige MafSnahmen
zur Einddmmung des Coronavirus im Bundesland.
Ende April 2021 waren es 429 Teilnehmer.?’

- Das Siegel ,,Gastfreundschaft mit Verantwortung*
wurde von der brandenburgischen Tourismus-
wirtschaft initiiert. Partner sind unter anderen
die Industrie- und Handelskammern, Kulturland
Brandenburg und der Bundesverband der Cam-
pingwirtschaft Land Brandenburg. Neben gesetz-
lichen Standards werden von den Siegeltrdgern
zusdtzliche Service- und HygienemafSnahmen um-
gesetzt. Das Siegel ist ebenfalls kostenlos. Ende

April 2021 gab es 259 Teilnehmer.?5
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Entwicklung der klassifizierten Betriebe
in Ostdeutschland

DTV-Betriebe
Ferienhduser, -wohnungen
und Privatzimmer

DEHOGA-Betriebe: Hotels/Hotels garnis
2020: Anteil 4/5 Sterne an gesamt: 42%

@

2016 2021

2021: Anteil 4/5 Sterne
an gesamt: 64%

.

o

Ausgewahlte Qualitdtsinitiativen in Ostdeutschland

Entwicklung der Teilnehmerbetriebe

2016 2021
1.207 1.183
165 122
244 'IEHII
23 261
204 216

| mrs |
® seit 2020 ®

TrustScore (0-100 Punkte)
- ostdeutsche Bundeslander 2020 -

SN 86,2 -0,5
ST 84,8 -0,6
BB 84,7 -0,4
TH 84,4 -0,5
MV 84,0 =15
Ost-D 84,9 -0,8
D 85,8 -0,6

2020
ggi. 2019
in Punkten*

- Destinationstypen D 2021 -

& B oA

Seenregionen Kiisten Mittelgebirge
8‘,7 86,1 86,1
- B
- == HHE
Flach-/Hiigelland Flussregionen Stadte
85,8 85,4 80,2
Abb. 12:

BIDEHOGA

Umweltcheck

>
N4
GREENSIGN

Anteil DEHOGA-zertifizierter Betriebe an
Hotels (garnis) in Ostdeutschland 2021

£ £
41% [ 40%
D Ost-D

MV BB SN

ST TH
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ServiceQualitat Deutschland-
Betriebe 2021

b \ Anteil
Stufe 1
(2021 in %)

BB 318 87,7
SN 183 85,2
MV 95 89,5
ST 93 76,3
TH 86 67,4

Teil-  Ost-D: 826 (2016: 905)
nehmer D:2.375(2016: 3.202)

si\f}teil‘ Ost-D: 84,5 (2016: 86,2)
ufe b D:87,2(2016:90,2)

Top-Region in Ostdeutschland
(Zahl der Teilnehmerbetriebe 2021)

Bett+Bike-Betriebe

Qualitatsgastgeber
Wanderbares Deutschland

ADAC-Campingplatze

Reisen fur Alle

i-Marke

DEHOGA-Umweltcheck

GreenSign Hotels

TRUSTYOU*""*"

- Reisegebiete 2020 -

W =86

1l <86 bis =285
< 85 bis = 84

[l <84 bis =283

W <83

Kennzahlen zur Qualitatsentwicklung im Ostdeutschland-Tourismus

Thiringer Wald (40)

Thiringer Wald (28)

Seenland Oder-Spree (102)

Meckl. Schweiz/Seenplatte (32)

Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide (34)

Erzgebirge, Thiiringer Wald (3)

Harz und Harzvorland (5)

- Kategoriewerte 2020 -

Ostdeutschland Deutschland

—100—
Service —or—
Hotel O =—

AuEenanlagen’\q
Essen/Trinken ——
~—7
Zimmer ) —
Preis Eepe
CovidScoreQ =— O

Internet O
—=40-—

Quelle: dwif 2021, Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH, Deutscher Wanderverband, Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V., PINCAMP|ADAC
Camping GmbH — ADAC Campingfiihrer 2020, Deutscher Tourismusverband Service GmbH, ServiceQualitdt Deutschland (5QD) e. V., InfraCert GmbH — GreenSign, Deutscher
Hotel und Gaststdttenverband e. V. - DEHOGA-Umweltcheck, ADFC Sachsen — Bett+Bike (jeweiliger Stand: Januar 2021), TrustYou GmbH?"
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Resilienz im Tourismus - aktiv steuern

auch in und nach Krisen

1 Einleitung

~Einer der gréfiten Verlierer in dieser Krise ist das
Wort ,unméglich’.*%®

Seit Mdrz 2020 beherrscht die Corona-Pandemie
Gesellschaft und Wirtschaft, und zwar weltweit.

Es ist eine Zeit der Ungewissheit und Entbehrungen,
aber auch neuer Aufgaben und Méglichkeiten. Im
letzten Jahr lautete die Frage im Tourismusbarome-
ter: Wie miissen die Tourismusbetriebe und -organi-
sationen auf die disruptiven, immer rascheren und
komplexeren Veranderungen im Markt (Digitalisie-
rung, Reiseverhalten und weitere) einerseits sowie in
der Arbeitswelt andererseits (Erwartungen an Leben,
Arbeit und Fiihrung und weitere) reagieren, um
marktfahig und erfolgreich zu bleiben? Die Antwort:
Sie missen agiler, flexibler werden, sowohl in inner-
halb ihrer Unternehmens- beziehungsweise Organi-
sationsstrukturen als auch nach aulRen gegeniiber
Kunden, Partnern, Stakeholdern. Sie miissen sich fiir
eine Welt des standigen Wandels riisten.

Die Corona-Pandemie hat die Frage nach der Marktfa-
higkeit radikal verscharft. Jetzt geht es nicht mehr
nur um Anpassung, sondern um die Existenz: Wie
schafft es die Branche, die Krise zu iberstehen?

Ist sie (ausschlieRlich) ausgeliefert und abhdngig

von staatlichen Regulierungen aus Lockdown- und
Offnungszyklen, Test-, Impfverfahren und -quoten,
Uberbriickungshilfen und Krediten, oder bleibt sie
selbst handlungsfahig?

Dabei riickt zunehmend die Frage ins Zentrum, wie es
»~danach* weitergeht. Wie werden wir — als Individuen,
unser Mikrokosmos aus Familie Freunden und Firma,
aber auch die (globale) Wirtschaft und Gesellschaft —
aus der Pandemie herauskommen? Was wird bleiben
wie bisher, was wird anders und was neu sein, wovon
verabschieden wir uns? Werden wir uns persénlich
verdandert haben?

Die Optimisten freuen sich auf neue Chancen, die
Angstlichen fiirchten sich vor Verfall, dazwischen exis-
tieren so viele Varianten, wie es Menschen gibt. In je-
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dem Fall tangiert die Krise unser Innerstes, sie be-
rahrt, erschittert, bewegt, inspiriert unsere Seele, je
nach individueller Disposition. Ziel ist Widerstandsfa-
higkeit als Basis fiir Uberlebensfihigkeit, die Stér-
kung unseres seelischen Immunsystems oder mit
einem Wort: Resilienz. Widerstandsfahigkeit allein
reicht jedoch nicht aus; Anpassungsfahigkeit und Ver-
dnderungsbereitschaft sind weitere Kompetenzen fir
Menschen, Betriebe und Tourismusorganisationen
bei der Krisenbewdltigung.

2 Resilienz: die psychische Widerstandskraft
Der Resilienzbegriff

Das Wort Resilienz (lateinisch resilire = zuriicksprin-
gen, abprallen) entstammt der Materialkunde und
beschreibt die Fahigkeit eines Kdrpers, sich unter
Druck zu verformen und anschlieBend wieder in die
Ursprungsform zuriickzukehren, ohne Schaden zu
nehmen, zum Beispiel ein Schwamm. In der Individual-
psychologie bezeichnet Resilienz entsprechend die
Fahigkeit, schwierige Lebenssituationen oder -phasen
ohne seelische Beeintrdchtigungen zu Uberstehen.
Entwicklungspsychologen gingen Mitte der siebziger
Jahre der Frage nach, weshalb zwei Drittel aus einer
Stichprobe stark benachteiligter Kinder auf Hawaii
(Armut, Gewalt, Missbrauch, Alkoholismus, mangelnde
Bildungschancen) im Verlauf ihres Lebens an diesen
Bedingungen scheiterten, wahrend es rund ein Drittel
schaffte, sich bei gleich schlechten Rahmenbedingun-
gen psychisch gesund zu entwickeln.?® Weitere
Studien fuihrten schlief3lich zu einem Blick auch auf
Erwachsene und dabei zur grundsatzlichen Identifika-
tion resilienzfordernder Personlichkeitseigenschaften.
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Die sieben Resilienzfaktoren
Akzeptanz der aktuellen Situation
Opferrolle verlassen
Verantwortung tibernehmen
) opimam
Losungsorientierung
Netzwerke organisieren

Zukunftsplanung step by step

Abb. 13: Resilienzfaktoren und Kompetenzen fiir dynamische Resilienz
Quelle: dwif 2021, verdndert nach Heller’! sowie Tanner et al.??

Die sieben Faktoren der Resilienz

Aus verschiedenen Studien zu den Eigenschaften re-
silienter Menschen lassen sich sieben gleich gewich-
tete Faktoren ableiten®® und zudem in den Kontext

Ostdeutscher Sparkassenverband

Resilienz ist das Ergebnis von drei Kompetenzen

Intensitat der Veranderung

Stabilisierung Flexibilisierung Wandel
Ko Komp.eten; i Kompetenz fiir
akute schrittweise
. . umfassenden Change
Krisenbewaltigung Anpassungen
Resilienz

Verstandnis bei, vor allem in Hinblick auf Unterneh-
men und Organisationen.?®* Entscheidend ist der Hin-
weis, dass nicht Unternehmen oder Organisationen
per se resilient sein kénnen, sondern dass dazu im-
mer resiliente Menschen nétig sind, die diese fiihren

von Menschen in (nicht nur krisenbedingten) Change-  oderinihnen arbeiten.

Prozessen und Organisationsentwicklungen stellen:

- die Fahigkeit zur Akzeptanz der aktuellen Situation

statt zu hadern und zu lamentieren

- Selbstwirksamkeit und das Verlassen der Opferrol-
le statt Schuldzuweisung auf Dritte

- (Eigen-)Verantwortung tibernehmen, statt auf Ret-
tung durch Dritte zu hoffen

- Optimismus statt Pessimismus

- pragmatische Losungsorientierung statt redun-
dantes Problemewadlzen

- eine aktive Netzwerkwerkorientierung statt Einzel-
kampfertum

- strikte Zukunftsorientierung statt lahmendes Zu-

riickschauen.

Diese Faktoren sind zwar intuitiv selbsterkldrend,
kurze Erlduterungen tragen jedoch zu einem tieferen

- Akzeptanz - seitens der Fiihrungskréfte wie aller
Mitarbeitenden — bezieht sich auf die aktuelle Situ-
ation des Unternehmens, aber auch auf die jeweili-
ge Lage jedes Mitarbeitenden, von der Fiihrungs-
kraft bis zu den Auszubildenden.

- Wer an die Selbstwirksamkeit glaubt, verlésst die
Opferrolle, und das wiederum ist notwendig, damit
die Menschen in Unternehmen auch in Krisenzei-
ten gemeinsam anpacken. Sie miissen davon uber-
zeugt sein, dass ihr Handeln sinnvoll ist, Wirkung
zeigt und die Dinge zum Guten verdndert.

- Die Verantwortung fiir das eigene Leben und das
(eigene) Unternehmen zu (ibernehmen, verlangt
die Fahigkeit zur Selbstreflexion. Dazu gehort die
Bereitschaft, einfach mal auszuprobieren in dem
Bewusstsein, aus Fehlern zu lernen (,gescheiter
scheitern®).

- Optimistisch zu sein bedeutet nicht, Wolkenku-

ckucksheime zu bauen. Ein an der Realitéat orien-
tierter Optimismus basiert auf positiven Emotio-
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nen, die man bei sich selbst und bei anderen
weckt, ,um Zuversicht zu haben und das Licht am
Ende des Tunnels zu sehen*34.

- In der Losungsorientierung spiegelt sich die Hal-
tung wider, dass Probleme grundsatzlich 16sbar
sind, sowie die Fahigkeit, alte Wege zu verlassen,
im Sinne der Suche nach neuen Wegen der Prob-
lemfindung. Wer 16sungsorientiert agiert, richtet
den Blick zudem konsequent in die Zukunft.

- Fiir Netzwerke zu sorgen, sich in diesen zu bewe-
gen und von ihnen zu profitieren, setzt — gerade
bei Filhrungskraften — die Fahigkeit voraus, sowohl
in gutem Kontakt mit sich selbst zu sein, als auch
auf Menschen zuzugehen, die anders ,ticken* als
man selbst, auf Mitarbeitende ebenso auf Unter-
stltzer und Partner aller Art.

- Zukunftsorientierung ergdnzt die Lésungs- um die
Zielorientierung und damit um die Fahigkeit, gera-
de in Krisenzeiten Visionen zu entwickeln und die-
se im Sinne der systemischen Schleife umzusetzen
(Informationen sammeln, Hypothesen bilden,
Handlungsoptionen finden/priorisieren, Verdande-
rungen ausprobieren und weitere). In diesem Zu-
sammenhang ist die Fahigkeit zur Impulskontrolle
ein weiterer wichtiger Aspekt, das heil3t, die akute
Bediirfnisbefriedigung wird aufgeschoben, wenn
die Erfolgsaussichten und damit die gefiihlte Be-
lohnung dadurch steigen.?®

Drei Kompetenzen von Unternehmen und
Organisationen fiir dynamische Resilienz

Seit gut 30 Jahren und verstdrkt in der letzten Dekade
hélt die Resilienzforschung Einzug in die Analyse von
Unternehmen und Organisationen. Es geht darum he-
rauszufinden, wie Systeme (Unternehmen, Organisati-
onen) in einer volatilen und immer komplexeren Welt
bestehen kdnnen, die mit der Pandemie noch uniber-
sichtlicher, chaotischer und oftmals existenzbedro-
hend geworden ist. Die funktionale Resilienz, die in
erster Linie danach fragt, wie ein System trotz Krisen
stabil bleiben und sein urspriingliches statisches
Gleichgewicht ,, danach“ zuriickerlangen kann, wurde
folgerichtig abgel6st durch das Konzept der dynami-
schen Resilienz. Dieses geht davon aus, dass Rahmen-
bedingungen und Einflussfaktoren heute grundsdtz-
lich dynamisch sind, weshalb es darauf ankommt, mit
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der Dynamik optimalerweise mitzuschwingen (Bam-
busprinzip), um so in jeweils neue Gleichgewichte zu
gelangen. Da diese definitionsgemal3 stets nur tem-
pordr sein kdnnen, liegt die Kernkompetenz von Sys-
temen heute tatsdchlich in dem, was man unter der
Parole ,,den Wandel gestalten“ kennt. Insofern ist eine
Krise lediglich ein Sonderfall permanent dynamischer
Umfeldentwicklung, obgleich ein mitunter nach Art
und Dauer extremer.®

Die dynamische Resilienz setzt bei jenen, die Syste-
me flihren oder in ihnen arbeiten, drei Kompetenzen
voraus. Und nur alle drei zusammen ergeben das, was
mit ,Gestaltung des Wandels“ gemeint ist. In der Pra-
xis sind die Ubergénge zwischen den Kompetenzen
und die damit verbundenen Aktivitdten flieBend; die
Differenzierung verdeutlicht aber, inwiefern die ein-
zelnen Aufgaben und erforderlichen Fahigkeiten der
handelnden Personen aufeinander aufbauen und ein-
ander bedingen.

In der akuten Krise geht es, ausgehend von den sie-
ben Faktoren der Resilienz, um klassische Fahigkeiten
von Krisenmanagern — Systemstabilisierung durch
sofortiges Anpacken, das momentan Wichtige vom
Unwichtigen trennen, rasch Lésungen finden und in
die Umsetzung bringen — und nicht zuletzt darum,
sich selbst und das Team achtsam und mit Zuversicht
(Optimismus) zu fiihren.

In der Phase der Flexibilisierung richtet sich der Blick
in die Zukunft; dieser verlangt die strategische Fahig-
keit zu schrittweisen Anpassungen im Sinne der so-
genannten Ambidextrie (Beidhdndigkeit). Es gilt also,
einen Prozess zu gestalten, der eine zweifache Kom-
petenz erfordert: erkennen, welche bewdahrten Pro-
dukte und Leistungen das Unternehmen stabilisieren
und daher unbedingt erhalten werden missen, und
parallel ein Innovationsklima mit den entsprechenden
Ressourcen schaffen, um neue Anforderungen und
Chancen zu identifizieren sowie die passenden Leis-
tungen, Aktivitaten und Produkte zu entwickeln.

Angesichts der skizzierten dauerhaften Dynamik ist
eine dritte, heute immer entscheidendere Resilienz-
kompetenz gefragt: die Bereitschaft und Fahigkeit
zum echten Change, sprich zur grundsatzlichen Neu-
ausrichtung, zum Verlassen alter Gleise, was Uber
schrittweise Anpassung weit hinausgeht. Eine Schlis-
selrolle spielen neben der Fahigkeit zu Weitsicht und
Visionen insbesondere Kompetenzen wie Netzwerk-
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und Beziehungsmanagement, sowohl nach innen als
auch nach aulRen. Fiihrungskrdfte und Mitarbeitende
missen dazu bereit und in der Lage sein, sich von
Gewohntem zu verabschieden, um mit Kreativitat
neue Dimensionen anzustreben und zu erreichen.
Dazu braucht es Change-orientierte Fahigkeiten,
Fertigkeiten und Methoden, aber auch Marktgespiir,
Techniken und Netzwerke. Vor allem das Management
tragfahiger Netzwerke gewinnt immer mehr an Be-
deutung. Allein und isoliert, so zeigen Forschung und
Lebenserfahrung gleichermaRen, werden wir es kaum
schaffen, als Individuen ebenso wenig wie als Unter-
nehmen.

Resilienz ist somit ein passender Begriff im Zusam-
menhang mit der Frage nach der Uberlebenskraft tou-
ristischer Organisationen und Unternehmen in Ost-

deutschland wahrend und nach der Corona-Pandemie.

Uns in unseren Wurzeln geerdet treu zu
bleiben und gleichzeitig immer neu zu erfin-
den, ist die Resilienz-Kunst der Zukunft -
fir Individuen ebenso wie fiir Betriebe und
Organisationen.

3 Tourismusorganisationen
3.1 Ostdeutsche Tourismusorganisationenim
Krisenmodus

Wie die ostdeutschen Tourismusorganisationen mit
den Auswirkungen der Corona-Pandemie umgehen
und ihre Destinationen in diesen anspruchsvollen
Zeiten steuern, zeigen die Erhebungen im Rahmen
des Tourismusbarometers. Neben der Befragung von
Orten und Regionen wurden wichtige Aspekte in zahl-
reichen Einzelgesprachen mit touristischen Organisa-
tionsvertretern auf Landes-, Regional- und Ortsebene
sowie in einer Workshoprunde vertieft. Gedankt sei
daher allen Befragungsteilnehmern, Multiplikatoren
sowie Gesprachs- und Diskussionspartnern, die mit
ihrer Auskunftsbereitschaft erheblich dazu beigetra-
gen haben, den Stand der Dinge in Ostdeutschland
abzubilden.

Friihere Krisenerfahrungen sind vorhanden,
helfen derzeit aber nur bedingt weiter.
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Die Corona-Pandemie ist natiirlich nicht die erste Kri-
se, in der sich der Ostdeutschland-Tourismus behaup-
ten muss. Rund ein Drittel der befragten Organisatio-
nen (in Thiiringen jedoch nur eine von zehn) gibt an,
dass man bereits vor der Corona-Pandemie mit Krisen
konfrontiert war. Dazu zahlten insbesondere Naturka-
tastrophen wie das Hochwasser und die Vogelgrippe
sowie finanzielle Probleme und Personalmangel. Ins-
besondere Organisationen, die ohnehin dauerhaft mit
geringen Ressourcen auskommen miissen, sind daran
gewohnt, im Krisenmodus und teilweise buchstdblich
am Limit zu arbeiten. Allerdings ist offensichtlich,
dass die Dimension der Corona-Pandemie nicht mit
fruheren Krisen oder dauerhaften Engpdssen ver-
gleichbar ist. Den Nutzen ihrer Erfahrungen im Hin-
blick auf die aktuelle Krise bewerten die Organisatio-
nen somit unterschiedlich: Knapp die Halfte (etwas
mehr in Mecklenburg-Vorpommern) gibt an, man
habe dadurch etwas gelernt, das derzeit weiterhilft.
So wisse man beispielsweise, dass es niitzt, positiv zu
denken, aktivam Problem zu arbeiten, und um die Be-
deutung von Zusammenhalt, Gemeinschaft und Netz-
werken. Auch eine transparente, faktenbasierte Kom-
munikation war fir die Touristiker bereits friiher von
Vorteil ebenso wie ein grundlegendes Verstandnis
von Krisenmanagement. Ahnlich viele Befragte ma-
chen aber deutlich, dass die Corona-Pandemie so an-
ders ist als friihere Krisen, dass ihnen bisherige Erfah-
rungen aktuell nicht weiterhelfen. Selbst bestehende
Krisenmanagementplane und -leitfaden waren kaum
einsetzbar. Wahrend zum Beispiel beim Hochwasser
ein Ende absehbar war, fehlen vielen Organisationen
in der jetzigen Krise Planbarkeit und Perspektiven.
Und anders als im ersten Lockdown macht sich mit
fortschreitender Dauer der Einschrankungen bei
gleichzeitig unsicheren Zukunftsaussichten zuneh-
mend Erniichterung breit.

Auch eine Frage der Haltung: Positiv
denken, aktivam Problem arbeiten,
Zusammenhalt stérken!

Trotz der zahlreichen negativen Auswirkungen der
Corona-Pandemie auf den Tourismus erkennen die
ostdeutschen Tourismusorganisationen, vor allem in
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern, auch
positive Effekte. So haben Outdoor- und Naturseg-
mente einen Schub bekommen; denn die Nachfrage
nach Campingplatzen, Ferienwohnungen und Ferien-
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hdusern, Wasser-, Rad- und Wandertourismus sowie
generell nach Aktivitaten in der Natur ist in die Hohe
geschnellt, sobald Reisen wieder mdglich war. Zu-
gleich ist das Interesse regionaler Gdste stark gestie-
gen; Nahziele und Inlandsurlaub sind gefragter denn
je. Eine Organisation berichtet zum Beispiel, dass sich
ihre Rolle als ,Vorgarten der Berliner“ in der Pande-
mie wieder einmal bestatigt hat. Vielfach konnten die
Orte und Regionen neue Nachfrager aus dem Inland
gewinnen, die unter normalen Umstdnden wohl kaum
Urlaub in Ostdeutschland gemacht hatten, oder ihre
Positionierung starken. Diese neue Gastestruktur
brachte in einigen Féllen auch neue Herausforderun-
gen mit sich, sei es ungewohnter Andrang und erste
punktuelle Uberlastungserscheinungen an neuen
touristischen Anziehungspunkten, Millprobleme in
der Natur oder vermehrte Rettungseinsatze aufgrund
wander- und naturunerfahrener Besucher.

Verschiebung der Rollen und Aufgaben von Touris-
musorganisationen

Gleichzeitig hat die Corona-Pandemie die Aufgaben-
schwerpunkte der ostdeutschen Tourismusorganisati-
onen noch schneller in Richtung Managementaufga-
ben verschoben. Das betrifft vor allem die
Digitalisierung. Daritiber hinaus zeigt die Befragung
der Organisationen, dass das Innenmarketing weiter
ins Zentrum geriickt ist, und zwar sowohl die Kommu-
nikation mit den Leistungstragern als auch mit 6ffent-
lichen Stellen wie Behdrden und Kommunen. Doch
anders als bei der Digitalisierung hat sich der nach
wie vor hohe Stellenwert der Kommunikation wéh-
rend der Pandemie wieder etwas abgeschwacht. Rund
die Halfte der ostdeutschen Tourismusorganisationen
gibt zudem an, dass das Innovationsmanagement
und der Ausbau der Attraktivitdt bestehender Infra-
struktur wichtiger geworden sind. Mit ihrem Krisen-
management {ibernehmen die Tourismusorganisatio-
nen derzeit eine relevante Rolle bei der Steuerung der
Destinationen in einer besonders anspruchsvollen Si-
tuation, wodurch sie zumindest tempordr auch an
Sichtbarkeit und Akzeptanz gewonnen haben.

AkutmaBnahmen in der Krise: Hygiene,
Kommunikation und Marketing

Nach einem ersten Schockmoment haben die ost-
deutschen Tourismusorganisationen teilweise eigene
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Krisenteams zusammengestellt und sich schnell dar-
auf konzentriert, mit konkreten MaBnahmen zur aku-
ten Bewaltigung der Corona-Krise beizutragen.
Durchschnittlich rund 90 Prozent, in Mecklenburg-
Vorpommern, Sachsen-Anhalt und Thiiringen sogar
samtliche Befragungsteilnehmer, haben die gelten-
den Hygienevorgaben umgesetzt, der Ausbreitung
des Virus also etwa durch Abstandsmarkierungen,
DesinfektionsmaBnahmen oder Schutzvorrichtungen
entgegengewirkt. Stadtfiihrungen wurden, sobald
diese wieder méglich waren, an die Hygieneanforde-
rungen angepasst und, so zum Beispiel in Freyburg
und Wismar, mithilfe von Anleitungen durch die Gaste
selbst oder in kleineren Gruppen, mit erforderlichen
Abstdanden und unter Nutzung von Stimmverstarkern
durchgefiihrt. In Bad Schandau verteilten die Stadt
sowie die Kur- und Tourismus GmbH beispielsweise
ein kleines Startpaket mit standardisierten Hinweis-
schildern und eigens designten Mund-Nase-Masken
an die Leistungstrager, wodurch sie nicht nur zur Ein-
haltung der HygienemalRnahmen beitrugen, sondern
auch fir ein einheitliches Erscheinungsbild sorgten
und den Kontakt zur Branche hielten. >> Abb. 14

Mehr als 70 Prozent der befragten Organisationen
halten die coronabezogene Kommunikation nach au-
Ren fur notwendig, um den Nachfragenden verlassli-
che und aktuelle Informationen beispielsweise zu ge-
offneten Betrieben, Zugangsbeschrankungen oder
Verhaltenshinweisen zu geben. So hat zum Beispiel
die Usedom Tourismus GmbH innerhalb einer Woche
ein Online-Portal mit samtlichen, stets aktualisierten
Informationen fiir Reisende geschaffen. Die hohen
Abrufzahlen unterstreichen deren groRRes Informati-
onsbediirfnis. In puncto AuRenmarketing haben die
Organisationen ihre Aktivitdten dagegen teilweise
ausgesetzt (knapp 70 Prozent, Giberdurchschnittlich
haufig in Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern) be-
ziehungsweise an die aktuelle Lage angepasst (mehr
als 60 Prozent). Angesichts der zwischenzeitlich gel-
tenden Reisebeschrankungen verlagerten sie den Fo-
kus ihrer Kampagnen darauf, trotzdem den Kontakt
zum Gast zu halten und die Sehnsucht nach dem Ur-
laub in ihren Destinationen zu verstarken. Beispiel-
haft zeigen dies die Tourismus Marketing Gesellschaft
Sachsen und der Tourismusverband Erzgebirge mit
ihren Kampagnen ,Traum Dich nach Sachsen“ und
sLichterglanz im Weihnachtsland®.

Die ostdeutschen Tourismusorganisationen legten
auch viel Wert auf die Kommunikation nach innen -
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besonders in Mecklenburg-Vorpommern, weniger

in Sachsen-Anhalt —, indem sie den Leistungstréagern
zum Beispiel tUbersichtlich aufbereitete Informationen
zu aktuellen Vorgaben bereitstellten. Auch der enge
Austausch mit Anbietern und anderen Tourismusor-
ganisationen gehdorte zu den vordringlichen MalRnah-
men.

Miteinander statt gegeneinander: Belastbare
Netzwerke helfen in der Krise.

Dabei bestdtigen die Erhebungen im Rahmen des
Tourismusbarometers, dass gut gepflegte und belast-
bare Beziehungen in Krisensituationen von herausra-
gender Bedeutung sind: Neun von zehn Befragten ge-
ben an, dass ihre bestehenden Kooperationspartner
und Netzwerke bei der Bewdltigung der aktuellen
Lage hilfreich waren. Besonders deutlich bringen dies
die Organisationen in Sachsen-Anhalt zum Ausdruck,
wdhrend dieser Aspekt in Thiiringen insgesamt weni-
ger ausgeprdgt ist. Die Netzwerke trugen grundsatz-
lich dazu dabei, jederzeit an aktuelle Informationen
zu gelangen und neue Impulse zu erhalten, ermég-
lichten die Abstimmung untereinander und vermittel-
ten ein Zusammengehorigkeitsgefiihl. In der Krise ha-
ben sich in dieser Hinsicht Gutes wie Schlechtes
nochmals zugespitzt: Starke Netzwerke wurden star-
ker, wahrend sich (latente) Bruchstellen vergré3erten.
Mehr miteinander als gegeneinander zu arbeiten ist
demnach gerade in herausfordernden Situationen ein
wichtiger Erfolgsfaktor, dessen Fundament eine Dau-
eraufgabe ist. Gut die Halfte der befragten Organisati-
onen hat ihr Netzwerk in der Corona-Pandemie erwei-
tert. Neue Beziehungen in andere Bereiche wie den
Einzelhandel und die IT-Branche, in Politik und Ver-
waltung konnten jedoch nur vergleichsweise selten
aufgebaut werden.

Hinterfragen von Routinen und Entwicklung
neuer Aktivititen

Bezogen aufihre eigene Organisation erkennen die
Touristiker in Ostdeutschland - vor allem in Sachsen-
Anhalt und Mecklenburg-Vorpommern, weniger in
Sachsen — auch positive Effekte der aktuellen Krise.
So konnten sie zum einen diverse Aufgaben abarbei-
ten und sich auf die neue Saison vorbereiten. Zum an-
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deren erdffnete der abrupte Stopp der téglichen Ar-
beitsroutine die Moglichkeit, bisherige Arbeitsweisen
und Gewohnheiten auf den Priifstand zu stellen. Mehr
als 12 Prozent der befragten Organisationen haben
sich in der aktuellen Krise dauerhaft von etwas verab-
schiedet. Vergleichsweise hdufig war das bei Befra-
gungsteilnehmern aus Sachsen-Anhalt der Fall, eher
seltener bei ihren Kollegen aus Mecklenburg-Vorpom-
mern und Thiiringen. Jede zweite Organisation —viele
davon aus Thiiringen und Sachsen, weniger aus Sach-
sen-Anhalt — will zudem (auch) kinftig Dinge anders
machen. Vor allem bisherige Printprodukte und Mess-
eteilnahmen wurden kritisch hinterfragt, reduziert
oder komplett eingestellt. Hier bewies die Pandemie
mit ihren kurzen Vorausplanungsmaoglichkeiten und
abgesagten Prdasenzveranstaltungen vielfach, dass
ein Verzicht moglich ist. Einen deutlichen Schub gab
es hingegen fir die (interne und externe) Digitalisie-
rung der Organisationen. Das Verlegen von Arbeits-
sitzungen oder Schulungen in den virtuellen Raum ist
oft einfacher als gedacht und spart viel Zeit und die
Kosten fiir Dienstreisen. AuBerdem haben viele
Befragte die Prasenzpflicht im Biiro durch flexible
Arbeitszeitmodelle mit digitalem und mobilem Arbei-
ten abgelost. Die Voraussetzung hierfiir ist allerdings
eine zeitgemdRe Ausstattung der Mitarbeitenden mit
Hard- und Software. >> Abb. 14

Schub fiir Digitalisierung und Homeoffice —
Messen und Print auf dem Priifstand

Fast sechs von zehn ostdeutschen Tourismusorgani-
sationen haben wdhrend der Pandemie etwas Neues
entwickelt. In dieser Hinsicht fallen Mecklenburg-Vor-
pommern und Thiringen als eher zuriickhaltend, die
sdchsischen Befragungsteilnehmer als besonders ak-
tiv auf. Die Verantwortlichen arbeiten beispielsweise
an Online-Shops, und in der Altmark hat der Touris-
mus- und Regionalverband mit seiner erfolgreichen
Kampagne ,,Not macht erfinderisch* alle regionalen
Anbieter auf seiner neuen Website prasentiert, die
trotz (ersten) Lockdowns gedffnet hatten oder mit
Lieferservice, Gutscheinen und dhnlichen Aktionen
oder Besonderheiten aufwarten konnten. Mit seiner
zweiten Kampagne, ,Altmark fiir Zuhause®, hat der
junge Verband zudem tourismus- und freizeitbezoge-
ne Inhalte aus der Region digital aufbereitet und ver-
fligbar gemacht. Regionale Produkte ,to go“ gab es
vor Weihnachten auch im Thiiringer Wald, wo der Re-
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gionalverbund Kunsthandwerk und gastronomische
Angebote zusammenstellte, jeweils mit Verlinkung
auf die Website der Unternehmen und Online-Bestell-
maoglichkeiten.

Zudem arbeiten einige ostdeutsche Tourismusorgani-
sationen an neuen Veranstaltungskonzepten, die de-
zentral, unter freiem Himmel oder mit geringeren Ka-
pazitdten auch unter pandemischen Bedingungen
stattfinden kdnnen. Insgesamt sind sie auch in die-
sem Bereich sehr viel digitaler unterwegs als vor der
Pandemie. Nicht nur Stadtfiihrungen wurden wie in
Weimar in den virtuellen Raum verlagert, auch Bran-
chenveranstaltungen wie der Tourismustag im Erzge-
birge und sogar eine Studienreise fir internationales
Fachpublikum ins Reiseland Sachsen feierten virtuelle
Premiere. Neue Marketingkampagnen betonen jetzt
vermehrt die Stadt-Umland-Beziehungen, die 1andli-
chen Rdume sowie Natur, Parks und Géarten, um der
gesteigerten Nachfrage nach griinen Landschaften,
DrauRen und Weite zu entsprechen.

Neben den bestehenden Aktivitdten auch Neues zu
entwickeln stellt fuir knapp die Halfte der Tourismus-
organisationen jedoch eine beachtliche Herausforde-
rung dar. Besonders deutlich zeigt sich dies in Thirin-
gen, nur unterdurchschnittlich in Sachsen-Anhalt. Die
Herausforderungen sind in erster Linie auf einen Man-
gel an personellen, zeitlichen und finanziellen Res-
sourcen zurlickzufiihren. Auch rechtliche Hiirden kén-
nen auftauchen. Fiirimmerhin fast jede zweite
Organisation ist die angemessene Qualifikation des
Teams herausfordernd. Dabei ist die Rolle des Teams
fur den Wandel nicht zu unterschdtzen. An Ideen
mangelt es in den Tourismusorganisationen jeden-
falls nicht. Auch bei der dauerhaften Digitalisierung
von Veranstaltungen gibt es Grenzen, denn nicht je-
des Arbeitstreffen, jede Schulung oder sonstige Akti-
vitat kann problemlos in den virtuellen Raum Ubertra-
gen werden. Letztlich hdangt es von den jeweiligen
Inhalten und der Zielgruppe ab.

Krise als AnstoB fiir umfassenden Wandel (Change)

Schon vor der Corona-Pandemie befand sich rund die
Halfte der ostdeutschen Tourismusorganisationen in

einem umfassenderen inhaltlichen oder organisatori-
schen Verdnderungsprozess oder hatte diesen zumin-
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dest geplant. Besonders aktiv waren hier die Organi-
sationen aus Brandenburg; sie hatten maRgebliche
Schritte bereits Giberdurchschnittlich haufig abge-
schlossen oder steckten mitten im Prozess. Einige Be-
fragungsteilnehmer verwiesen ausdriicklich darauf,
dass Verdanderungen bei ihnen ein stetiger Prozess
sind. Dabei handelt es sich vielfach um Organisatori-
sches wie Neu- und Umstrukturierungen, Anderung
der Aufgabenbereiche, Umstellung interner Prozesse
sowie Inhaltliches wie Digitalisierung, neue Strate-
gien und Konzepte. Die Befragung zeigt aber auch,
dass Tourismusorganisationen in Thiringen und
Mecklenburg-Vorpommern bisher vergleichsweise
selten Verdnderungspldne hatten.

Bei vielen stoBt die Corona-Pandemie nun einen um-
fassenden Change-Prozess an, und zwar tber die aku-
ten MaBnahmen und tblichen schrittweisen Anpas-
sungen hinaus. Die Krise hat bei mehr als der Halfte
der ostdeutschen Tourismusorganisationen (etwas
wenigerin Thiiringen und Sachsen) zu der Einsicht
gefiihrt, dass umfassende Veranderungsprozesse un-
abdingbar sind. Dabei geht es vor allem um inhaltli-
che Verdnderungen wie Markenbildung, Positionie-
rung, Produktentwicklung, Nachhaltigkeit oder
Digitalisierung. Doch auch auf organisatorischer Ebe-
ne wie Rechtsform, Technik, Entscheidungs- und
Teamstrukturen, New Work und Agilitdt sorgt die Pan-
demie in vielen Organisationen fiir einen tiefgreifen-
den Wandel.
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Auswirkung der aktuellen Situation auf ...

...den Tourismus in der Region
19% 37%

...die eigene Organisation
17% 35%

34%
mussten auch schon vor der Pandemie
Krisensituationen bewdltigen.

46%
von ihnen konnten daraus etwas fur die
aktuelle Krise mitnehmen.

42% ll/o

47%

i

Kurzfristige MaBnahmen zur akuten Bewdltigung der Krise (Top 5)

1. Anpassung an Hygienevorgaben

Coronabezogene Kommunikationsoffensive nach auRen
Tempordres Aussetzen von Marketing

Coronabezogene Kommunikationsoffensive nach innen
Anpassung des Marketings an die Krisensituation

AR

Was machen Sie nicht mehr?

c§)
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B . Q

ausschlieBlich negative Auswirkungen
tiberwiegend negative Auswirkungen

sowohl negative als auch positive Auswirkungen
tberwiegend positive Auswirkungen

Die Krise bietet

auch Chancen.

90%
sahen in ihren Netzwerken eine hilfreiche
Unterstltzung bei der Krisenbewdltigung.

42%
haben in der Krise neue Netzwerke gekniipft.

Befand sich lhre Sonstiges
o Organisation schon

91% vor der Krise

71% in einem Nei 43%
umfassenden en 46% a

68%
Change-Prozess?

62%

61% 8%

Nein, aber in Planung

Auch kiinftig, aber anders?

Messe Marketing O"line-shop Oplline % -
: Digitalisierung Social Media ﬁvl())n 5 pLg.am;atlor:jen
Print Biiro- digitale Kommunikation GIEXE el (i) 2L Elay
Prasenzpflicht flexible (intern & extern) Krise von Dingen
. . verabschiedet, Dinge neu
Arbeitszeitmodelle  Homeoffice

Wer sind die treibenden Krafte bei Verdnderungen?
(Top 6, Mehrfachnennungen)

Rechtliche/administrative

entwickelt oder machen

Veranstaltungskonzepte auch kiinftig Dinge anders.

digitales & mobiles Arbeiten

Wo sind Sie auf Widerstédnde gestoRen?

§

Rechtliche/administrative

Anforderungen Anforjsg/ungen
0
23% Geschaftsfiihrung
67%
Leistungstrager m Technische Méglichkeiten
im Ort T 36%
36% m
€ ® "
W Team aa Politische
64% i Entscheidungstrager
31%
Technische
Mbglichkeiten
44%
Géasteanforderungen/
Gdsteverhalten
64%

Abb. 14:
Quelle: dwif 2021, DMO-Befragung Februar 2021

Umgang der ostdeutschen Tourismusorganisationen mit der Krise
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Vor allem die Menschen in den Organisatio-
nen treiben und unterstiitzen den Wandel.

Treibende Krafte und Unterstiitzer dieser Change-Pro-
zesse sind iberwiegend die Menschen in den Organi-
sationen. Impulse hierfiir kommen sowohl aus der
Leitungsebene als auch aus dem Team. Je nach Team-
zusammensetzung entstehen mit oder ohne Initiati-
ve, Motivation und Coaching der Geschaftsfiihrung
viele kreative Ideen. Haufig zieht das Team in der Kri-
sensituation begeistert mit, engagiert sich iber das
Ubliche MaR hinaus oder tragt die Umsetzung zumin-

dest aktiv mit. Wichtige Voraussetzungen hierfir sind:

- ein wertschdtzender, achtsamer Umgang
untereinander,

- der Freiraum, neue Dinge auszuprobieren
(auch wenn sie mal nicht funktionieren sollten),

- pragmatisches Handeln,

- dass die Geschéftsfiihrung auch in der Krisensitua-
tion Ruhe und Zuversicht ausstrahit.

Dariuiber hinaus beférdern die Anforderungen der
Gdste den Change in den Organisationen. Wie und wo
sich diese inspirieren lassen, informieren und bu-
chen, welche Erwartungen sie an ihren Urlaub haben,
wirkt sich entsprechend stark auf den Wandel in den
Tourismusorganisationen, auf ihre Arbeitsweisen und
-schwerpunkte aus. Im Hinblick auf die Digitalisierung
spielen vor allem die technischen Méglichkeiten eine
wichtige Rolle. Und fir immerhin mehr als ein Drittel
der Organisationen, davon tiberdurchschnittlich in
Thiringen, Brandenburg und Sachsen-Anhalt, stellen
die Leistungstrdager eine den Wandel vorantreibende
und unterstiitzende Kraft dar. Weniger relevant sind
rechtliche oder administrative Anforderungen, Gremi-
en, Fachverbande, politische Entscheidungstrager
oder externe Ideengeber. Im Gegenteil: In rechtlichen,
administrativen und technischen Grenzen sowie poli-
tischen Entscheidungstragern werden vielfach Griin-
de fiir einen verlangsamten Wandel gesehen.

>> Abb. 14
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3.2 Kompetenzen und Erfolgsfaktoren fiir resilien-

te Menschen und Tourismusorganisationen

Organisationale Resilienz bedeutet im Kern, in der
Krise handlungsfédhig zu bleiben. Die Ausfiihrungen
haben deutlich gemacht, dass die Verantwortlichen in
den Tourismusorganisationen in Ostdeutschland lber
eine hohe Krisenbewaltigungskompetenz verfiigen.
Fiir alle drei Kompetenzfelder einer dynamischen Re-
silienz finden sich zahlreiche Beispiele aus den Befra-
gungen und Fallstudien. Verstdndlicherweise lag und
liegt der Schwerpunkt zunachst auf der akuten Krisen-
bewdltigung. Aber auch die niichterne Priifung, was
beendet, beibehalten, modifiziert werden oder an
neuen Aktivitaten hinzukommen sollte, wird mit gro-
Rer Professionalitdt angegangen. Lediglich der Weg
in einen umfassenden, dauerhaften Change-Prozess
ist noch nicht Giberall selbstverstandlich. Die Band-
breite reicht von Organisationen, die sich schon lange
vor Corona mitten in einem solchen Prozess befunden
haben Uber solche, bei denen die Pandemie der ent-
scheidende Anstol3 war, bis zu jenen, die (immer
noch?) keinen Handlungsbedarf sehen.

Die Analysen und Beispiele zeigen, dass es letztlich
darum geht, nicht nur die Fachaufgaben, sondern
auch die Management- und Kommunikationsaufga-
ben in der Organisation gleichermaRen im Blick zu
haben, sowohl was das Team als auch was Partner und
Netzwerke betrifft. Jeden dieser Aufgabenbereiche
gilt es permanent zu schérfen und nachzujustieren.

- Akute Krisenbewdltigung: Hier kommt es darauf
an, (1) die internen Arbeitsprozesse auf die Krisen-
bedingungen (zum Beispiel Homeoffice, virtuelle
Kommunikationsformate) auszurichten, (2) Infor-
mations- und Kommunikationsoffensiven zu lan-
cieren, (3) alle bisherigen Aktivitaten vorurteilsfrei
auf ihre Sinnhaftigkeit in der aktuellen (Krisen-)Si-
tuation hin zu prifen und gegebenenfalls zu stop-
pen sowie (4) Stufenpldne fir die Zeit nach der Kri-
se, fur den (sukzessiven) /Neustart zu entwickeln.

- Schrittweise Anpassungen, Gleichzeitigkeit von
Bewahrtem und Neuem: (1) Nach innen werden
neue Arbeitsmodelle gelibt und schnell selbstver-
standlich; (2) nach aufRen (auch in Vorbereitung auf
zukunftige Krisen) werden Netzwerke gestarkt
oder gekniipft sowie (3) alle analogen Aktivitdten
kritisch hinterfragt und parallel dazu die Digitali-
sierung malgeblich vorangetrieben.
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- Change: Hauptaufgaben sind hier (1) die Starkung
der permanenten Verdnderungsbereitschaft so-
wohl im Team als auch in der Netzwerk- und Part-
nerwelt, (2) das Vorantreiben der organisationalen
Weiterentwicklung und nicht zuletzt (3) eine syste-
matische Arbeit an einer agilen Unternehmenskul-
tur ebenso wie an einer ausgepragten Kooperati-
onskultur.

Der Weg ist das Ziel

Ein solcher Prozess ist nicht in einem Schritt umsetz-
bar - aber jeder Teilschritt zdhlt. Schliisselkompeten-
zen sind Zielstrebigkeit und langer Atem, gepaart mit
einem agilen Mindset als entscheidende Basis sowie
einer gehorigen Portion Geduld, sowohl mit sich
selbst als auch mit dem Team und allen Partnern, so-
wie ein Denken und Handeln in kleinen Etappen. Ei-
nes hat uns die Corona-Krise auf jeden Fall gelehrt:
Krisen wirken als hilfreiche Beschleuniger fiir bislang
teilweise langwierige Prozesse der Willensbildung
und Entscheidungsfindung. Ebenso wie die zuneh-
mende Agilitdt von Unternehmen und Organisatio-
nen, so ist auch die dynamische Resilienz ein Prozess.
Fur die Bewaltigung der skizzierten Aufgaben lassen
sich zwei Erfolgsfaktoren ableiten, die in besonderer
Weise unterstiitzend oder notwendig sind. >> Abb. 15

Verlassliche Rahmenbedingungen

Kernkompetenzen
dynamischer Resilienz

Stabili- Flexibili- Change
sierung sierung 9

Abb. 15: Starkung der dynamischen Resilienz von (Tourismus-)Organisationen

Quelle: dwif 2021
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Erfolgsfaktor 1: Menschen und Beziehungen
starken

Weil es die Menschen sind, die Organisationen resili-
ent machen, kommt es auf alle an, die fiir deren Stabi-
litat und Zukunftsfdhigkeit relevant sind, auf die Fuh-
rungskrafte und Mitarbeitenden in der Organisation
ebenso wie auf samtliche Partner in den Netzwerken,
mit denen die Organisation in Beziehung steht. Damit
verstdrkt sich der Leitsatz des letztjahrigen Jahres-
themas zur Agilitat: ,Der Mensch macht den Unter-
schied“?’. Denn ohne Agilitat, sprich ohne die flexible
Fahigkeit der Akteure, die ihnen gestellten Aufgaben
maoglichst situativ zu erfiillen, wird Resilienz nicht ge-
lingen. Das Augenmerk war bislang vorrangig auf die
Beschreibung von und die Auseinandersetzung mit
Sachaufgaben fokussiert. Kiinftig muss es, das hat die
Pandemie schmerzlich klar gemacht, grundsatzlich
auch um die Kernfrage gehen: Wer sind die Men-
schen, die fiir die Umsetzung dieser Aufgaben zustéan-
dig sind, und (wie) kénnen sie dies miteinander schaf-
fen? Die sieben Resilienzfaktoren sind eine hilfreiche
Anndherung an die Antwort auf diese Frage auf der
personalen Ebene, indem sie die Vielfalt der Kompe-
tenzen benennen, die alle Beteiligten in herausfor-
dernden Zeiten, aber auch sonst in wachsendem
MaRe bendtigen. Die meisten der fiir die Fallstudien
interviewten Geschéftsfiihrer nannten interessanter-
weise ,,Optimismus/Zuversicht* als ihren starksten

N

innen aulen
Fuhrungskréfte Netzwerke
Team Partner

vorbereiten
akute
7| Krisenbewdltigung
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Resilienzfaktor, wobei eine Betrachtung von aul3en
den Schluss zuldsst, dass auch alle anderen Faktoren
bei ihnen in besonderer Weise ausgepragt vorhanden
sind. >> Abb. 15

Notwendige Verdnderungenin den
Organisationen

Aus den Analysen lassen sich folgende Leiterkennt-
nisse fir resiliente Menschen und resilienzférdernde
Strukturen in den Tourismusorganisationen ableiten:

- Resilienzunterstiitzung fiir Geschiftsfiihrer und Mitar-
beitende: Fiir Geschéftsfiihrer gilt, dass eine ausge-
pragte Selbstachtsamkeit, ein gutes Gespiir fiir die
Mitarbeitenden und ihre jeweilige Situation, aber
auch fir die eigenen Grenzen (zeitlich, fachlich, ge-
sundheitlich), die wichtigste Basis dafiir ist, mit
Krisen fertigzuwerden und sie gesund zu Giberste-
hen; leider gestehen sich nicht alle eigene Grenzen
zu. ,Ich darf keine Schwiache zeigen, was denken
dann die Mitarbeiter?“, so das Zitat aus einem Ge-
sprdach. ,Wenn sie das tun zeigen Sie, dass Sie ein
Mensch sind®, lautet die mutmachende Antwort.
Fihrungskréafte leben ihren Mitarbeitenden vor,
dass man immer wieder nach seiner persénlichen
Balance immer wieder neu suchen muss und dass
diese Aufgabe zu unserem (Berufs-) Leben mittler-
weile untrennbar dazugehort. Je dynamischer die
Zeit, je mehr die Menschen von den Rahmenbedin-
gungen hin und her geworfen werden, desto wich-
tiger wird das stete, immer wieder neue Ausbalan-
cieren des inneren Gleichgewichts. Dieses
persodnliche Ausbalancieren erhdlt einen ebenso
hohen Stellenwert wie das stete Anpassen der
Fachaufgaben an die Veranderungen. Dass diese
Aufgabe gerade in der Corona-Pandemie vielen
Menschen nicht leichtfdllt und dass sie im Grunde
jeden immer wieder an seine Grenzen bringt, ist
nur natirlich.

- Starke Fiihrungsteams statt einsame Alleinverant-
wortlichkeit: Niemand kann Krisen, aber auch all die
anderen groRen Herausforderungen unserer Zeit,
allein bewdltigen. Es geht nur miteinander. Die Zeit
der Alleinzustédndigkeit und des Einzelkampfer-
tums von Geschéftsfiihrern, von denen man erwar-
tet, dass sie alles wissen, beherrschen, managen,
kommunizieren kénnen, ist vorbei. Die Gesprdche
zeigten, dass gleich zu Beginn der Krise Fiihrungs-/
Krisenteams etabliert oder bestehende Fiihrungs-
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kreise dazu umfunktioniert wurden. Flexible Tak-
tungen von (virtuellen) Treffen mit bedarfsgerech-
ter Intensitdt und Dauer oder Kernteams, die
immer wieder durch weitere Mitarbeitende oder
Partner verstarkt werden, machen deutlich, wie
konstruktiv und 16sungsorientiert die Organisatio-
nen reagiert haben. Die Erfahrungen der Ge-
schéftsfiihrer damit sind durchweg positiv, denn
eine vertrauensvolle Aufgabenteilung kann die ei-
genen Schultern erheblich entlasten und reduziert
die bekannte ,,Einsamkeit an der Spitze“. Viele be-
richten, dass sie diese Struktur, sofern sie noch
nicht bestanden hatte, auch kiinftig beibehalten
wollen. Damit ist in der Regel auch die Teilung von
Macht oder anders gesagt, die Verteilung von
Verantwortung auf mehrere Personen verbunden.
Wird Last verteilt, fallt positives, vorausschauendes
Denken leichter — und das Fiihrungsteam lebt

den Mitarbeitenden vor, wie die gemeinsame
Zukunftsgestaltung mental und fachlich gestaltet
werden kann.

- Corona als Push-Faktor der Organisationsentwick-
lung: Angesichts der aktuellen Verdnderungen ist
zu vermuten, dass eine sehr produktive Phase um-
fassender Organisationsentwicklungen anbricht,
was nicht nur, aber auch auf die Corona-Krise zu-
rickzufiihren ist. Auf einmal kénnen vielerorts
noch zu starre Organisationsformen und Gremien-
strukturen mit der Erfahrung der letzten Monate
zeitnah oder zumindest schneller als gedacht an
die derzeitigen Bedingungen angepasst werden.
Kernthema wird aber auch zukiinftig die Suche
nach addquaten Losungen fiir unsere sich stdndig
wandelnde (Arbeits-)Welt sein (Stichworte VUCA-
Welt, Agilitat und New Work, kiinftige Krisen und
vieles mehr).

Notwendige Veranderungen in der
Netzwerkarbeit

Neben den nach innen gerichteten Anpassungen geht
es heute stets auch darum, belastbare Partnernetz-
werke aufzubauen und zu pflegen, ohne die man nicht
existieren kann. Allein wird man mit den Herausforde-
rungen nicht mehr fertig. In Hinblick auf Netzwerke
haben die Verantwortlichen der Tourismusorganisati-
onenin der Krise unterschiedliche Erfahrungen ge-
macht. Netzwerke, die bereits vor Ausbruch der Pan-
demie bestanden und gut funktionierten, haben sich
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bewdhrt und wurden dadurch oft gestarkt, weil man
enger zusammengeriickt ist. Kooperationen und
Netzwerke hingegen, die vorher schon eher schwierig
waren, blieben dies auch in der Krise, bisweilen wur-
den sie sogar schlechter. Zitat eines Gesprdchspart-
ners: ,Gute Netzwerke werden gestdrkt, Bruchstellen
werden gréfSer.”

Warum ist das so? Die Antwort auf dieses Phanomen
liefern Neurologie und Psychologie: ,Eine angstauslo-
sende Bedrohung fuihrt im Gehirn zur Mobilisierung
sogenannter archaischer Notfallreaktionen.“3® Krisen
aktivieren unser tief liegendes Angstzentrum, das wir nicht
willentlich beeinflussen kénnen. Auf Angst stehen uns als
Reaktionsrepertoire vor allem Kampf/Angriff (Armel hoch-
krempeln und loslegen) zur Verfligung, wenn das nicht geht
die Flucht (zum Beispiel in Krankheit), und wenn beides
nicht moglich ist, ohnméchtige Erstarrung (zum Beispiel
wochenlang keine Antwort auf dringliche E-Mails).>° Hinzu
kommt, dass wir im Kontakt mit Menschen, denen wir ver-
trauen und mit denen wir gut zusammenarbeiten, Bin-
dungshormone ausschiitten, wéhrend bei nicht gut funktio-
nierenden Kontakten vermehrt Stresshormone produziert
werden. Folglich suchen wir in Krisen, die uns verunsichern,
instinktiv den Kontakt zu Menschen oder Gruppen, mit de-
nen die Zusammenarbeit bereits gut funktioniert, und mei-
den alle anderen.*®

Post-Corona ist die Zeit des aktiven
Beziehungsmanagements

Als Konsequenz daraus kdnnen die Verantwortlichen
die (Post-)Corona-Zeit fiir eine intensive Durchleuch-
tung ihres Netzwerksystems nutzen und die Koopera-
tionen folgenden fuinf Gruppen zuordnen:

- Gruppe 1: (weiterhin) wichtige Netzwerke, die gut
funktionieren — Aufgabe: intensive Pflege, Ausbau

- Gruppe 2: (weiterhin) wichtige Netzwerke, aber
verbesserungsbediirftig — Aufgabe: Aktivitaten zur
Verbesserung gemeinsam mit den Netzwerkpart-
nern ergreifen

- Gruppe 3: weniger wichtige Netzwerke, die gut
funktionieren — Aufgabe: weiterfiihren und prifen,
ob Ausbau notwendig/hilfreich
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- Gruppe 4: weniger wichtige Netzwerke, die
schlecht funktionieren — Aufgabe: Zusammenarbeit
in der bisherigen Form beenden

- Gruppe 5: neue wichtige Netzwerke — Aufgabe:
Wie bauen wir eine vertrauensvolle Beziehung auf?

Zu Aufbau und Gestaltung tragféhiger Netzwerke ist die Li-
teratur reichhaltig.** Instrumente wie Beziehungslandkar-
ten, mit deren Hilfe man alle Akteure eines Netzwerkes samt
Art, Starke und Gute der Beziehungen zwischen allen Netz-
werkspartnern und zu sich selbst visualisiert, sind ein hilf-
reicher Einstieg in ein tieferes Verstdndnis und offenbaren
oftmals Handlungsbedarf auf einen Blick. Auch sogenannte
strukturelle Locher, also fehlende Beziehungen, die wichtig
wadren, kommen ans Licht, was bestenfalls zu gezielten Akti-
vitdten zur SchlieBung dieser Locher und damit zur Verbes-
serung des Netzwerks anregt.

Erfolgsfaktor 2: Auf kiinftige Herausforderungen
vorbereiten

Nach der Krise ist vor der Krise: Die Corona-Pandemie
ist als aktueller Krisenverursacher leider nicht allein,
vieles andere wird nur tempordr medial in den Hinter-
grund gedrdngt. Dabei sind verschiedene Typen von
Krisen zu unterscheiden. SARS, Vogelgrippe, Uber-
schwemmungen und die Finanzkrise sind Beispiele
flr Einzelereignisse, die sich leider teilweise wieder-
holen; der Borkenkéafer steht fiir eine langfristige
Bedrohung, vor allem fiir bestimmte Regionstypen,
wahrend der Klimawandel ein fundamentaltes Dauer-
phdanomen im globalen Ma3stab darstellt, dessen Be-
drohungspotenzial mit der Zeit zunehmen wird. Die
Wahrscheinlichkeit, dass uns weitere Pandemien und
sonstige Katastrophen heimsuchen werden, ist grof3.
Folglich ist es verniinftig, sich auch mit der Frage zu
beschiaftigen, wie wir uns darauf vorbereiten kénnen.
Aus den Befragungen und Gesprachen wurde deut-
lich, dass bislang so gut wie nirgends entsprechende
Konzepte vorliegen, von wenigen Planen fiir Krisen-
kommunikation abgesehen. Die Abbildung veran-
schaulicht die drei Bausteine einer aktiven Krisenpra-
vention, wie sie, spdtestens mit Abklingen der
Corona-Pandemie, fiir alle Organisationen, Destinati-
onen und auch Betriebe entwickelt werden sollten.
>> Abb. 15
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- Das akute Krisenmanagement haben wir ausfiihr-
lich beleuchtet.

- Krisenreview meint die systematische Analyse des
Gesamtgeschehens einschliellich der Auflistung
und niichtern-ehrlichen Bewertung aller Reaktio-
nen, Aktivitaten, Erfolge und Misserfolge. Hierbei
ist es hilfreich, externe Experten einzubeziehen,
um eigene blinde Flecken zu identifizieren, eine
maoglichst vollstdndige Betrachtung aller relevan-
ten Kriterien zu gewahrleisten, die es zu beriick-
sichtigen gilt, und um sich vor einer schéngemal-
ten Bewertung des (Nicht-)Erreichten zu schiitzen.
Analyseebenen, die sich in einer Grafik oder Matrix
abbilden lassen, sind auf der horizontalen Achse
die Zeit, also zum Beispiel die Krisenphasen (bei
Corona 1. Lockdown, 1. Recovery in Stufen, 2. Lock-
down, 2. Recovery und voraussichtlich weitere Pha-
sen); auf der vertikalen Achse werden die durchge-
fuhrten Aktivitdten eingetragen (innerbetrieblich/
im Team, nach aulRen, also in der Kommunikation
B2B und B2C mit Gremien/Politik/weiteren Stake-
holdern, Netzwerke-/Beziehungs-
management und weitere). Die Aktivitdten sollte
man schlieRlich bewerten, hierfiir bieten sich ver-
schiedene Skalen an (zum Beispiel sehr gut/gut/
weniger gut/nicht gelungen, das Schulnotensys-
tem oder eine Zehn-Stufen-Skala). Aus diesen Ein-
schatzungen ist der Handlungsbedarfim Hinblick
auf dhnliche Situationen, aber auch grundsatzli-
cher Art abzuleiten.

- Das Krisenpraventionskonzept schlieRlich baut auf
den ersten beiden Bausteinen auf und stellt die
Kernfrage: Welche Arten von Krisen kénn(t)en
kiinftig auftreten? Und wie bereiten wir uns syste-
matisch darauf vor? Es geht darum, fiir die (wahr-
scheinlichsten) gewappnet zu sein, um im Fall der
Falle moglichst wenig Zeit damit zu verbringen,
sich erst mal zu sortieren und nach méglichen L6-
sungswegen zu suchen. Typische Fragen der Kri-
senpravention: Welche Krisen kénnen auftreten?
Wer tut was, wenn das und das passiert, in welcher
Reihenfolge (Stufenkonzept), mit wem? Und was
missen wir alles bedenken? Viele Menschen -
auch das eine zentrale Erkenntnis der Corona-Pan-
demie — scheuen davor zuriick, sich mit Derartigem
zu beschiftigen aus Angst, ,Krisen heraufzube-
schwéren®. Schaut man sich die Art, Haufigkeit und
Intensitat von Krisen in den vergangenen Jahren
an und stellt vor allem in Rechnung, dass der Kli-
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mawandel an Wirkkraft zunehmen und zu einer
fundamentalen Aufgabe werden wird, dirfte die
Notwendigkeit einer entsprechenden Krisenpra-
vention keine Frage mehr sein. Zu einer aufgeklar-
ten (Tourismus-)Gesellschaft gehéren klare Krisen-
konzepte, denn ein Konzept nimmt Angste, ldsst
ruhiger schlafen und versetzt alle Beteiligten in
die sofortige Handlungsfahigkeit, auch wenn es in
der Realitdt immer anders kommt als geplant. Man
hat einen Orientierungsrahmen —und um diesen
geht es.

Verlassliche politische Rahmenbedingungen

Die Corona-Pandemie konfrontiert die Branche mit
einem nie gekannten Phanomen: Die Lockdownpha-
sen schranken die Geschaftstatigkeit vieler Betriebe
ein oder verbieten sie vollstdndig. Resiliente Unter-
nehmer verlassen sich zwar nicht einzig und allein auf
Hilfe von aul3en (in diesem Fall vom Staat), sondern
werden selbst aktiv. Allerdings gehen die Resilienzkri-
terien davon aus, dass die Betroffenen handeln diir-
fen; zudem haben viele Menschen bereits in friiheren
Krisen und selbst in der aktuellen Situation bewiesen,
wie kreativ sie die Herausforderung annehmen.
Gleichwohl gehort zu jeder erfolgreichen Krisenbe-
wadltigung, insbesondere in Pandemiezeiten, Klarheit
und Verldsslichkeit im politischen Handeln - bei aller
Einsicht in medizinische Zusammenhdnge und Not-
wendigkeiten. Inwieweit die bisherigen Unterstiit-
zungsmaRBnahmen auf Bundes- und Landesebene
ausreichen, um das Wegbrechen von Existenzen zu
verhindern, wird sich erst im Laufe der Zeit zeigen.

Im Hinblick auf Langfrist- und Spéatfolgen zeichnen
sich allerdings schon jetzt, im Friihjahr 2021, drei Ent-
wicklungen ab, die im Rahmen einer vorausschauen-
den Politik sofortiges Handeln erfordern:

- Auf dem touristischen Arbeitsmarkt droht eine fa-
tale Entwicklung: Immer weniger Ausbildungsstel-
len treffen schon jetzt auf deutlich gesunkene Zah-
len von Azubi-Bewerbern. Und immer mehr
Beschaftigte des Gastgewerbes wandern in andere
Branchen ab, was den ohnehin extrem angespann-
ten touristischen Arbeitsmarkt in den nachsten
Jahren weiter massiv belasten wird.
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- Mehr und mehr Haushalte von Stadten und Kom-
munen werden notleidend, weshalb die freiwillige
Aufgabe Tourismus auf dem Spiel steht. Hinzu
kommen etliche Leistungstrager, die aus dem
Markt ausscheiden werden; andere werden infolge
der Umsatzriickgange keinen finanziellen Spiel-
raum mehr haben fur Mitgliedsbeitrdge, die Mitfi-
nanzierung von Aufgaben der erholungsorientier-
ten Daseinsvorsorge und das touristische
Marketing. Somit ist nun der 1dngst tiberfdllige
Zeitpunkt fiir eine grundsatzliche Neuordnung des
Finanzierungssystems der kommunalen und vor al-
lem regionalen Tourismusarbeit gekommen. Immer
wieder verzdgert und abgewiegelt, fdllt dies, an-
ders als etwa in Regionen Osterreichs, der Branche
nun auf die FiiBe. Tourismusentwicklung bedeutet
heutzutage das Gestalten attraktiver Lebens-,
Arbeits- und Erholungsrdume, nicht nur fur Besu-
cher von auBerhalb, die Wertschopfung in die Re-
gion bringen, sondern auch fiir die Regionalbevél-
kerung, die Wertschépfung in der Region beldsst.
Dabei geht es vor allem um die 6ffentliche Freizeit-
und Erholungsinfrastruktur, von Wander- und
Radwegen bis zu Erlebnisbadern und Bergbahnen.
Hier ist die Initiative der Politik fur eine grundsatz-
liche Finanzierungsreform gefragt, um denin den
nachsten Jahren drohenden, massiven Investiti-
onsstau abzuwenden und die Aufgaben der Touris-
musorganisationen auf allen Ebenen dauerhaft zu
finanzieren.

- Drangender denn je ist die Flexibilisierung und
stetige Anpassung der Forderlandschaft an die sich
wandelnden Kundenbediirfnisse, damit Angebote
entstehen kénnen, die diesen Anderungen gerecht
werden. Eine grundsatzliche Evaluierung der For-
derlandschaft —immer unter Einhaltung EU-rechtli-
cher und anderweitiger Vorgaben - sollte diese auf
den Priifstand stellen und die Freiheitsgrade aus-
loten, um kundenorientierteres Agieren zu gewahr-
leisten. Zudem gilt es, branchenspezifische Instru-
mente zu etablieren, um Betriebe auch tiber die
akute Phase der Pandemie hinaus zu unterstiitzen,
wenn diese nachweislich willens und in der Lage
sind, ebenso innovative wie kreative Marktanpas-
sungen vorzunehmen. Eine konzertierte Aktion der
Bundeslander konnten diesbezliglich neue MaR-
stdbe setzen.
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Resilienz ist die Fédhigkeit, die Zumutungen
der Welt auszuhalten und auszubalancieren.

4 Betriebsebene

Nicht nur auf der Gibergeordneten Landes- oder Desti-
nationsebene spielt Resilienz in und auRerhalb von
Krisenzeiten eine Rolle. Jeder einzelne Betrieb ge-
nauso wie jeder einzelne Mitarbeitende kann und
sollte die verschiedenen Aspekte der ,,Widerstandsfa-
higkeit* verinnerlichen. In einem Hotel kann zum Bei-
spiel ein Managementsystem, das jeden Tag die rele-
vanten Kennzahlen und aktuelle Prognosen
zusammenfasst und so zu einer flexiblen und bedarfs-
gerechten Steuerung beitrdgt, ein stabilisierender
Anfang sein.

Aber was bedeutet Resilienz noch fiir touristische Be-
triebe? Und wie widerstandsfdhig sind sie tatsach-
lich? Wie ist es ihnen in und mit der Krise ergangen?
Wie lief die Zusammenarbeit mit anderen Betrieben
und innerhalb der Destination? Was sind die ent-
scheidenden Erfolgsfaktoren fiir krisenresistente tou-
ristische Betriebe? Wir haben breite Recherchen und
Analysen durchgefiihrt und die Experten gefragt.

4.1 Betriebsebene — Ein Blick von auBen
Destinationsmanagementorganisation (DMO), Bran-
chenverbdnde, Ministerien und Sparkassen nehmen
eine Art Beobachterperspektive ein und betrachten
die Krisensituation somit aus einem anderen Blick-
winkel als die betroffenen Betriebe selbst.

Demnach schwankte die Stimmung bei den Betrieben
im ersten Lockdown zwischen Panik und Gelassen-
heit. Die einen steckten den Kopfin den Sand, andere
- hdufig diejenigen, die ohnehin besser aufgestellt
waren — beantragten vorsorglich Hilfen und Kredite,
zogen Renovierungsarbeiten vor und investierten in
Hygienekonzepte. Dann kam ein Sommer, der in vie-
len Regionen gut verlief; Destinationen in der zweiten
Reihe und die dortigen Betriebe gewannen an Auf-
merksamkeit. Mit Beginn des zweiten Lockdowns seit
Herbst/Winter 2020/2021 sind viele Betriebe vorsich-
tiger geworden, wenn es um Investitionen geht. Wozu
Geld ausgeben, wenn nicht klar ist, wann - und in ei-
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nigen Fallen auch ob —ich wieder 6ffnen werde? Bis
zu den Expertengesprdchen, die Anfang 2021 im Rah-
men des Tourismusbarometers gefiihrt wurden, waren
fast alle Betriebe dank Kurzarbeitergeld, Uberbrii-
ckungshilfen, Entgegenkommen der Kreditinstitute
oder eigener Riicklagen noch am Markt. Nur verein-
zelt war es bereits zu BetriebsschlieBungen gekom-
men. Allerdings waren diese eher auf klassische
Griinde wie fehlende Nachfolgeregelungen zuriickzu-
fuhren, wenngleich mitunter beschleunigt durch die
Auswirkungen der Corona-Pandemie. Wie schon vor
der Pandemie sind die landlichen Destinationen in
Ostdeutschland besonders betroffen. Hier bekommt
das Angebotsnetz daher immer groRere Locher.

Einzelkdmpfer waren gestern — Betriebe
mdissen sich vernetzen und mit Partnern
zusammenarbeiten!

Kommunikation und Kooperation als wichtige
Ansatzpunkte

Im Rahmen von Fallstudien wurden Gesprache mit
DMO verschiedener Ebenen in allen ostdeutschen
Bundeslandern gefiihrt. Sobald es um die Zusammen-
arbeit wahrend der Krise innerhalb der Destination
ging, wurde ein Aspekt immer wieder genannt: das
Miteinander starken. Das bezieht sich nicht nur auf
DMO und Betriebe, denn auch Kooperationen mit
dem Einzelhandel (gemeinsames Take-away/Versand)
sowie Abstimmungen mit der Stadtverwaltung (zu-
satzliche Flachen fiir AuRengastronomie oder Ahnli-
ches) haben geholfen. Genauso haben sich Plattfor-
men wie Netzwerke und virtuelle Stammtische als
hilfreich herauskristallisiert und wurden vielerorts in-
tensiver genutzt. Sie fordern den Zusammenhalt so-
wie den Austausch der Betriebe untereinander. Dari-
ber hinaus wurden individuelle Beratungen zu
Hygienekonzepten und Digitalisierungsstrategien an-
geboten, telefonische Sprechstunden eingerichtet
oder Giber andere Wege signalisiert: Wir sind da, und
wir stehen das gemeinsam durch! Vielen Tourismus-
organisationen ist in der Krise bewusst geworden,
dass das Innenmarketing — insbesondere mit den Be-
trieben —intensiviert werden muss und dass sie eine
Kommunikationsrolle haben, die fiir die Akteure von
Bedeutung ist.*

67

Ostdeutscher Sparkassenverband

o Marketing-Startpaket in Bad Schandau

In Bad Schandau haben die Beherbergungsbetriebe
ebenso wie der Einzelhandel zum Ende der Reisebe-
schréinkungen im Friihsommer ein Marketing-Start-
paket erhalten: Hinweisschilder mit den Hygienebe-
stimmungen und Mund-Nase-Masken, alles im
Design der Stadt. Damit wurde ein einheitliches Er-
scheinungsbild geschaffen, den Gdsten Sicherheit
vermittelt und nicht zuletzt das Zusammengehdrig-
keitsgefiihl unter den Leistungstréigern gestcirkt.”?

0 Sommerfrische im Erzgebirge

Das Erzgebirge hat die Urlaubspauschale ,Sommer-
frische im Erzgebirge* aufgesetzt und damit Beher-
bergungs- und freizeitwirtschaftliche Betriebe
gleichermafSen unterstiitzt. Mehr als 30 Beherber-
gungsbetriebe nahmen teil und konnten auch dank
vieler Direktbuchungen die Auslastungsquoten stei-
gern. Durch die mediale Vermarktung sowohl iiber
den Tourismusverband Erzgebirge e. V. als auch iiber
die betriebseigenen Webseiten wurde die Sichtbar-
keit der Region wie der einzelnen Betriebe gestei-
gert. Fiir 2021 ist eine Neuauflage geplant.*

Die DMO-Online-Befragung in ganz Ostdeutschland
zeigt jedoch, dass sich die die Zusammenarbeit trotz
Krise auf so gut wie keinem Gebiet verbessert hat.
Einzige Ausnahme: Nach eigenen Angaben hat sich
die Wissensvermittlung in fast jeder dritten Destinati-
on verbessert. Verschlechtert hingegen hatten sich in
genauso vielen Destinationen die gemeinsamen Mar-
keting- und Vertriebsaktivitaten sowie Netzwerke,
also Leistungstragerstammtische und Co. Die wider-
spriichlichen Aussagen aus Fallstudien und Befragun-
gen veranschaulichen, dass die Bedeutung von Ver-
netzung zwar erkannt und punktuell schon gelebt
wird, es an der flaichendeckenden Umsetzung jedoch
noch mangelt beziehungsweise dass die Kommunika-
tion der verschiedenen Aktivitdten noch ausbaufahig
zu sein scheint.
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Die touristische Lobbyarbeit muss
gestdrkt werden.

Auch wenn die Zusammenarbeit innerhalb der Bran-
che schon mancherorts gut 1duft, so ist die touristi-
sche Lobbyarbeit noch optimierbar. Die Pandemie hat
die offentliche Aufmerksamkeit auf die Tourismus-
branche gelenkt und vor Augen gefiihrt, wie wichtig
dieser Wirtschaftszweig in Bezug auf Arbeitsplatze
und regionalékonomische Effekte ist. Trotzdem ka-
men finanzielle Hilfen spat, Privatvermieter fielen zum
Teil komplett durch das Raster, die gesamte Branche
wurde als Infektionstreiber eingestuft, Offnungssze-
narien fehlen, und die Politik hat lange Zeit versdumt,
einen Stufenplan zu erarbeiten. Grof3en Playern mit
einer starken Lobby wie der TUl und der Lufthansa
wurde hingegen schnell und groRziigig unter die
Arme gegriffen.

Die befragten Experten aus allen Bereichen haben be-
reits Anfang 2021 mit einer hohen Nachfrage gerech-
net, sobald Reisen wieder erlaubt seien. Zudem wer-
den kurz- und mittelfristig Preissteigerungen und ein
hoher Wettbewerbsdruck der Destinationen und An-
bieter untereinander erwartet, wahrend der Druck auf
den touristischen Arbeitsmarkt zunehmen werde.
Fehlende Perspektiven und finanzielle Sorgen der
Mitarbeitenden fiihren zu Abwanderungen in andere
Branchen und verschéarfen den Nachwuchs- und
Arbeitskraftemangel im Gastgewerbe. Das ldsst sich
bereits an den aktuellen Zahlen der sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten und des Ausbildungs-
marktes im ostdeutschen Gastgewerbe ablesen.

>> Abb. 17

Die Expertengesprache und Erhebungen verdeutli-
chen, dass es nach Krisen kaum zu Nachholeffekten
bei der Nachfrage im Gastgewerbe und in der Freizeit-
wirtschaft kommt.*> Und das Ausgabeverhalten und
die Ausgabebereitschaft der meisten Tagesreisenden
bleibt unverdndert.“® Zudem sind Dienstleistungen,
wie sie im Beherbergungsgewerbe und der Gastrono-
mie erbracht werden, nicht lagerbar und kénnen so-
mit nicht spater verkauft werden. Mégliche in der
Nachkrisenzeit entstehende Nachfrageliberhdnge
sind von den jeweiligen Kapazitaten der touristischen
Betriebe vorgegeben, weshalb sich etwaige Nachhol-
effekte nur punktuell in den Umsédtzen niederschla-
gen kénnen.
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Je nach Art der Krise unterscheiden sich die vorrangi-
gen Themen und MaBRnahmen der Betriebe. Wahrend
der Corona-Krise sind aufgrund der gesundheitlichen
Aspekte vor allem HygienemaBnahmen und Besu-
cherlenkung in den Vordergrund geriickt. Den Exper-
tenmeinungen zufolge gibt es aber krisentibergrei-
fende Themenfelder: Liquiditatssicherung der
Betriebe, intensiverer Informations- und Betreuungs-
bedarf der Mitarbeitenden und eine transparente
Kommunikationspolitik gegeniiber Gasten und regio-
nalen Partnern (zum Beispiel Tourismusorganisatio-
nen, Branchenverbande, Lieferanten).

4.2 Auswirkungen der verdanderten Rahmenbedin-

gungen auf die Betriebe in Ostdeutschland

In der Regel konnen Betreiber und Geschaftsfiihrer
durch professionelles Management und gezielte Steu-
erung der touristischen Betriebe stark auf den eige-
nen Betriebserfolg hinwirken. Vom ersten Lockdown
im Mdrz 2020 bis zur aktuellen Situation waren die Be-
triebe aber mehrheitlich von den geltenden Rahmen-
bedingungen abhdngig und konnten nur bis zu einem
gewissen Grad den Betriebserfolg mitbestimmen.

Der konjunkturelle Rahmen wirkt sich indirekt auf das
Konsum- und Nachfrageverhalten der Reisenden aus.
Nach einer langen und erfreulichen Wachstumsphase
verursachte die Corona-Pandemie in Deutschland
eine Rezession. Der Konsumklimaindex und der Ifo-
Geschaftsklimaindex sanken zwischenzeitlich auf his-
torische Tiefstande. Die touristischen Betriebe ver-
zeichneten allein durch staatliche Verordnungen
mehr als 50 Prozent an eingeschrinkten Offnungsta-
gen (>> Kap. 111.2.1). Fur die Betriebe ist es ein stdndi-
ges Auf und Ab zwischen Hoffen und Bangen, zwi-
schen Offnen und SchlieRen, verbunden mit einer
hohen Planungsunsicherheit.

Im Gastgewerbe gibt es keine wirklichen
Krisengewinner.

Die starken NachfrageeinbuBen in der bisherigen
Corona-Pandemie konnten in vielen Betrieben immer-
hin zum Teil Gber Hilfsprogramme abgefedert werden.
Inwiefern die Krise das Reiseverhalten der Besucher
und Gaste verdandern wird, ist noch nicht absehbar.



5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2021

Vorerst gibt es allerdings keine Anzeichen fiir grund-
legende Verhaltensdanderungen. Marktforschungsstu-
dien wie die Reiseanalyse oder der Freizeitmonitor
gehen von einer unverdnderten Reiselust der Deut-
schen aus.”” Dabei wird es im gesamten Jahr 2021
tendenziell zu einem gewissen Nachholeffekt und
starkerem Binnentourismus kommen. Mittel- bis
langfristige Effekte werden eher im Geschéftsreise-
und MICE-Segment vermutet (>> Kap. IV.1). Insofern
stehen Betriebe mit hohem Anteil internationaler
Gaste kurzfristig vor den groRten Herausforderungen;
und mittel- bis langfristig miissen sich Kongress-,
Tagungs- und Eventanbieter Gedanken liber neue
Losungen (zum Beispiel hybride Veranstaltungen)
machen.

Auswirkungen der Corona-Krise auf die Betriebe

... galt schon vorher _ ... wurde beschleunigt:

Ostdeutscher Sparkassenverband

Wirkliche Krisengewinner gibt es im Gastgewerbe
und der Freizeitwirtschaft nicht, aber einen unter-
schiedlichen Betroffenheitsgrad, wie ein differenzier-
ter Blick auf die Betriebstypen zeigt. >> Abb. 16

- Im Beherbergungsgewerbe waren 2020 individu-
elle Ubernachtungsméglichkeiten mit Riickzug-
maoglichkeit im peripheren Raum oder mit groRRzii-
gigen AuBenflachen gefragter als urbane
Beherbergungs- und Gemeinschaftsunterkiinfte.
Folglich sind Campingangebote, Ferienwohnun-
gen und Privatquartiere weniger stark betroffen.
Bars und Diskotheken, die fast durchweg schlie-
Ren mussten und noch miissen, hat es hingegen

Entwicklung der Ubernachtungen nach
Betriebstypen im ostdeutschen

Beherbergungsgewerbe
- 2020 ggii. 2019
kiirzere (noch) héhere (in %)
Investitionszyklen Hygienestandards
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Abb. 16: Verdnderungen und Betroffenheitsgrad auf Betriebsebene
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Quelle: dwif 2021, Daten: Statistische Landesdmter, Expertengesprédche mit Geschdftsfiihrern der Tourismusorganisationen und Firmenkundenberatern der Sparkassen,
Ableitungen aus den Ergebnissen der Primdrerhebungen bei ostdeutschen Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben
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extrem hart getroffen. Dariiber hinaus kénnen die-
se Betriebstypen nicht auf mégliche Umsatzein-
nahmen tiber Angebote wie Take-away und einge-
schrankt geo6ffnete AulRengastronomie
zuriickgreifen. Aufgrund von Einschrankungen bei
der Anzahl méglicher Kontakte sind Angebote fur
groRere Gruppen (zum Beispiel Jugendherbergen
und Schulungsheime, Tagungseinrichtungen)
ebenfalls tiberdurchschnittlich stark betroffen.
Beim Kongress- und Eventsegment (MICE) kommt
die eingeschrdnkte internationale Reisetdtigkeit
erschwerend hinzu.

- In der ostdeutschen Freizeitwirtschaft sind vor al-
lem Eventanbieter betroffen, gréRere aufgrund von
langeren und durchgangigen Einschrankungen
und SchlieBungen starker als kleine. Wahrend im
Sommer immerhin Outdoor-Aktivitdten wie Wan-
dern und Radfahren méglich waren und Land-
schaftsattraktionen 6ffnen durften, blieben die
SchlieBungsverordnungen fiir GroRBveranstaltun-
gen weitgehend in Kraft. Wahrend der Einzelhan-
del mit variierenden Offnungs- und SchlieRungsre-
geln konfrontiert war, aber zumindest teilweise
Umsatzausfalle — auch durch Click & Buy oder In-
ternetversand — abfedern konnte, waren kulturelle
Angebote wie Theater und Konzerte sowie Erleb-
niseinrichtungen nur punktuell geéffnet und hat-
ten gleichzeitig so gut wie keine Méglichkeiten,
diese , Echt-Zeit-Dienstleistungenin anderer
Form in Einnahmen umzuwandeln. Auch fiir Bader
und Thermen stellte sich die Situation, abgesehen
von wenigen Sommermonaten, dhnlich dar. >>
Kap. 111.1.4.

Neben den konjunkturellen und betriebstypenspezifi-
schen Auswirkungen hat die Corona-Pandemie auch
direkten Einfluss auf innerbetriebliche Entscheidun-
gen und Prozesse. Fiir die touristischen Betriebe gilt:
Die Welt hat sich schon vor Corona schnell gedreht,
jetzt dreht sie sich in Teilbereichen noch schneller.
Themen wie kiirzere Investitionszyklen, hohere Quali-
tatsanspriiche, nachhaltige Angebote sowie eine kla-
re Positionierung gelten nach wie vor. Dariiber hinaus
beschleunigt die Krise weitere Entwicklungen wie
steigende Erwartungen an Hygienestandards, die
Notwendigkeit, digitaler Prozesse und Produkte ein-
zufiihren, dem wachsenden Druck bei der Fachkréfte-
gewinnung und Mitarbeiterbindung standhalten zu
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mussen (Stichwort Employer Branding), die Kunden-
beziehungen zu starken und den immer komplexeren
Marketingaufgaben gerecht zu werden.

Infolge der von der Corona-Krise hervorgerufenen
Verdanderungen sind die Betriebe aus Gastgewerbe
und Freizeitwirtschaft sowohl akut als auch mittelfris-
tig, wenn nicht gar langfristig mit enormen Herausfor-
derungen konfrontiert. Das verdeutlichen auch die
Ausfuihrungen in Kapitel I1l.2. Hinzu kommt, dass die
in den vergangenen zehn Jahren aufgebauten be-
triebswirtschaftlichen Polster trotz der Hilfsgelder
inzwischen aufgebraucht sein diirften. Ein schmaler
finanzieller Rahmen in Kombination mit héheren Ma-
nagementanforderungen macht den Betrieben das
(Uber-)Leben schwer.

4.3 Betriebsebene - Ein Blick von innen

Zwei Lockdowns und Einschriankungen bei Offnungen
haben das letzte Jahr gepragt und hatten Konsequen-
zen fiir alle Marktteilnehmenden. HygienemalRnah-
men, Abstandsregelungen sowie die Einschrankun-
gen bei Offnungszeiten und Kapazitaten verursachten
einen Nachfrageriickgang mit den entsprechenden
Umsatz- und GewinneinbuBen (>> Kap. Il.3). Und das
nicht nurim Gastgewerbe selbst, sondern auch in
Partner- und vorgelagerten Betrieben wie Brauereien,
landwirtschaftlichen Betrieben, Handwerk et cetera.
Wenn derartige EinbuRen nicht tiber hohere Preise
kompensiert werden, entstehen zwangslaufig Liquidi-
tatsengpdsse. Mit sinkender Liquiditat werden wiede-
rum Reserven aufgebraucht, was zu geringeren
Eigenkapitalquoten und damit einer verschlechterten
Finanzierungsmdoglichkeit fiihrt. Diese Situation
verbunden mit den beeintrdchtigten Lieferketten
erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Unternehmen
friher oder spater aus dem Markt austreten, entweder
wegen Geschéftsaufgabe, fehlender Nachfolge oder
Insolvenz. Wie viele tatsachlich kurz vor der Aufgabe
stehen, ist unklar, zumal die Insolvenzzahlen infolge
der ausgesetzten Antragspflicht derzeit kiinstlich
niedrig gehalten werden. Die eigentlichen Folgen
werden sich erst im Laufe der kommenden Monate
zeigen.
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Drohende Insolvenzwelle — tatsdchliche
Intensitdt aber nach wie vor nicht
abzusehen

Existenzdingste bei den gastgewerblichen
Betrieben

Die Online-Befragung der ostdeutschen Betriebe 1adsst
keinen Zweifel daran, wie schwer sich diese monate-
lange Corona-Krise auf die betriebswirtschaftliche
Situation auswirkt. Im ostdeutschen Gastgewerbe ist
fast jeder fiinfte Betrieb akut von einer Insolvenz be-
droht. Ein tiefergehender Blick zeigt, welche Betriebe
tendenziell eher von solchen duBeren Krisen bedroht
sind:*®

- Die Gastronomie ist deutlich starker betroffen als
das Beherbergungsgewerbe.

- Vor allem jiingere Betriebe (< acht Jahre auf dem
Markt) betrachten sich als gefdhrdet.

- Betriebe mit mehr als 15 Mitarbeitenden (VZA) ha-
ben massivere Probleme als kleine Betriebe.

- Tagungshotels sind fast dreimal so stark betroffen
wie klassische Hotels garnis.

In der Freizeitwirtschaft stellt sich die Situation deut-
lich entspannter dar: Nur etwa jede zehnte Einrich-
tung in Ostdeutschland gibt an, kurz vor der Insolvenz
zu stehen. Verglichen mit dem Gastgewerbe (jeder
funfte Betrieb) klingt das zwar wenig. Bundesweit sa-
gen allerdings nur rund 6 Prozent der Freizeitbetrie-
be, dass ihnen die Insolvenz droht, also knapp halb so
viele wie in Ostdeutschland. Dass ein GroRteil der Be-
triebe sich nicht in seiner Existenz bedroht sieht, liegt
in vielen Fdllen auch an der jeweiligen Trdgerschaft,
womit sie nicht ausschlieBlich aufihre Einnahmen an-
gewiesen sind: 6ffentliche oder kirchliche Trager-
schaft, Stiftung, (gemeinnitziger) Verein. Hinzu kom-
men teilweise Férdergelder, die bereits vor Ausbruch
der Pandemie zugesichert worden sind. Insbesondere
Outdoor-Einrichtungen wurden von dem zweiten
Lockdown weniger hart getroffen, zumal einige einen
Uberdurchschnittlich guten Sommer hatten und in
den Wintermonaten sowieso geschlossen gewesen
wadren.
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Hotelketten, vor allem grél3ere, sind oft dank auslan-
discher Investoren besser abgesichert. Daher halten
viele von ihnen (bislang) an ihrer strategischen Aus-
richtung und ihren Expansionsplédnen fest. Besonders
Sekundarstandorte haben von der Krise und dem In-
landstourismus im vergangenen Jahr profitiert.
Marktaustritte sind also eher bei kleineren Ketten und
inhabergefiihrten Betrieben zu erwarten, die auf kei-
ne Finanzspritze hoffen kénnen oder eine geringere
Eigenkapitalquote aufweisen.

Der Frust steigt — und die Betriebe stehen vor
neuen (alten) Herausforderungen

Die Befragung der Betriebe fand im Januar 2021 statt,
als zwar unklar war, wie lange der Lockdown noch an-
halten wiirde, aber die meisten Betriebe doch mit ei-
ner Offnung zu Ostern rechneten. Obwohl sich die
Betriebe vorsorglich um Kredite bemiiht und Investi-
tionen geplant oder auch realisiert haben, nahmen
Frust und Existenzangste zu, je 1anger der Lockdown
dauerte. Denn neben Gewinnriickgdngen und Liquidi-
tatsengpdssen stehen sie vor zwei weiteren, nicht
minder belastenden (Dauer-) Herausforderungen:
Mitarbeiterbindung/-gewinnung und Qualitdtssiche-
rung. Zwei Probleme, mit denen die Branche schon
seit Jahren zu kdmpfen hat, und die erfolgreich zu
meistern notig ist, um nach dem Lockdown wieder
durchstarten und sich im Sinne einer betrieblichen
Widerstandsfahigkeit langfristig am Markt behaupten
zu kdnnen.

Durch die Krise riickt das Thema Mitarbeiter-
bindung noch stdrker in den Fokus.

Offnen ohne Mitarbeitende? Pandemie verschérft
den Fachkraftemangel massiv!

Fachkraftemangel ist eine Herausforderung, die den
Tourismus nicht erst seit Kurzem beschiftigt. Doch
die Corona-Pandemie hat das Problem massiv ver-
starkt. Obwohl das Kurzarbeitergeld bislang noch
zahlreiche Jobs sichert, wurden 2020 im ostdeut-
schen Gastgewerbe 5,8 Prozent weniger sozialversi-
cherungspflichtig Beschiaftigte gezahlt als im Jahr zu-
vor (Stichmonat Juni) und damit der erste Riickgang
seit 15 Jahren. Die Zahl der ausschlieRlich geringfii-
gig Beschiftigten ist im Vorjahresvergleich sogar um
14,8 Prozent gesunken.* Die Branche hat stark an At-
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Abb. 17: Die Betriebe in der Krise

Quelle: dwif 2021, Daten: Primdrerhebungen bei ostdeutschen Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben sowie DMOs (Dezember 2020 bis Februar 2021),
Bundesagentur fiir Arbeit, Zitat: Alexander Aisenbrey, Geschiftsfiihrer des Golf-, Wellness- und Tagungsresorts Der Oschberghof
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traktivitdt eingebiiRt, weshalb mindestens jeder zwei-
te Betrieb Mitarbeitende an andere Branchen verloren
hat oder dies erwartet. Gré3ere Betriebe sind stérker
von der Abwanderung betroffen als kleine. Eine Ursa-
che kénnten die fiir lange Zeit bestehenden Decke-
lungen der Hilfsgelder in Verbindung mit den verspa-
teten Auszahlungen sein. In solchen Fdllen sind kleine
eher familidre Betriebe flexibler und der geringere
Personalstamm besser steuerbar. Differenziert nach
Destinationstypen sind die Kiisten am wenigsten von
Personalschwund betroffen. Aber auch Entlassungen
waren im letzten Jahr ebenfalls nicht selten: Mehr als
ein Viertel der Unternehmen musste sich trotz Uber-
briickungshilfen und Kurzarbeit von Mitarbeitenden
trennen. Uberdurchschnittlich hdufig wurden Ange-
stellte in gréReren Betrieben gekiindigt.>°

In der ostdeutschen Freizeitwirtschaft geht etwa jeder
dritte Betrieb (31,9 Prozent) von Abwanderung seiner
Mitarbeitenden in andere Branchen aus — wieder sind
groRere Betriebe etwas stdrker betroffen (35 Prozent)
—, wahrend in Deutschland insgesamt nur jeder vierte
Betrieb damit zu kimpfen hat (26 Prozent). Zu Entlas-
sungen kam es in der ostdeutschen Freizeitwirtschaft
bei einem von zehn Betrieben. Haufig wurden auch
befristete Vertrége nicht verlangert oder keine Sai-
sonkrdfte eingestellt.>!

Auf weniger Ausbildungsstellen kommen noch
weniger Bewerber

Nach diesen Signalen vom Arbeitsmarkt ist es kaum
verwunderlich, dass im Gastgewerbe seltener ausge-
bildet wird; das hangt sowohl mit weniger Ausbil-
dungsangeboten als auch mit dem sinkenden Interes-
se potenzieller Auszubildenden zusammen. Der
Erhebung im Rahmen des Tourismusbarometers zu-
folge werden 48 Prozent der ostdeutschen Betriebe in
den ndchsten Jahren nicht mehr ausbilden. Hinzu
kommt, dass der Anteil unbesetzter Ausbildungsstel-
len, der im vergangenen Jahr noch riicklaufig gewe-
sen war, 2020 ostdeutschlandweit auf 25,6 Prozent
gestiegen ist. Die bedenkliche Spitze bildet Mecklen-
burg-Vorpommern mit 30,7 Prozent, am ,besten”
schneidet Sachsen mit 15,8 Prozent ab. Dramatisch:
In Thiringen und Sachsen-Anhalt hat sich die Quote
im Vergleich zum Vorjahr mehr als verdoppelt.>? Wird
nicht umgehend gemeinsam gehandelt (Politik, Ver-
bédnde, Betriebe), droht zeitnah ein akuter Mangel an
Nachwuchskraften in der serviceintensiven Touris-
musbranche mit drastischen Auswirkungen. Was ist
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zu tun? Imagekampagnen durchfiihren, attraktive
Ausbildungsinhalte schaffen, hohere Gehalter bezah-
len, flexible Arbeitszeitmodelle anbieten, Karrierewe-
ge und Entwicklungschancen eréffnen, um erste An-
sdtze zu nennen. >> Abb. 17

Stetige Investitionen machen Betriebe
krisenresistenter.

Investitionsstau im Gastgewerbe nimmt zu

Infolge der Corona-Krise ist die Eigenkapitaldecke bei
vielen Betrieben merklich geschrumpft, wenn nicht
sogar aufgebraucht. Kein Wunder also, dass zwei von
drei Betrieben im ostdeutschen Gastgewerbe das n6-
tige Budget fiir Investitionen fehlt. Da der Investiti-
onsstau bereits seit Laingerem besteht, ist es umso
gravierender, dass mehr als drei Viertel der Gastrono-
miebetriebe und mehr als zwei Drittel der Beherber-
gungsbetriebe angeben, in den ndchsten Jahren vor-
aussichtlich keine Investitionen tatigen zu kénnen.
Das gilt besonders fiir Hotel garnis und Restaurants.
Auch kleine Hotels mit weniger als 15 Mitarbeitenden
kdénnen sich Investitionen nach eigenen Angaben in
Zukunft seltener leisten. In den ostdeutschen Bun-
desldandern reicht die Spanne von rund 57 Prozent in
Mecklenburg-Vorpommern bis zu 75 Prozent in Thii-
ringen.>3

~Langweilige Hotels sind nach der Krise
noch weniger gefragt als vor der Krise“
Christoph Hoffmann, CEO der
25hours Hotels>*

Kleiner Lichtblick: Die ostdeutsche Freizeitwirtschaft
scheint von dem Investitionsstau nicht so stark be-
troffen zu sein wie das Gastgewerbe. Hier gab nicht
einmal jeder Zweite an, kein Geld mehr fir Investitio-
nen zu haben. Bundesweit kénnen etwa 52 Prozent
erst einmal nicht investieren.

Krisen sinnvoll nutzen — mit Blick auf die
Zeit nach der Pandemie

Gleichzeitig nutzten bislang etwa zwei von drei Be-
trieben aus Gastgewerbe und Freizeitwirtschaft die
Krise fiir Renovierungen und Modernisierungen. Den
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meisten war jedoch die Umsetzung von Hygienekon-
zepten am wichtigsten. Dariiber hinaus stand die Op-
timierung von Strukturen und Prozessen auf der
Agenda. Im Gastgewerbe wurde der Fokus zudem auf
die Prifung und im Bedarfsfall Anpassung von Vertra-
gen mit Lieferanten, Stromanbietern et cetera gelegt
sowie auf das Streichen unrentabler Geschéftsfelder.
Vor allem in der Freizeitwirtschaft setzten die Betrie-
be auch auf die Weiterbildung der Mitarbeitenden
und etablierten neue Geschéftsfelder. Mit diesen
MaRnahmen hatten die Betriebe also richtigerweise
sowohl mégliche Kosteneinsparungen im Blick als
auch notwendige Qualitdtsverbesserungen. Denn nur
die Kombination beider Bereiche hilft beim Krisenma-
nagement und bereitet den erfolgreichen Neustart
vor. >> Abb. 19

Doch wie geht Krisenmanagement?

Jedes Unternehmen muss fiir sich Strategien und
MaRnahmen entwickeln, um herausfordernde Situati-
onen zu meistern. Sie sind darauf auszurichten, den
Betrieb und Fortbestand des Unternehmens zu si-
chern und gleichzeitig auf die unternehmenseigene
Strategie/Positionierung/Vision einzuzahlen.

Im Budgetplan zu berlicksichtigen:
Aktives Krisenmanagement kostet Zeit
und Geld!

Es geht weiter, aber nicht fiir alle

Das eine Zauberinstrument zur Krisensteuerung gibt
es nicht. Noch dazu ist Krisenmanagement ein fort-
laufender, ,,evolutiondrer* und vor allem individueller
Prozess. Das bedeutet: Was sich bewédhrt, wird beibe-
halten, aber immer wieder auf seine Zukunftsfahigkeit
hin gepriift. Damit gehen ein sténdiges Hinterfragen
und Anpassen von Aufgaben, Entscheidungen und
MaRnahmen einher. Grundvoraussetzung ist, das ei-
gene Ziel zu kennen: Welche Strategie verfolge ich?
Was ist meine Vision? Wo sehe ich meinen Betrieb in
x Jahren? Und wie fiihre ich ihn dorthin? Das kostet
Ressourcen, Geld und Zeit. Es kommt darauf an, die
Krise nicht nur zu iiberstehen, sondern neue Stérke,
mehr Selbstbewusstsein und an Erfahrung zu gewin-
nen, um kiinftige Krisen (besser) zu meistern. Mehre-
re Faktoren spielen dabei eine Rolle:
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- Das Mindset: Die Menschen im Unternehmen
(Geschéftsfiihrung und Team) sind mindestens so
wichtig wie die reinen Zahlen. Es braucht Transpa-
renz, Offenheit und eine Kultur, die es jedem er-
laubt, Fehler zu machen, um daraus zu lernen. Wi-
derstdnde gegeniiber Veranderungen miissen ab-,
Transformationskompetenz aufgebaut werden. Bei
bestehendem Krisenbewusstsein konnen Anzei-
chen fiir Probleme friih erkannt und entsprechend
einfacher/kostengiinstiger behoben werden.

- Zahlen und Fakten: Kennzahlen werden erst festge-
legt, wenn iibergeordnete Ziele feststehen. Denn
erst dann weils man, welche Kennzahlen wichtig
sind und welcher Wert bis wann anzustreben ist.
Zusatzlich gilt es, Frith- und Spéatindikatoren im
Blick zu behalten, um Abweichungen zu erkennen,
richtig zu interpretieren und falls n6tig gegensteu-
ern zu kénnen. >> Onlineband Il Ubersicht 1

- Das grol3e Ganze: Jeder Betrieb braucht eine Posi-
tionierung, sprich strategische Ausrichtung, um
sich von der Konkurrenz abzugrenzen und langfris-
tig am Markt bestehen zu kénnen. Dazu miissen in-
terne und externe Faktoren einbezogen sowie
Chancen und Risiken erkannt werden, um adaquat
reagieren zu kénnen. Dabei kommen Innovationen
und Trends eine hohe Bedeutung zu.

Und wie geht es weiter?

Knapp 39 Prozent der ostdeutschen Betriebe rechnen
mit mindestens einem Jahr, bis die Nachfrage wieder
das Volumen von 2019 erreicht. Bundesweit sind die
Betriebe sogar noch pessimistischer. Ausschlagge-
bend sind allerdings die Region und der Betriebstyp:

- Etwa jedes zweite Hotel garni (53,0 Prozent) und
Restaurant (46,7 Prozent) in Ostdeutschland er-
wartet eine vollstandige Erholung schon bis Mitte
2021.

- In Mecklenburg-Vorpommern hofft ebenfalls fast
jeder Zweite, bereits im Sommer dieses Jahres
wieder auf dem Nachfrageniveau von 2019 zu sein;
in Sachsen und Thiringen gehen nur 20 Prozent
davon aus.

- In der Freizeitwirtschaft ist es weniger als jede drit-
te Einrichtung, die meint, ein Jahr oder langer fir
die Regeneration zu brauchen. Ein méglicher
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Grund liegt auch hierin der finanziell stabileren

Rechtsform. AuBerdem ist es fiir Freizeitbetriebe
eher mdglich, von Nachholeffekten zu profitieren
als etwa im Beherbergungssegment — vorausge-
setzt es gibt keine Kapazitdatsbeschrankungen.

Damit Betriebe schnellstméglich wieder auf Erfolgs-
kurs kommen, wurden im Rahmen des Tourismusba-
rometers sechs zentrale Erfolgsfaktoren abgeleitet.
Diese ergdnzen die genannten Lésungsansatze und
lassen sich auf kiinftige Krisen beziehungsweise her-
ausfordernde Situationen lbertragen.

4.4 Handlungsempfehlungen fiir die

Betriebsebene

Eine resiliente und somit krisenresistente Zukunft
kénnen die nachfolgenden Handlungsempfehlungen
und Erfolgsfaktoren zwar nicht garantieren, aber zu-

akute
Krisenbewdltigung

Optimismus ausstrahlen, kreative
Ideenfindungsprozesse zur
Krisenbewdltigung, virtuelle
Kontaktmdoglichkeiten schaffen

Erfolgsfaktor 1:
Optimismus

Erfolgsfaktor 2:
Kennzahlenkenntnis

die 10 wichtigsten Kennzahlen
auswédhlen und erheben,

Orientierungs- und Zielwerte
definieren
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mindest den Weg dorthin ebnen. Zugeschnitten auf
die Anforderungen und Bediirfnisse touristischer Be-
triebe sind sie in drei MaBnahmenarten unterteilt.

- Akut- beziehungsweise kurzfristige MaBnahmen:
Dinge, die Betriebe in der Krise bislang getan ha-
ben und noch tun kénnen, um fortlaufend auf mog-
liche weitere Krisen vorbereitet zu sein.

- Stufenweise Anpassung oder mittelfristige MaR-
nahmen: Hier geht es darum, was Unternehmer
aus der Krise lernen und in ihrem Betrieb bereits
jetzt andern kénnen, damit sie besser durch kiinfti-
ge Krisen kommen.

- Change-Prozesse oder langfristige Malnahmen:
Sie zielen darauf ab, den Betrieb zu einem dauer-
haft erfolgreichen, am Markt etablierten und resili-
enten Unternehmen zu machen.

umfassender
Change-Prozess

schrittweise
Anpassungen

D

daraus im Team MaRBnahmen
ableiten, um eine optimistische
und konstruktive Unternehmens-
kultur zu etablieren

regelmdBige Mitarbeiterbefra-
gungen zur Zufriedenheit

Kennzahlenevaluierung des
Krisenzeitraums, Strategie mit
Zielen entwickeln, Kennzahlen

langfristige Strategieverfolgung
mit regelmaRiger
Kennzahlentiberpriifung und

und Zielwerte daran anpassen -anpassung

Erfolgsfaktor 3:
Verdnderungs-
prozesse

Kosten reduzieren,
Digitalisierung, Hygienekonzepte
entwickeln, Gastelenkung

Erfolgsfaktor 4:
Mitarbeiterbindung

ehrliche, transparente und
regelmaRige Kommunikation,
Flexibilitat ermdglichen

Betriebsabldufe optimieren,
Angebotsanpassung
(Produktportfolio, Konzepte)

Alleinstellungsmerkmal
entwickeln, Positionierung und
entsprechende Zielgruppen-
ansprache

gemeinsame Aktivitdten, Evaluie-
rungs- und Entwicklungsgesprache,
Eigenverantwortung starken,

Employer Branding

Erfolgsfaktor 5:
Vernetzung

Vernetzung innerhalb der
Region/Destination zum
Austausch tber Probleme und
Wege aus der Krise

Erfolgsfaktor 6:
Rahmen-

mit I6sungsorientierten und
realistischen Forderungen an die
Politik herantreten

bedingungen

Abb. 18: Die betrieblichen Erfolgsfaktoren im Uberblick

Quelle: dwif 2021

75

Weiterbildungsangebote schaffen

die richtigen Austauschpartner
bzw. Foren/Stammtische finden
oder ins Leben rufen

dauerhafte und regelméaRige
Austauschplattformen etablieren,
sich in Verbanden und Interessen-
vertretungen engagieren

Krisenevaluation und
-management etablieren

Tourismuslobby etablieren und
immer wieder den
Wirtschaftsfaktor Tourismus
aufzeigen
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Sechs Erfolgsfaktoren als Daueraufgabe
fiir krisenresistente Betriebe

Bei allen in diesem Kapitel beschriebenen Lésungs-
ansatzen auf betrieblicher Ebene gibt es die Moglich-
keit, erste schrittweise Malnahmen umzusetzen und
den Betrieb etwas krisenresistenter zu machen. Diese
sind vor allem fiir kleine und mittelgrof3e touristische
Betriebe mit begrenzten finanziellen wie personellen
Ressourcen interessant. Idealerweise verstehen die
Betriebe ihre Umsetzung als Daueraufgabe. Die Mal3-
nahmen und Empfehlungen kénnen auch in Teilaufga-
ben gegliedert und dann kurz-, mittel- und langfristig
umgesetzt werden. Je mehr die konstante Umsetzung
in einen umfassenden Change-Prozess miindet, desto
krisenresistenter werden die Betriebe. Die nachfol-
gende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die Er-
folgsfaktoren in den drei Etappen auf dem Weg zu
mehr Resilienz. >> Abb. 18 und Kap. IV.1

Erfolgsfaktor 1: Optimismus

Die Grundlage fur jeden Erfolg sind, so banal es auch
klingen mag, einzigartige Ideen und gute Strategien.
Und die entstehen nur vor dem Hintergrund eines po-
sitiven und vor allem konstruktiven Denkens, abgese-
hen davon, dass Optimismus ein wesentlicher Resili-
enzfaktor ist. Die Geschéftsfihrung muss als Vorbild
vorangehen, aber im Idealfall sollte jedes einzelne
Teammitglied mitziehen. Um die Mitarbeitenden auf
dem Weg zu mehr Optimismus mitzunehmen, sind
persodnliche —in Zeiten von Lockdown und Kurzarbeit
auch virtuelle — Kontakte wichtig. RegelmaRige Mitar-
beiterbefragungen und Teamgesprdche sind ein wei-
teres probates Mittel, um herauszufinden, wie es dem
Team geht und wie es um die Zufriedenheit jedes Ein-
zelnen steht. Anhand der Ergebnisse kann das gesam-
te Team inklusive Geschaftsflihrung Mittel und Wege
zu einer positiven und konstruktiven Unternehmens-
kultur erarbeiten.

Die Betriebsbefragungen des Tourismusbarometers
verdeutlichen, dass selbst im Januar 2021 — mitten im
zweiten Lockdown —jeder Zweite die Krise als Chance
fur zielfihrende Veranderungen wahrgenommen hat.
Es sind allerdings erhebliche Unterschiede erkennbar.
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- Freizeitwirtschaft (71,4 Prozent) und Beherber-
gungsbetriebe (58,9 Prozent) denken deutlich po-
sitiver als die Gastronomie (38,6 Prozent).

- GrolRere gastgewerbliche Betriebe sind um einiges
optimistischer (72,4 Prozent) als kleine Betriebe
(47,6 Prozent); in der Freizeitwirtschaft spielt die
BetriebsgroRe fiir die Stimmung keine Rolle.

- Im Gastgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern
(69,6 Prozent) und in Sachsen (60,0 Prozent) wirt-
schaften tiberdurchschnittlich viele Optimisten.

Die gastgewerblichen Betriebe in Mecklenburg-Vor-
pommern und Sachsen sind es auch, die mit Blick auf
die nachsten funf Jahre am positivsten denken. Diffe-
renziert nach Betriebstyp sind ostdeutschlandweit
Hotel garnis am zuversichtlichsten, gefolgt von Feri-
enwohnungs- und Ferienhausbesitzern. Betreiber von
Restaurants und Gasthofen sind hingegen eher pessi-
mistisch eingestellt. Grundsétzlich hat die Umfrage
gezeigt, dass die Freizeitwirtschaft eine positivere
Grundhaltung an den Tag legt als Beherbergung und
Gastronomie. >> Abb. 19

Erfolgsfaktor 2: Kennzahlenkenntnis

Zahlen geben Orientierung. Je besser die Betreiber
und Fuhrungskrafte den eigenen Betrieb und seine
Kennzahlen kennen, desto aktiver und flexibler kén-
nen sie diesen steuern, denn Zahlen machen friithzei-
tig ersichtlich, wo Probleme liegen und zielgerichtet
anzusetzen ist. In der aktuellen Situation wird Kenn-
zahlenkenntnis nicht erst wichtig, wenn man Kosten
und Einnahmen gegeniberstellt, um herauszufinden,
ob sich eine Teil-Offnung fiir Geschéftsreisende oder
der AulBengastronomie rechnet. Dabei gibt es eine
Reihe von Instrumenten, die bei der akuten Krisenbe-
waltigung, aber auch dauerhaft helfen kénnen, einen
Uberblick zu bekommen beziehungsweise ein (Etap-
pen-)Ziel zu erreichen. So sollten auch kleinere Be-
triebe auf integrierte Auswertungstools von Hotel-
Software-Programmen wie protel, Fidelio, Gastrodat
und Casablanca zuriickgreifen und sich dartiber hin-
aus in regelmdRigen Abstidnden wesentliche Kenn-
zahlen vom Steuerberater liefern lassen. Fiir gréRere
Betriebe bieten sich zudem professionelle Instrumen-
te wie Balanced Scorecard und Business Continuity
Management an. Wichtig ist die kontinuierliche An-
wendung dieser Instrumente, da sich der Markt und
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mit ihm Trends, Chancen und Risiken permanent
wandeln. >> Kap. IV 3.2

Erfahrungen sind ebenfalls ein nicht zu vernachldssi-
gender Faktor, wenn es darum geht, Entscheidungen
zu treffen und Krisen zu bewdltigen. Auch wenn sie
nicht 1:1 auf neue Krisensituationen tibertragbar
sind, so tragen sie doch zu einer gewissen Krisen-
kompetenz bei.

0 Weitere Instrumente im Onlineband

Eine Auswabhl hilfreicher Tools und Methoden, die
jedes Unternehmen — unabhdingig von GréfSe,
Finanzkraft und Personalstédrke — anwenden kann,
wird im Onlineband detailliert vorgestellt.

>> Onlineband Il Ubersicht 1 bis 3

- Kennzahlen-Monitoring mit Friih- und
Spdtindikatoren

- Zero-Base-Budgeting
- Business Continuity Management
- Stérungsmatrix am Beispiel eines Hotels

- Checkliste Liquiditdtssicherung und Betriebsfort-
flihrung in Krisenzeiten

Jeder Betrieb muss abhdngig von seiner
Ausrichtung und Zielsetzung ein eigenes
Kennzahlen-Set festlegen.

Mit einem Brainstorming a la ,Was waére, wenn ...?*
lassen sich vor und wahrend einer Krise verschiedene,
auBergewdhnliche Situationen durchspielen und L6-
sungsszenarien entwickeln. Dabei sollte deutlich wer-
den, welche Prozesse im Unternehmen miteinander
zusammen- oder auch voneinander abhangen. Alle
Szenarien werden mit Kennzahlen unterlegt und plau-
sibilisiert. Das Kennzahlen-Monitoring ist zu jeder
Zeit ein wichtiges Instrument zur Unternehmens- und
Krisensteuerung. Dazu sollte jeder Betrieb sein indi-
viduelles, an der eigenen Unternehmensstrategie ori-
entiertes Kennzahlen-Set festlegen, Orientierungs-
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und Zielwerte definieren und diese regelmaRig auf
Erreichung tiberpriifen. Dient das Kennzahlen-Moni-
toring im Alltag dazu, den Uberblick zu behalten und
gegebenenfalls Anpassung bei Personalplanung,
Preisgestaltung et cetera vorzunehmen, so kommt
ihm in der Krise die aktive Steuerungsrolle zu. Denn
dank der Kennzahlen ist klar, wo wie viele Kosten ge-
senkt werden kénnen, wie lange die Liquiditatsreser-
ven halten, wie viel Umsatz neue Geschéftsfelder er-
wirtschaften miissen, um tragfahig zu sein, oder
welche bisherigen Geschaftsfelder gestrichen werden
sollten. Derzeit misst allerdings nur etwa jeder sechs-
te befragte Betrieb aus dem ostdeutschen Gastgewer-
be dem Kennzahlen-Monitoring zukiinftig groRere
Bedeutung bei.

Werden zudem regelmaRig Trend- und Konkurrenz-
analysen durchgefiihrt, ist man im Bilde, welche An-
gebote und Produkte auf dem Markt gut und welche
weniger gut funktionieren. Dementsprechend ldsst
sich die eigene Produktpolitik anpassen und die Posi-
tionierung vertiefen, um sich im Wettbewerb zu
behaupten.

Erfolgsfaktor 3: Verdnderungsprozesse

Die BetriebsschlieBungen wahrend der Lockdowns
haben Unternehmen zwangsweise jede Menge freier
Zeit verschafft. Viele Betriebe im ostdeutschen Gast-
gewerbe und in der Freizeitwirtschaft haben die Krise
genutzt, um dauerhafte Anderungen im Betriebsab-
lauf, also einen umfassenden Change-Prozess anzu-
stoBen. In der akuten Phase (Lockdown) war es vor
allem wichtig, die Kosten so niedrig wie méglich zu
halten. Optimierte Betriebsablaufe, Energiesparmal3-
nahmen und ein auf das Wesentliche reduziertes An-
gebot tragen aber auch mittel- und langfristig zu ei-
nem besseren Betriebsergebnis bei. Gleichzeitig
mussten neue Einnahmequellen wie Online- oder Au-
Rer-Haus-Verkauf, neue Vertriebswege tiber den regi-
onalen Einzelhandel, Online-Kurse und Gutscheine
erschlossen und etabliert werden. Die Digitalisierung
wurde dadurch von der Not zur Tugend. Nach und
nach kann nun gepriift werden, welche dieser Produk-
te und Prozesse auch nach der Krise beibehalten wer-
den sollten. Ziel muss es sein, liber diesen Verande-
rungsprozess zu einem einzigartigen, klar
positionierten Betrieb und einer fokussierten Ziel-
gruppenansprache zu kommen. >> Abb. 19
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Wichtig ist auch, bei den Verdnderungsprozessen auf
die richtigen Themen zu setzen. In der Corona-Krise
standen natiirlich Hygienekonzepte ganz weit oben
auf der Agenda aller touristischen Betriebe. Das Be-
herbergungsgewerbe und die Gastronomiebetriebe
gehen davon aus, dass Kosteneinsparungen und digi-
tale Angebote an Bedeutung zunehmen werden. Das
ist verniinftig, weil eine fortlaufende Weiterentwick-
lung dieser beiden Themen die Basis dafiir legt,
zukilinftige Krisen besser zu bewdltigen. Die Freizeit-
betriebe haben in den letzten Monaten viel liber das
Thema Besucherlenkung dazugelernt. Perspektivisch
aber liegt der Fokus tiberdurchschnittlich stark auf
der Entwicklung digitaler Angebote (zum Beispiel
Online-Rundgang durch das Museum, virtuelle Ticket-
buchung fiir ausgewdhlte Zeiten) und auf einem akti-
ven Krisenmanagement (zum Beispiel offensive und
transparente Kommunikation mit den Gasten und
Stakeholdern, verbessertes Kennzahlen-Monitoring).

Wie blicken Sie aus betrieblicher Sicht auf die ndchsten funf
Betriebsjahre (Skala 1 bis 10)?

Beherbergung

Gastronomie Freizeitwirtschaft

Haben Sie dauerhafte Anderungen im Betrieb(-sablauf) einge-
fuihrt, die Sie auf die Nach-Corona-Zeit langerfristig vorbereiten?

Digitalisierung
Betriebsablaufe

Angebotsanpassung

Abb. 19: Die Zeit ,nach Corona“ bei den Betrieben

Quelle: dwif 2021, Daten: Primdrerhebungen bei ostdeutschen Beherbergungs-,

Gastronomie- und Freizeitbetrieben, Dezember 2020 bis Februar 2021

78

Ostdeutscher Sparkassenverband

o Die wesentlichen Trends im
Corona-Jahr 2020

Die Krise hat bei einigen Themen als Beschleuniger
gewirkt, andere wurden in den Hintergrund ge-
drdngt. Die Ergebnisse unterscheiden sich je nach
Betriebstyp, wie die folgenden Beispiele zeigen.

- MICE-Segment/Tagungshotellerie: Digitale Multi-
funktionsrdume werden in der Tagungshotellerie
Standard, Studios fiir reine Online-Produktionen
ebenso wie fiir hybride Konzepte. Hinzu kommen
~Hoteloffice“-Angebote.

- Gastronomie: Digitale Sichtbarkeit, digitales Be-
stellwesen, und zwar sowohl vor Ort (QR-Codes)
als auch im Auf3er-Haus-Geschdft (Abholen und
Liefern). Das gilt natiirlich nur fiir Gastronomie,
die auch erreichbar ist; Ausflugsrestaurants und
Gastronomiebetriebe, die hauptséchlich von Tou-

risten leben, haben das Nachsehen.

Welche Themen gewinnen nach der Krise an Relevanz?
(in %)
0 20 40
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Vernetzung
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Qualitdtsverbesserungen
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- Nachhaltigkeit: In Sachen Nachhaltigkeit bedeu-
tet die Pandemie einen (tempordren) Riickschritt.
Aufgrund der Pandemiemafinahmen in allen
Gastronomiebetrieben und Hotels fdllt wesentlich
mehr (Verpackungs-)Miill an.

- Flexibilitdt: Deutlich kurzfristigere Géstebuchun-
gen fiihren zu einer geringeren Planbarkeit fiir die
Betriebe. Auch starre Stornobedingungen werden
zunehmend aufgeweicht. Die sehr flexiblen Stor-
nobedingungen, wie sie die Kunden fordern, sind
in der Regel nur bei digitaler Buchung gut hand-
hab- und nachvollziehbar.

Erfolgsfaktor 4: Mitarbeiterbindung

In den letzten Jahren wurde viel tiber Fachkrafteman-
gel und die Moglichkeiten, neue Mitarbeiter zu akqui-
rieren, gesprochen. Krisen fiihren stets zu Unsicher-
heiten. Und bezogen auf die Corona-Krise zeigen die
Analysen, dass es zu Abwanderungen von touristi-
schen Mitarbeitenden in andere Branchen kommt. In
Krisenzeiten muss der Fokus der Betriebe also noch
sehr viel starker auf das Thema Mitarbeiterbindung
gelegt werden. Dabei gilt — umso mehr, je langer die
Krisensituation anhélt —, mit dem Team in Kontakt zu
bleiben. Transparenz und Ehrlichkeit sind dabei die
wichtigsten Aspekte. Insbesondere wenn alle Mitar-
beitenden oder einige von ihnen in Kurzarbeit sind,
sollten sie regelmdRig von der Geschaftsfiihrung tiber
die aktuelle (wirtschaftliche) Situation, Neuerungen,
Entwicklungen und Perspektiven auf dem Laufenden
gehalten werden. Wichtig ist aber auch, dem Team zu
signalisieren: ,Wir sind fiir euch da“, und auf diese
Weise den Austausch zu férdern und das individuelle
Wohlbefinden der Fachkréfte einzubeziehen. Das ist
in Krisensituationen noch wichtiger als sonst.

Schrittweise kdnnen weitere Anpassungen vorgenom-
men werden, die allesamt darauf abzielen, dass sich
die Mitarbeitenden wohlfiihlen, mit dem Unterneh-
men identifizieren und als Teil eines Teams sehen:
Feedback- und Entwicklungsgesprache, (virtuelle)
Team-Events, Betriebsausfliige, ausreichend Flexibili-
tat bei Arbeitszeit und-ort (zum Beispiel im Backof-
fice) et cetera. Auch Weiterbildungsméglichkeiten und
zunehmende Eigenverantwortung starken die Mitar-
beiterbindung. Sind alle Mitarbeitenden zufrieden, ist
es auch leichter, neue Fachkrafte zu gewinnen - Stich-
wort Employer Branding.
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o Praxisbeispiel Mitarbeiterbindung:
CoffeeDate bei PaulCamper

Bei der privaten Camper-Vermietung (Campingbus,
Kastenwagen, Wohnmobil) findet einmal am Tag ein
informelles Teammeeting statt, und zwar virtuell.
Dabei kénnen Mitarbeitende sowohl berufliche

als auch private Themen ansprechen und so die
schwierige Krisenzeit gemeinsam (iberstehen. Fiir
die Geschdftsfiihrung bedeutet dieser offene Aus-
tausch eine weitere Mdglichkeit zu sehen, wie es
dem Team geht. Die CoffeeDates stellen gewisserma-
fen einen Indikator fiir die Gesundheit des Unter-
nehmens dar.>¢

Erfolgsfaktor 5: Vernetzung

Die bisherigen Empfehlungen waren direkt auf den
wirtschaftlichen Betrieb ausgerichtet und somit von
jedem Unternehmen selbst umsetzbar. Aber nicht
jede Hirde kann allein genommen werden; in vielen
Fallen ist das auch gar nicht sinnvoll. Denn was fiir
Destinationen und Organisationen gilt (>> Kap. lll.2),
ist auch fiir Einzelbetriebe relevant: Vernetzung. Je
komplexer die Aufgaben und Themen, desto notwen-
diger ist der Austausch untereinander. Das kann zum
einen Hilfe von auBen sein —in der Corona-Pandemie
waren besonders Steuerberater und Banken gefragt —,
als auch aus dem ,,System Tourismus* heraus kom-
mend in Form von Tourismusorganisationen, Verban-
den und dariiber hinaus (Kommunalpolitik, Arbeits-
agenturen und Kreditinstitute). Zum anderen geht es
um die Vernetzung der Betriebe untereinander, denn
viele stehen vor sehr dhnlichen Problemen. Von ei-
nem Austausch profitieren also alle gleichermal3en
sowie die Destination als Ganzes und damit letztlich
auch der Gast.

In der Phase der akuten Krisenbewdltigung geht es
primdr um die Vernetzung der Betriebe untereinan-
der, darum, voneinander zu lernen und gemeinsam zu
Giberleben. Danach werden die Weichen gestellt, das
heil’t, es gilt, sich langfristig die richtigen Partner zu
suchen, Austauschplattformen zu nutzen oder neue
zu schaffen, zum Beispiel analog zur (angestrebten)
Positionierung. Diese Vernetzung ist ebenfalls ein
Faktor fiir mehr Resilienz und sollte daher Gber die
aktuelle Krise hinaus fest verankert werden. Man kann
und sollte immer voneinander lernen und sich gegen-
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seitig inspirieren. In dieser Hinsicht kann auch das
entsprechende Engagement in Interessenverbdnden
wie dem DEHOGA einen umfassenden Wandel herbei-
fuhren.

o Praxisbeispiel Vernetzung: Allianz der
Veranstaltungswirtschaft

In Weimar hat sich im September 2020 die Allianz
der Veranstaltungswirtschaft Thiiringen als Verein
gegriindet, um Krdfte zu biindeln und den einzelnen
Akteuren eine Stimme gegeniiber der Politik zu ge-
ben. In der Phase der akuten Krisenbewdiltigung be-
zog sich die inhaltliche Arbeit nicht nur auf finanziel-
le Hilfen, sondern auch auf Strategien. Zudem bietet
die Allianz den Gesundheitsbehérden Unterstiitzung
bei der Erarbeitung von Hygienekonzepten an.*’

Erfolgsfaktor 6: Rahmenbedingungen

Die Corona-Pandemie hat noch einmal deutlich ge-
macht, dass es Krisen gibt, aus denen man nicht aus-
schlieBlich aus eigener Kraft herauskommt. Die Politik
ist gefordert, die notwendigen Rahmenbedingungen
zu schaffen. Sowohl kurzfristig, damit die Betriebe
aus Gastgewerbe und Freizeitwirtschaft wieder ihrem
Geschift nachgehen kénnen, als auch mit Blick auf
die zu erwartenden mittelfristigen Auswirkungen.
Dazu zihlen grundsétzliche Perspektiven und (Off-
nungs-)Zeitpldne, denn die wenigsten Betriebe kén-
nen von heute auf morgen wieder hochfahren; sie
brauchen Vorlaufzeiten fiir ihre Lieferanten, Mitarbei-
tenden et cetera, sowie betriebstypenspezifische
MaRBnahmen (zum Beispiel: Offnung der AuBengastro-
nomie). Mithilfe von Teststrategien lieRe sich das Off-
nungstempo beschleunigen und damit womaglich
noch folgende notwendige Einschrankungen abfe-
dern. Auch staatliche Re-Start-Konzepte mit nachvoll-
ziehbaren, widerspruchsfreien, praxistauglichen und
verstdndlichen Regeln fiir Gaste wie Gastgebende
sind dringend erforderlich.
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In Krisensituationen miissen addquate
gesetzliche und politische
Rahmenbedingungen zur Unterstiitzung
der Betriebe beitragen.

Kurzfristig geht es nach wie vor darum, mit konstruk-
tiven und realistischen Losungsanséatzen an Bran-
chenverbdnde und Politik heranzutreten. Schon im
Laufe, vor allem aber nach der Krise sollte evaluiert
werden, wie sich die verschiedenen Entscheidungen
ausgewirkt haben, welche davon sinnvoll und hilfreich
waren, um das Infektionsgeschehen zu bekdampfen,
und wo Restriktionen vielleicht nicht notwendig ge-
wesen wadren. Wichtig ist, dass sich die Branche orga-
nisiert, auf Dauer eine starke Lobby bildet und ihre In-
teressen gegeniiber der Politik mit einer Stimme
vertritt. Aktuelle Zahlen helfen dabei aufzuzeigen, wie
hoch die Einnahmen beziehungsweise Ausfdlle durch
den Tourismus sind, wie viele Arbeitsplatze er schafft
und welche Verflechtungen bestehen, die in der Coro-
na-Pandemie bislang viel zu wenig beriicksichtigt
wurden. Auf dieser Grundlage kann ein sinnvolles
Krisenmanagement fiir die Zukunft entwickelt wer-
den. Dariiber hinaus gilt es, die Rahmenbedingungen
fiir Betriebe zu priifen und gegebenenfalls anzupas-
sen, zum Beispiel: Wie wird kiinftig bei der Ausgestal-
tung von Vertrdagen und Versicherungen mit Zwangs-
schlieBungen oder anderen Restriktionen
umgegangen?

Die Steigerung der Widerstandsfahigkeit von Betrie-
ben, die Resilienz, ist also ein Thema, das von der
Basis, sprich von den Betrieben kommen kann und
muss. Das gelingt, wenn jedes Unternehmen die oben
beschriebenen Erfolgsfaktoren im Rahmen seiner
Moglichkeiten — und manchmal dariiber hinaus -
schrittweise umsetzt. Denn ein ,Weiter wie vorher*
beziehungsweise ein ,Zuriick in die Vor-Corona-Zeit"
wird es in vielen Marktsegmenten aller Voraussicht
nach nicht geben.
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Ubersicht 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplitzen 2020

Beherbergungsbetriebe Campingplitze Beherbergungsbetriebe

=10 Betten und Campingpldtze =10 Betten
Verande- Verande- Veriande-
Gioy Mers rmssa G tens nmesai D) tens  nnssa

Baden-Wiirttemberg 34,2 2 -40,2 3.881 5 -16,5 30,3 2 -42,3
Bayern 60,0 1 -40,6 5.625 1 -12,6 54,3 1 -42,5
Berlin 12,3 10 -64,0 81 15 -39,2 12,2 10 -64,1
Brandenburg 10,1 11 -27,5 1.530 8 10,0 8,6 11 -31,6
Bremen 1,5 16 -47,1 82 16 -25,8 1,4 16 -48,0
Hamburg 6,9 12 -55,4 82 14 -49,0 6,8 12 -55,5
Hessen 18,5 7 -48,1 1.059 9 -14,4 17,4 7 -49,3
Mecklenburg-Vorpommern 27,8 6 -18,6 5.570 2 9,9 22,2 6 -23,6
Niedersachsen 30,0 3 -35,0 4.602 4 -12,0 25,4 4 -38,0
Nordrhein-Westfalen 28,5 5 -46,5 1.790 7 -10,4 26,7 3 -47,9
Rheinland-Pfalz 15,4 8 -32,9 2.667 6 -6,0 12,8 8 -36,7
Saarland 2,0 15 -37,0 131 13 -23,1 1,9 15 -37,7
Sachsen 13,5 9 -34,9 963 10 14,7 12,6 9 -36,9
Sachsen-Anhalt 6,0 14 -30,9 641 11 23,9 5.3 14 -34,4
Schleswig-Holstein 28,9 4 -19,6 4.667 3 8.8 24,3 5 -23,4
Thiringen 6,7 13 -35,3 581 12 -15,8 6,1 13 -36,7
Deutschland 302,3 -39,0 33.953 -5,0 268,4 -41,6
Quelle:  dwif 2021, Daten Statistisches Bundesamt
Ubersicht 2: Kapazitdten und deren Auslastung 2019 und 2020 (inkl. Camping)

Gedffnete Angebotene. Auslastung Auslastung

Betriebe Schlafgelegenheiten angeboteng Schlaf- angebotene Betten der

(Tsd.) gelegenheiten (%) Hotellerie (%)
2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020

Baden-Wiirttemberg 6.603 6.218 423,9 401,1 40,4 29,1 44,0 27,6
Bayern 11.966 11.477 726,5 685,9 41,3 31,9 46,7 30,1
Berlin 803 729 154,5 138,6 61,4 26,3 62,8 26,2
Brandenburg 1.685 1.702 128,5 126,1 34,9 29,4 42,3 32,6
Bremen 132 118 17,3 16,1 45,7 27,1 46,9 26,7
Hamburg 418 407 72,9 69,7 58,5 31,3 59,8 32,1
Hessen 3.441 3.176 267,3 239,6 384 38,9 41,9 24,6
Mecklenburg-Vorpommern 3.312 3.236 327,1 327,6 33,2 35,2 46,7 44,8
Niedersachsen 5.689 5.351 409,1 386,2 34,9 28,7 40,9 28,2
Nordrhein-Westfalen 4.991 4.664 384,2 353,9 39,2 24,4 43,1 23,3
Rheinland-Pfalz 3.474 3.486 233,2 224,0 30,9 25,1 35,4 22,9
Saarland 271 271 24,8 24,2 38,6 27,3 38,8 24,0
Sachsen 2.079 2.039 152,9 151,0 40,8 30,0 44,6 30,3
Sachsen-Anhalt 1.146 1.119 78,2 76,0 33,1 22,7 38,7 27,4
Schleswig-Holstein 3.960 3.843 319,6 314,6 36,4 32,4 49,6 38,9
Thiiringen 1.259* 1.211* 74,0* 70,7* 36,7 28,4 39,5 28,7
Deutschland 51.264 49.115 3.827,5 3.616,1 39,2 28,7 45,7 28,6

*ohne Campingplatze im Reisegebiet Thiringer Wald
Quelle:  dwif 2021, Daten Statistisches Bundesamt
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Ubersicht 3: Top-5-Herkunftsmérkte je Bundesland 2019 im Vergleich 2020 (inkl. Camping)

inarnte o [
Veriande- Verande- Veriande-
2019 2020 rung 2019 rung 2020 2019 2020 rung2020 2019 2020
ggii. 2014 ggii. 2019 ggii. 2019

Brandenburg
Polen 160.459 148.477 -3,0 -7.5 15,1 30,4 15,2 2,5 4,1
Niederlande 121.078 47.688 -4,8 -60,6 11,4 9,8 -1,7 2,6 2,4
Vereinigtes Konigreich 69.047 18.332 35,2 -73,4 6,5 3,8 -2,7 2,4 2,3
Danemark 64.331 29.654 23,8 -53,9 6,1 6,1 0,0 2,2 2,6
Tschechische Republik 56.477 22.054 53,2 -61,0 5,3 4,5 -0,8 2,1 2,6
Ausland insgesamt 1.060.308 488.749 16,2 -53,9 2,3 3,1
Mecklenburg-Vorpommern
Schweiz 162.388 85.694 6,3 -47,2 14,7 16,5 1,8 3,3 34
Niederlande 156.881 88.267 -7,1 -43,7 14,2 17,0 2,8 3,2 3.1
Schweden 129.577 25.623 -11,1 -80,2 11,7 4,9 -6,8 2,0 2,1
Danemark 127.874 61.093 -12,1 -52,2 11,6 11,7 0,1 2,5 2,5
Polen 96.904 63.377 28,6 -34,6 8,8 12,2 34 3,9 4,0
Ausland insgesamt 1.103.456 520.273 10,3 -52,9 2,8 3,1
Sachsen
Polen 207.340 147.336 76,8 -28,9 9,4 15,1 5,7 2,4 31
Niederlande 194.121 84.520 11,0 -56,5 8,8 8,6 -0,2 2,3 2,3
Osterreich 157.224 68.821 7.1 -56,2 7.1 7,0 -0,1 2,2 23
Schweiz 153.416 71.014 -2,4 -53,7 7,0 7.3 0,3 2,2 2,2
USA 146.416 41.076 10,1 -71,9 6,6 4,2 -2,4 2,2 2,3
Ausland insgesamt 2.202.940 977.984 19,5 -55,6 2,2 2,7
Sachsen-Anhalt
Niederlande 95.183 50.980 11,3 -46,4 16,4 16,2 -0,2 2,2 2,4
Polen 71.730 55.026 32,3 -23,3 12,4 17,5 5,1 2,9 3,7
Danemark 48.922 28.767 18,4 -41,2 8,5 9,2 0,7 1,9 2,2
Osterreich 32.635 17.096 4,3 -47,6 5,6 5,4 -0,2 2,0 2,2
Schweiz 30.317 15.552 9,0 -48,7 5,2 5,0 -0,2 1,8 2,0
Ausland insgesamt 578.929 313.982 10,8 -45,8 2,1 2,7
Thiiringen
Niederlande 91.857 40.241 -19,9 -56,2 14,7 16,1 1,4 2,6 2,6
Polen 80.220 34.503 73,0 -57,0 12,8 13,8 1,0 3,7 3,5
Schweiz 44.882 24.273 9,9 -45,9 7.2 9,7 2,5 1,9 2,0
Osterreich 42.154 20.996 -1,3 -50,2 6,7 8,4 1,7 2,0 2,2
USA 27.364 5.734 13,3 -79,0 4,4 2,3 -2,1 2,0 2,4
Ausland insgesamt 626.711 249.234 5,2 -60,2 2,4 2,6

Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesamter
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Ubersicht 4: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten nach Reisegebieten 2020 (inkl. Camping)

. Aufent- UN Verin- . Verdnde- Auslan-
Ankiinfte Ubernach- halts- derung__ UN rung 2020 der-_
tungen dauer 2020 ggii. Auslander ggii. 2019 anteil
(Tage) 2019 (%) (%) (%)
Brandenburg 3.260.834 10.135.096 3,1 -27,5 488.749 -53,9 4,8
Barnimer Land 166.571 681.678 4,1 -27,5 27.024 -37,4 4,0
Dahme-Seenland 302.405 609.049 2,0 -45,3 90.496 -59,6 14,9
Elbe-Elster-Land 37.691 179.412 4,8 -18,2 3.537 -27,8 2,0
Flaming 268.676 752.789 2,8 -37,5 85.335 -55,5 11,3
Havelland 303.899 938.392 3,1 -21,4 28.577 -55,1 3,0
Lausitzer Seenland 174.566 591.515 3,4 -7,2 32.964 -29,7 5,6
Potsdam 329.125 877.185 2,7 -34,5 46.977 -65,4 5,4
Prignitz 127.693 357.153 2,8 -15,4 13.107 -18,0 3,7
Ruppiner Seenland 307.978 1.030.300 33 -31,5 25.346 -62,2 2,5
Seenland Oder-Spree 458.563 1.726.995 3,8 -24,4 69.667 -47,1 4,0
Spreewald 565.515 1.641.801 2,9 -21,8 51.058 -55,9 3,1
Uckermark 218.152 748.827 3,4 -26,6 14.661 -25,2 2,0
Mecklenburg-Vorpommern 6.057.669 27.769.644 4,6 -18,6 520.310 -52,8 1,9
Mecklenburgische Ostseekiiste 1.688.919 7.365.666 4,4 -22,5 133.347 -57,5 1,8
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 1.005.121 4.186.272 4,2 -11,1 61.470 -50,3 1,5
Riigen/Hiddensee 1.149.132 5.996.861 5,2 -16,2 145.223 -49,2 2,4
Vorpommern 1.816.605 8.986.629 4,9 -19,9 117.323 -52,5 1,3
Westmecklenburg 397.892 1.234.216 3,1 -19,3 62.947 -52,8 51
Sachsen 4.801.211 13.518.287 2,8 -34,9 977.984 -55,6 7.2
Chemnitz 134.405 289.898 2,2 -44,5 21.386 -70,2 7,4
Dresden 1.182.401 2.612.918 2,2 -44,5 339.773 -64,6 13,0
Erzgebirge 645.976 2.170.989 3,4 -32,1 84.580 -36,9 3,9
Leipzig 984.503 1.959.147 2,0 -45,6 224.437 -57,9 11,5
Oberlausitz-Niederschlesien 535.935 1.578.446 2,9 -21,6 72.918 -32,7 4,6
Sachsische Schweiz 424.553 1.536.333 3,6 -13,8 31.745 -61,2 2,1
Séachsisches Burgen- und Heideland 430.846 1.593.178 3,7 -25,2 143.782 -18,0 9,0
Séachsisches Elbland 256.127 837.473 33 -37,9 43.846 -58,3 5,2
Vogtland 206.465 939.905 4,6 -34,9 15.517 -54,2 1,7
Sachsen-Anhalt 2.234.259 5.973.768 2,7 -30,9 313.982 -45,8 5,3
Altmark 174.067 454.460 2,6 -27,7 23.911 -12,0 5,3
Anhalt-Wittenberg 343.766 890.580 2,6 -29,5 45.949 -56,8 5,2
Halle, Saale, Unstrut 455.205 1.125.935 2,5 -32,0 69.940 -44,7 6,2
Harz und Harzvorland 764.087 2.250.036 2,9 -32,6 74.116 -47,5 33
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 497.134 1.252.757 2,5 -28,9 100.066 -43,7 8,0
Thiiringen 2.338.385 6.696.174 2,9 -35,3 249.234 -60,2 3,7
Sudharz Kyffhauser 105.671 318.604 3,0 -42,7 5.928 -44,7 1,9
Eichsfeld 72.612 235.490 3,3 -34,8 6.820 -61,3 2,9
Hainich 90.756 328.941 3,6 -34,0 9.784 -14,7 3,0
Saaleland 74.576 309.067 4,2 -26,6 13.677 -43,4 4,4
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 748.853 1.367.373 1,8 -46,7 88.723 -68,5 6,5
Thuringer Rhon 83.224 371.020 4,5 -24,8 5.541 -59,9 1,5
Thiringer Vogtland 102.587 212.120 2,0 -39,5 14.306 -65,4 6,7
Thiringer Wald 887605 2.979.417 3,3 -31,1 92.027 -51,2 3,1
Ubriges Thiiringen 172.501 574.142 3,4 -26,5 12.428 -67,0 2,2

Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesamter
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Ubersicht 5: Kapazititen und deren Auslastung 2019 und 2020 (inkl. Camping)

BetriebsgroRe Auslastung Betten

o ebotene A bzw.
G;;;EZE? Schlgt!;gelegenheiten (Schl;:ge;:tgr?za)e gten Schlafge}s/og)enheiten
2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020

Brandenburg* 1.685 1.702 128.498 126.141 76,3 74,1 42,3 33,2
Barnimer Land 93 98 9.193 9.192 98,8 93,8 39,6 31,8
Dahme-Seenland 75 77 9.171 8.703 122,3 113,0 49,3 31,0
Elbe-Elster-Land 51 52 . . . . 37,8 30,7
Flaming 165 162 9.873 8.881 59,8 54,8 39,6 29,3
Havelland 186 192 14.055 14.096 75,6 73,4 37,0 29,7
Lausitzer Seenland 107 100 8.348 7.847 78,0 78,5 32,4 29,1
Potsdam 59 59 . . . . 57,4 40,5
Prignitz 108 110 4.964 5.806 46,0 52,8 31,9 26,8
Ruppiner Seenland 205 203 13.727 13.422 67,0 66,1 42,4 32,5
Seenland Oder-Spree 250 248 22.125 21.167 88,5 85,4 40,5 33,5
Spreewald 243 253 17.890 17.557 73,6 69,4 48,4 41,8
Uckermark 143 148 10.135 10.500 70,9 70,9 40,4 32,2
Mecklenburg-Vorpommern 3.312 3.236 327.065 327.634 98,8 101,2 33,2 35,2
Mecklenburgische Ostseekiiste 663 650 77.069 78.028 116,2 120,0 36,8 37,0
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 549 531 55.243 55.988 100,6 105,4 28,4 32,6
Riigen/Hiddensee 773 757 72.075 70.811 93,2 93,5 33,0 36,5
Vorpommern 1.084 1.057 105.300 105.007 97,1 99,3 33,6 35,1
Westmecklenburg 243 241 17.378 17.800 71,5 73,9 29,1 30,5
Sachsen* 2.079 2.039 152.937 151.017 73,6 74,1 45,0 31,8
Chemnitz 43 40 . . . . 40,7 26,3
Dresden 186 181 . . . 5 54,5 33,5
Erzgebirge 469 457 25.874 25.309 55,2 55,4 40,4 32,0
Leipzig 142 142 21.477 22.645 5 5 49,2 27,6
Oberlausitz-Niederschlesien 374 371 23.356 23.324 62,4 62,9 34,5 28,1
Sachsische Schweiz 237 236 13.888 13.788 58,6 58,4 44,7 42,6
Séachsisches Burgen- und Heideland 296 284 18.479 18.097 62,4 63,7 41,0 32,8
Séachsisches Elbland 176 172 10.703 9.976 60,8 58,0 43,2 27,8
Vogtland 156 156 10.110 9.508 64,8 60,9 48,1 36,4
Sachsen-Anhalt 1.146 1.119 78.150 76.041 68,2 68,0 33,1 25,5
Altmark 110 107 7.391 7.281 67,2 68,0 28,9 23,6
Anhalt-Wittenberg 166 158 12.348 11.213 74,4 71,0 31,8 25,8
Halle, Saale, Unstrut 227 225 14.045 14.243 61,9 63,3 34,2 24,9
Harz und Harzvorland 420 407 26.384 25.326 62,8 62,2 35,7 28,2
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 223 222 17.982 17.978 80,6 81,0 30,6 22,5
Thiiringen* 1.259** 1.211**  73.971**  70.748** 58,8** 58,4** 41,8 31,5
Sudharz Kyffhauser 79 73 . . . . 37,1 25,7
Eichsfeld 56 51 . . . . 40,2 32,0
Hainich 66 60 4.448 4.011 67,4 66,9 45,5 35,4
Saaleland 58 53 3.408 3.096 58,8 58,4 52,4 43,1
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 182 185 15.115 15.344 83,0 82,9 48,2 29,6
Thiringer Rhon 81 73 4.478 3.736 55,3 51,2 44,8 38,7
Thiiringer Vogtland 62 59 4.345 4.041 70,1 68,5 33,5 22,6
Thiringer Wald 578** 562** 28.516** 27.597** 49,3** 49,1** 38,7 32,2
Ubriges Thiiringen 97 95 6086 6.638 62,7 69,9 40,9 31,3

*Auslastungswerte ohne Campingpldtze

**ohne Campingpladtze im Reisegebiet Thiiringer Wald
. Datenschutz

Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesamter
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Ubersicht 6: Kapazititen der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten

Hotellerie (Hotels, Hotels garnis, Pensionen, Gasthofe)

Gedffnete Angebotene BetriebsgroBe Auslastung der
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb) Betten (%)
2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020
Brandenburg 939 925 46.949 45.185 50,0 48,8 42,3 32,6
Barnimer Land 52 52 2.428 2.288 46,7 44,0 34,9 26,5
Dahme-Seenland 36 33 2.494 2.122 69,3 64,3 47,2 30,0
Elbe-Elster-Land 27 28 547 560 20,3 20,0 26,3 20,8
Flaming 113 111 6.269 5.410 55,5 48,7 37,9 27,7
Havelland 90 91 4.193 4.377 46,6 48,1 38,8 30,7
Lausitzer Seenland 57 55 2.225 2.109 39,0 38,3 32,1 27,1
Potsdam 41 41 5.050 5.151 123,2 125,6 55,1 37,9
Prignitz 72 70 2.451 2.466 34,0 35,2 34,3 27,4
Ruppiner Seenland 109 105 4.583 4.510 42,0 43,0 42,0 34,7
Seenland Oder-Spree 137 133 6.604 6.031 48,2 453 38,0 30,2
Spreewald 144 146 7.042 7.182 48,9 49,2 49,1 40,4
Uckermark 61 60 3.063 2.979 50,2 49,7 47,0 39,1
Mecklenburg-Vorpommern 1.368 1.355 86.854 87.231 63,5 64,4 46,7 44,8
Mecklenburgische Ostseekiiste 309 305 23.903 24.162 77,4 79,2 50,6 45,8
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 254 251 11.914 11.822 46,9 47,1 38,2 39,2
Riigen/Hiddensee 256 253 18.456 18.275 72,1 72,2 47,5 47,1
Vorpommern 403 399 25.929 26.258 64,3 65,8 49,2 47,6
Westmecklenburg 146 147 6.652 6.714 45,6 45,7 36,5 34,1
Sachsen 1.490 1.447 89.904 89.482 60,3 61,8 44,6 30,3
Dresden 151 145 21.883 21.638 1449 149,2 55,6 34,2
Chemnitz 35 33 2.956 2.751 84,5 83,4 41,3 24,3
Erzgebirge 340 330 14.716 14.332 43,3 43,4 41,1 32,1
Leipzig 108 108 17.251 18.170 159,7 168,2 50,0 28,5
Oberlausitz-Niederschlesien 249 244 8.820 8.737 35,4 35,8 35,0 29,0
Sachsische Schweiz 143 138 5.790 5.695 40,5 41,3 43,8 44,9
Séachsisches Burgen- und Heideland 199 188 8.296 8.009 41,7 42,6 34,1 24,5
Sachsisches Elbland 147 145 6.380 6.307 43,4 43,5 34,1 22,4
Vogtland 118 116 3.812 3.843 32,3 33,1 36,9 26,1
Sachsen-Anhalt 803 787 38.958 38.486 48,5 48,9 38,7 27,4
Altmark 73 72 2.524 2.643 34,6 36,7 32,7 25,4
Anhalt-Wittenberg 116 113 5.452 5.200 47,0 46,0 38,5 26,3
Halle, Saale, Unstrut 174 171 8.687 8.602 49,9 50,3 35,3 23,6
Harz und Harzvorland 278 269 13.366 12.757 48,1 47,4 43,2 32,9
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 162 162 8.929 9.593 55,1 59,2 37,4 24,8
Thiiringen 901 877 45.178 44.262 50,1 50,5 39,5 28,7
Sudharz Kyffhauser 46 44 1.859 1.865 40,4 42,4 35,0 29,0
Eichsfeld 40 36 1.577 1.487 39,4 41,3 32,7 27,7
Hainich 38 37 1.717 1.643 45,2 44,4 39,4 27,9
Saaleland 38 36 1.313 1.243 34,6 34,5 39,2 28,4
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 148 151 12.717 12.801 85,9 84,8 49,5 30,6
Thuringer Rhon 54 47 1.693 1.480 31,4 31,5 28,1 23,1
Thiringer Vogtland 44 43 2.159 1.961 49,1 45,6 36,5 24,4
Thiringer Wald 422 415 19.270 18.928 45,7 45,6 36,1 29,1
Ubriges Thiringen 71 68 2.873 2.854 40,5 42,0 33,8 24,4

Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesamter
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Fortsetzung Ubersicht 6:
Sonstige Beherbergungsbetriebe (inkl. Camping)

Geoffnete Angebotene
Betriebe Schlafgelegenheiten
2019 2020 2019 2020

Brandenburg 746 777 81.549 80.956
Barnimer Land 41 46 6.765 6.904
Dahme-Seenland 39 44 6.677 6.581
Elbe-Elster-Land 24 24 . .
Flaming 52 51 3.604 3.471
Havelland 96 101 9.862 9.719
Lausitzer Seenland 50 45 5.389 5.389
Potsdam 18 18 995 983
Prignitz 36 40 2.585 3.340
Ruppiner Seenland 96 98 9.144 8.912
Seenland Oder-Spree 113 115 15.521 15.136
Spreewald 99 107 10.848 10.375
Uckermark 82 88 7.072 7.521
Mecklenburg-Vorpommern 1.944 1.881 240.211 240.403
Mecklenburgische Ostseekiiste 354 345 53.166 53.866
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 295 280 43.329 44.166
Rigen/Hiddensee 517 504 53.619 52.536
Vorpommern 681 658 79.371 78.749
Westmecklenburg 97 94 10.726 11.086
Sachsen 589 592 63.033 35.519
Dresden 35 36

Chemnitz 8 7 . o
Erzgebirge 129 127 11.158 10.977
Leipzig 34 34 . o
Oberlausitz-Niederschlesien 125 127 14.536 14.587
Sachsische Schweiz 94 98 8.098 8.093
Sdachsisches Burgen- und Heideland 97 96 10.183 10.088
Sdchsisches Elbland 29 27 4.323 3.669
Vogtland 38 40 6.298 5.665
Sachsen-Anhalt 343 332 39.192 37.555
Altmark 37 35 4.867 4.638
Anhalt-Wittenberg 50 45 6.896 6.013
Halle, Saale, Unstrut 53 54 5.358 5.641
Harz und Harzvorland 142 138 13.018 12.569
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 61 60 9.053 8.385
Thiiringen 358* 334* 28.793* 26.489*
Suidharz Kyffhauser 33 29

Eichsfeld 16 15 . .
Hainich 28 23 2.731 2.368
Saaleland 20 17 2.095 1.853
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 34 34 2.398 2.543
Thiringer Rhon 27 26 2.785 2.256
Thuringer Vogtland 18 16 2.186 1.079
Thuringer Wald 156* 147* 9.246* 8.669*
Ubriges Thiiringen 26 27 3.213 3.784

*ohne Campingplatze im Reisegebiet Thiringer Wald
Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesdamter
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Ubersicht 7: Airbnb-Einheiten

021

Ostdeutscher Sparkassenverband

2020 2021
Brandenburg 2.972 2.474
Mecklenburg-Vorpommern 11.940 7.915
Sachsen 1.780 1.627
Sachsen-Anhalt 5.757 4.447
Thiiringen 1.901 1.802
Ostdeutschland 24.350 18.264
Deutschland 144.097 105.043
Quelle:  dwif 2021, Daten airDNA (Stand Marz 2021)
Ubersicht 8: Destinationsvergleich - Angebotskennzahlen (inkl. Camping)
" BetriebsgroRe
T T (ensfgsiegenhitn
Verdnderung Verdnderung V;l;’éii;ldze(;‘r;g
2020 ggizb/‘z’;’)lg 2020 ggi:;’/ﬁ;)w 2020 (in Sc'hlafge-
legenheiten)
Seenregion
Ostdeutschland 1.728 -0,5 124.213 -2,3 71,9 -1,3
Deutschland 4.190 -1,6 267.889 -2,2 63,9 -0,4
Kiiste
Ostdeutschland 2.464 -2,2 253.846 -0,2 103,0 2,0
Deutschland 7.389 -3,4 647.490 -1,3 87,6 1,9
Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesd@mter sowie eigene Berechnungen
Ubersicht 9: Destinationsvergleich —- Nachfragekennzahlen (inkl. Camping)
Ankiinfte Ubernachtungen Aufenthaltsdauer (Tage)
o0 Yougos® 2020 YGLomS® s Verindenung
(%) (%)
Seenregion
Ostdeutschland 4.085 -33,6 13.895 -21,4 3.4 0,5
Deutschland 7.806 -35,0 27.261 -23,0 3,5 0,5
Kiiste
Ostdeutschland 6.449 -27,8 22.349 -19,8 4,8 0,5
Deutschland 12.043 -28,7 58.848 -20,7 4,9 0,5

Quelle:  dwif 2021, Daten Statistische Landesdamter sowie eigene Berechnungen
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Ubersicht 10: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft 2014 bis 2020 (Index 2014=100)

Kategorie 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
. . Ost-D 100 85,3 94,8 92,8 73,6 77,5 37.¢
Ausflugsschiffe/Fahren
gesamt 100 90,4 99,5 98,9 94,0 94,4 54,1
Ost-D 100 96,3 96,1 100,8 102,3 102,0 87,
Bergbahnen .
gesamt 100 102,5 100,7 102,2 106,4 103,8 89,:
Besucherfiihrungen Ost-D 100 95,3 99,3 85,4 78,5 73,9 23,
(Industrie-/sonstige Anlagen) gesamt 100 96,6 98,7 87,4 79,9 79,9 21,
. Ost-D 100 96,6 98,9 96,0 89,7 93,7 53,¢
Burgen/Schlésser
gesamt 100 97,3 99,9 97.3 92,3 96,1 53,(
. . Ost-D 100 91,3 89,1 92,0 92,8 101,2 72,2
Denkmaler/historische Bauwerke _
gesamt 100 99,3 99,8 99,7 100,7 107,9 66,
L Ost-D 100 98,5 100,6 101,0 97,2 100,4 51,t
Erlebnisbader/Thermen
gesamt 100 100,0 99,7 99,4 97,0 98,8 42,1
. Ost-D 100 91,6 93,5 91,2 90,0 93,0 74,
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke
gesamt 100 94,5 94,9 91,6 96,8 100,7 64,¢
. . Ost-D 100 98,4 107,2 111,5 125,4 130,1 80,¢
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen .
gesamt 100 100,5 101,2 106,4 112,0 112,2 73,
. Ost-D 100 136,9 87,9 87,5 91,6 88,0 57,¢
Kirchen
gesamt 100 133,3 91,0 93,0 94,0 93,0 57,1
. Ost-D 100 92,0 99,2 106,5 93,5 96,0 84,
Landschaftsattraktionen
gesamt 100 93,8 100,2 104,9 96,8 98,6 83t
Ost-D 100 97.3 92,6 97.3 90,3 95,0 48,7
Museen/Ausstellungen
gesamt 100 97.3 95,4 99,7 92,6 96,1 47,k
. Ost-D 100 102,4 106,9 104,7 97,1 99,1 81,
Naturinfozentren
gesamt 100 102,4 108,2 108,3 102,0 106,5 66,¢
. . Ost-D 100 103,4 102,2 106,3 112,8 110,4 80,
Private Eisenbahnen
gesamt 100 103,3 102,1 106,2 112,5 110,1 80,1
. Ost-D 100 97,6 103,2 111,6 92,3 97,1 30,7
Stadtfiihrungen
gesamt 100 98,8 102,3 102,4 95,0 96,5 25,(
. Ost-D 100 96,3 95,8 95,8 100,9 109,6 94,
Zoos/Tierparks &
gesamt 100 96,8 97,7 96,7 97,8 103,8 84,

Quelle:  dwif 2021, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Ubersicht 11: Besucherentwicklung nach Bundeslidndern 2014 bis 2020 (Index 2014=100)

Bundesland 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Brandenburg 100 100,0 104,9 101,5 105,7 109,6 57,(
Mecklenburg-Vorpommern 100 100,3 101,7 102,8 93,7 97,7 66,¢
Sachsen 100 94,9 94,4 95,8 94,8 98,6 60,¢
Sachsen-Anhalt 100 102,8 96,7 102,7 99,1 100,7 76,
Thiringen 100 95,8 96,9 98,3 91,6 98,2 63,¢
Ostdeutschland 100 97,9 97,6 99,1 96,6 100,4 64,
Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundesladn- 100 99,0 99.1 100,0 98.4 101,0 59.¢

dern

Quelle:  dwif 2021, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Hinweis: Die Entwicklungsraten 2020 ggii. 2019 der Indexdarstellung im Bereich Freizeitwirtschaft entsprechen nicht den
Werten im Text, da der Kurzfristentwicklung eine andere Datenbasis zugrunde liegt als der Langfristentwicklung.
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Ubersicht 12: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten 2015 und 2020

2015 2020

et IEEIbe Braarllcien gAe'\]l:::Ibga(?’z) SEAOE Braarllcien ;er\‘;::lbia(i;;)
Brandenburg 29.352 806.025 3,6 28.600 849.000 3,4
Mecklenburg-Vorpommern 36.147 553.845 6,5 35.400 573.000 6,2
Sachsen 51.178 1.530.094 3,3 52.900 1.609.500 33
Sachsen-Anhalt 22.186 776.293 2,9 22.800 791.100 2,9
Thiiringen 22.057 786.098 2,8 21.300 792.500 2,7
Ostdeutschland 160.920 4.452.355 3,6 161.000 4.615.100 3,5
Deutschland 994.723 30.771.297 3,2 1.030.100 33.439.000 3,1
Quelle:  dwif 2021, Daten Bundesagentur fir Arbeit
Ubersicht 13: Reale Umsatzentwicklung im ostdeutschen Gastgewerbe

Veranderung ggii. Vorjahr (%)
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Brandenburg
Gastgewerbe 1,0 2,6 1,2 -0,8 2,4 -30,4
Beherbergung 2,8 -0,1 42 -0,4 3,1 -38,1
Gastronomie -0,2 4,1 -0,7 -1,1 1,9 -26,2
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe 0,4 3,8 -4,1 -0,1 1,7 -23,0
Beherbergung 0,6 5,7 -4,6 1,5 1,5 -24,2
Gastronomie -0,1 0,3 -2,8 -2,6 2,2 -20,9
Sachsen
Gastgewerbe 5,2 2,2 1,4 1,1 1,6 -33,8
Beherbergung 1,3 4,2 3,1 1,8 -0,4 -41,5
Gastronomie 7,7 1,1 0,4 0,6 2,8 -29,3
Sachsen-Anhalt
Gastgewerbe 2,8 0,7 2,9 2,0 3,0 -31,9
Beherbergung 6,7 0,9 3,2 -1,7 33 -385
Gastronomie 0,4 0,6 2,7 3,8 2,9 -27,4
Thiuringen
Gastgewerbe 3,0 -0,6 1,2 -2,7 -1,9 -353
Beherbergung 3,6 3,3 2,0 -0,9 -0,3 -40,1
Gastronomie 2,5 -3,4 0,6 -3,7 -2,8 -32,3
Deutschland
Gastgewerbe 1,6 0,8 0,9 1,0 0,6 -38,9
Beherbergung 2,1 1,9 0,9 1,4 0,5 -45,8
Gastronomie 1,3 0,2 0,9 0,7 0,6 -35,0

Quelle:

dwif 2021, Daten Statistische Landesamter
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Ubersicht 14: Situation und Entwicklung nach Betriebstypen auf Bundesebene

Die verschiedenen Betriebstypen aus dem Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe werden im jéhrlichen
Wechsel analysiert. In diesem Jahr ist die Entwicklung des Beherbergungsgewerbes an der Reihe: Dazu geh6-
ren Hotels, Hotels garnis, Gasthofe und Pensionen. Infolge zu geringer Fallzahlen auf Landerebene werden die
Deutschlandwerte analysiert. Sie haben dank der grofRen Fallzahl eine starke Aussagekraft. Eine betriebstypen-
bezogene Analyse bietet den Vorteil des besseren Vergleichs, da sich einzelne Betriebe direkt mit den Kenn-
zahlen anderer messen kénnen. Zudem erméglicht die langfristige Betrachtung von 2009 bis 2019 eine gute
Potenzialeinschatzung nach Betriebstypen.'Die wesentlichen Kennzahlen und deren Entwicklung werden fol-
gend in Form eines Kennzahlenbarometers fiir die einzelnen Betriebstypen dargestellt.

Hinweis:

Definitionen und Zeitreihenvergleiche der aufgefiihrten Kennzahlen sind in den folgenden Anhdngen zusam-
mengestellt, auch fur die Gastronomie.

Erlduterung Kennzahlenbarometer fiir Schliisselkennziffern?

Cash-Flow-Rate Umsatzrendite

in % in%

Dynamischer
Verschuldungs-
grad Personalaufwandsquote

in%

in Jahre

Rohertragsquote M Kennzahlen zum Betriebserfolg
in% M Liquiditdtskennzahlen
Il Betriebstyp

Anlagen-
deckungsgrad

Zinsaufwandsquote Entwicklung 2009- 2019
in%
Abschreibungsquote E E E
in% positiv stabil* negativ
Ampel signalisiert die Entwicklung aus betriebswirtschaftlicher Sicht *stabile Entwicklung: bis +/- 0,4
Prozentpunkte

Quelle:  dwif 2021

Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse zum Teil deutlich zeitverzégert erstellen und bei den Spar-
kassen einreichen.

2 Eine steigende Abschreibungsquote erh6ht den Cash-Flow, weshalb mehr Abschreibungen positiv bewertet werden und weniger
Abschreibungen negativ.
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Hotel

Zusammenfassung

— Die Hotels sind trotz einer zuletzt riicklaufigen Zahl der Betriebe von einer positiven Marktdynamik
geprdgt. Sie werden insgesamt grof3er und leistungsstarker und ihr Marktanteil legt kontinuierlich zu.

— Ertragskraft und Innenfinanzierungskraft der Betriebe haben deutlich zugenommen. Steigenden Per-
sonal- und Mietkosten stehen sinkende Abschreibungs- und Zinsaufwendungen gegeniiber.

— Die Schuldentilgungsfahigkeit hat sich verbessert und damit der Spielraum fiir Investitionen. In den
letzten Jahren ist die Investitionsquote insgesamt konstant hoch geblieben.

Fakten 2009 2018 2019
Betriebe 13.407 12.920 12.876
Cash Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 1.033.701 1.153.445 1.179.321 125% 69%
BetrlebsgroBe 77,1 89,3 91,6 Dynamischer
‘erschuldungs-
Ankifmfte 100.838.47 \g/rad ¢ Personalaufwandsquote

69.906.863 98.330.075
2 4,6 Jahre

Ubernachtungen 142.341.25 195.14436 201.072.31

353%

Hotels

Rohertragsquote

0 7 7 Anlagen-
Bettenauslastung 382 473 47,7 Secunsserd g%
70,2 %

I}_Aarktanteﬂ an 38,6% 40,8% 40,6% Zinsaufwandsquote

Ubernachtungen 1,4%

g;tl:i'zsatz pro 1.019.116 € 1.852.630€ 1.931.321¢€ Abschreibungsauote
4,8%

Kreditnehmer-

quote bei den 64,7% 70,8% 72,6%"

Sparkassen?

Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021, Statistisches Bundesamt 2021

Die guten Rahmenbedingungen vor der Corona-Krise, die durchschnittlich wachsende BetriebsgréRe und eine
steigende Nachfrage fiihrten zu einer Verbesserung der durchschnittlichen Umsdtze pro Betrieb. Der Marktan-
teil gemessen an allen gewerblichen Ubernachtungen ist in den letzten zehn Jahren leicht gestiegen. Vier von
zehn Ubernachtungen entfallen dabei auf das Hotelsegment.

Die Gewinnmarge der Hotels entwickelte sich langfristig (2009 bis 2019) positiv und stieg um 2,0 Prozentpunk-
te. Gleichzeitig kletterte die Cash-Flow-Rate und damit die Innenfinanzierungskraft der Betriebe um 1,0 Pro-
zentpunkt auf 12,5 Prozent. Der 2015 eingefiihrte Mindestlohn und Verscharfungen des Arbeitszeitgesetzes
erhéhen den Druck auf die Hotelbetriebe. Die Personalaufwandsquote stieg unter anderem durch die Umset-
zung des Mindestlohnes im langfristigen Vergleich um 5,6 Prozent. Die Kosten konnten jedoch teilweise von
sinkende Waren- und Zinsaufwendungen kompensiert werden.

Aufgrund der langfristig insgesamt positiven Entwicklung verbesserte sich die Schuldentilgungsfahigkeit der
Hotelbetriebe. Der dynamische Verschuldungsgrad konnte deutlich von 8,9 auf 4,6 Jahre reduziert werden.
Parallel wuchs die Kapitaldecke der Betriebe. Die Eigenkapitalquote lag zuletzt rund 15,1 Prozentpunkte tGber
dem Niveau von 2009. Die positive Dynamik bei den Erfolgs- und Liquiditdtskennzahlen tibertrug sich auf die
Investitionstdtigkeit und die Zukunftserwartungen der Betriebe. Die Investitionsquote stieg geringfiigig von
2,0 Prozent (2009) auf 2,1 Prozent (2019). Die Abschreibungsquote fallt nach wie vor verhalten aus, ist seit
2009 deutlich gesunken und deutet auf einen weiteren Investitionsbedarf hin.

Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Hotel, gemessen an allen vorliegenden Bilanzen im Beherbergungssegment
Da Hotelbetriebe ihre Bilanzdaten schneller vorlegen als kleinere Gasthofe und Pensionen, kann es aufgrund unvollstandiger Daten
zu einer Verzerrung der Ergebnisse kommen

94



L]
5 Tourismusbarometer - Jahresbericht 2021 Ostdeutscher Sparkassenverband

Hotel garni

Zusammenfassung

— Das Wachstumssegment der Budget-Design-Betriebe wie Motel One und Ibis Budget sowie B&B fallt
unter den Betriebstyp Hotel garni und wirkt sich auf die Marktstrukturen aus. Weniger, aber leistungs-
fahigere Betriebe erwirtschaften deutlich hohere Umsatze. Seit Jahren steigt der Marktanteil gemessen
an den Ubernachtungen.

— Der Konzentrationsprozess lasst immer mehr schwache Marktteilnehmer ausscheiden, so dass der An-
teil gut aufgestellter Betriebe auf dem Markt zunimmt. Die gestiegene Gewinnmarge und Innenfinan-
zierungskraft deuten zudem auf eine verbesserte Produktivitat hin.

— Die sich stetig verbessernden Betriebsergebnisse der letzten Jahre erhéhten die Schuldentilgungsfa-
higkeit und lieferten die fiir Investitionen notwendige Kapitaldecke. Trotzdem fiel die Investitionsquote
im Jahr 2019 etwas geringer aus.

Fakten 2009 2018 2019 .
AQ\j\d‘\‘at
Betriebe 8.065 7.109 7.083 y
Cash Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 320.805 402.091 420.442 1% 13.2%
BetriebsgroRe 39,8 56,6 59,4 Dynamischer
" Verschuldungs-
Ankiinfte 19.865.620 33.431.038 35.261.125 grad Personalaufwandsquote
Ubernachtungen  43.584.221 69.635.473 73.094.123 %% aarnis 7%
Bettenaus]astung 38,2 48,7 48,8 Anlagen- Rohertragsquote
H deckungsgrad 92,7%
Marktantell an 11.8% 14,6% 14,8%
Ubernachtungen Sinsasfndsauor
Insaufwandsquote
2 UTE R R 384377€ 701.890€ 708.865 € 22%
Betrieb )
Kreditnehmer- Abschreibungsquote
quote bei den 15,1% 16,8% 16,9% .
Sparkassen’

Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021, Statistisches Bundesamt 2021

Das Segment der Hotels garnis ist weiterhin von einem Marktkonzentrationsprozess gepragt. Die Anzahl der
Betriebe nimmt ab, die durchschnittlichen Bettenkapazitaten und Belegungsquoten steigen jedoch. Somit hat
sich der Marktanteil der Hotels garnis am Beherbergungssegment erhéht. In Folge hdherer Kapazitaten und
steigender Nachfrage nimmt der durchschnittliche Umsatz pro Betrieb deutlich zu: Er hat sich in den letzten
zehn Jahren nahezu verdoppelt. Der wachsende Anteil an effizient gefiihrten Budgetbetrieben und die allge-
mein gute Konjunktur im Jahr 2019 fiihrten zu einem Anstieg des Betriebserfolges. Die Umsatzrendite erhéhte
sich von 2009 bis 2019 um 5,2 Prozentpunkte. Der Cash-Flow und damit die Innenfinanzierungskraft stieg mit
6,2 Prozentpunkten noch deutlicher an.

Gemessen an den Umsatzen nahm auch die Gesamtkostenbelastung zu. Die Personalkosten (+3,6 Prozentpunk-
te) und die Mietaufwendungen (+5,9 Prozentpunkte) nahmen zu. Wie bei allen Betriebstypen sank die Zinsauf-
wandsquote (-2,7 Prozentpunkte) deutlich. Insgesamt trugen die starken Preis- und Auslastungszuwdchse zu
einer besseren Schuldentilgungsfahigkeit bei. So konnen die Betriebe ihre Schulden theoretisch 5,0 Jahre fri-
her tilgen. In den letzten zehn Jahren konnten die Betriebe ihre Eigenkapitaldecke deutlich stérken. Die Quote
lag zuletzt mit rund 16 Prozentpunkte ein Vielfaches héher als noch im Jahr 2009 (2,4 Prozentpunkte). Die In-
vestitionsquote blieb lang- wie kurzfristig stabil. In Kombination mit der leicht riicklaufigen Abschreibungsquo-
te deutet dies auf weiteren Investitionsbedarf hin.

3 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Hotel garni, gemessen an allen vorliegenden Bilanzen im Beherbergungssegment
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Gasthof

Zusammenfassung

— Der Betriebstyp Gasthof ist nach wie vor von Marktbereinigungsprozessen gekennzeichnet. Wahrend
des gesamten Beobachtungszeitraumes sank die Zahl der Betriebe bei leicht steigender Betriebsgrolie.

— Dementsprechend sank der allgemeine Marktanteil der Gasthéfe, die verbleibenden, leistungsstarke-
ren Betriebe verzeichneten einen deutlich h6heren Umsatz pro Betrieb

— Die Schuldentilgungsfahigkeit und auch die Eigenkapitalquote wurden stark verbessert. Trotzdem fallt
die Kapitaldecke im Vergleich noch viel zu gering aus.

Fakten 2009 2018 2019
Betriebe 8.981 6.614 6.425
Cash Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 208.787 168.636 165.818 15,5 % 98%
Betriebsgrofie 23,2 25,5 25,8 Dynamischer
= Verschuldungs-

Ankiinfte 8.048.472 8.677.089 8.469.378 grad Personalaufwandsquote
Ubernachtungen  17.401.140 18.057.818 17.575.416  >*""° Gasthofe 329%
Bettenauslastung 23,5 30,7 30,4 Anlagen- Rohertragsquote

B deckungsgrad 74,9 %
I}{Iarktantell an 4.7% 3,8% 3,6%
UbernaChtungen Zinsaufwandsquote
2o UITERF R 205.382€ 343550€ 360.398 € L%
Betrieb '
Kreditnehmer- Abschreibungsquote
quote bei den 14,8% 9,8% 8,8% a1
Sparkassen®

Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021, Statistisches Bundesamt 2021

Der Betriebstyp Gasthof hat auf dem Beherbergungsmarkt weiterhin einen schweren Stand. Seit 2009 gibt es
auf dem deutschen Markt mehr als 2.500 Betriebe weniger. Die Leistungsfahigkeit der verbleibenden Betriebe
ist mit durchschnittlich 26 Betten begrenzt. Die Nachfrage ist langfristig stabil geblieben, jedoch gab es kurz-
fristig einen Abwartstrend. Somit sank der ohnehin geringe Marktanteil weiter (-1,1 Prozentpunkt).

Im Zuge der Marktbereinigung bleiben tendenziell eher gut gefiihrte Betriebe auf dem Markt bestehen. Die
Gewinnmarge lag 2019 mit knapp 10 Prozent auf dem gleichen Niveau wie 2009. Der durchschnittliche Umsatz
bei den Gasthofen liegt auf Grund geringer Kapazitdten bei nur rund 360.000 Euro. Der durchschnittliche Ge-
winn erreicht deshalb auch nur einen Wert von 36.000 Euro pro Jahr. Von diesem Gewinn missen in der Regel
der Unternehmerlohn, notwendige Investitionen sowie Riickstellungen abgedeckt werden.

Die Personalkosten stellen den gréRten Kostenblock und stiegen seit 2009 um 7,5 Prozentpunkte. Die Schul-
dentilgungsféahigkeit verbesserte sich von 5,7 auf 3,2 Jahre. Die Eigenkapitalquote konnte seit 2009 deutlich
erhoht werden, liegt jedoch im Vergleich zu den anderen Beherbergungsarten deutlich niedriger. Die sehr ge-
ringe Kapitaldecke kénnte ein Hinweis darauf sein, dass die Corona-Krise besonders im Segment der Gasthofe
weitere Marktaustritte befeuern wird. Die Investitionsquote ist in den letzten zehn Jahren weitgehend stabil
geblieben. Die sinkende Abschreibungsquote weist auch hier auf die Notwendigkeit weiterer Investitionen hin.

6 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Gasthof, gemessen an allen vorliegenden Bilanzen im Beherbergungssegment
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Pension

Zusammenfassung

— Uber die vergangenen zehn Jahre haben sich die Nachfrage-, Umsatz- und Auslastungszahlen der Pen-
sionen etwas verbessert. Langfristig ist aber auch dieser Betriebstyp einem leichten Konzentrations-
prozess ausgesetzt.

— Kurzfristig hat sich die Lage fiir die Pensionen stabilisiert. Der Marktanteil bleibt konstant, und die
durchschnittlichen Umsétze pro Betrieb konnten lang- wie kurzfristig gesteigert werden.

— Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate stiegen von 2009 bis 2019 deutlich an. Insbesondere die Einfiih-
rung des reduzierten Mehrwertsteuersatzes im Jahr 2010 verschaffte den Pensionen einen finanziellen

Spielraum.
Fakten 2009 2018 2019
Betriebe 5.418 5.107 5.126
Cash Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 129.059  121.368  123.033 . 645
Betriebsgréﬁe 23,8 23,8 24,0 Dynamischer
Verschuldungs-
Ankunfte 4.226.452 5.151.678 5.248.334 grad ¢ Personalaufwandsquote
Ubernachtungen  12.910.377 14.717.233 15.107.047 1% Pensionen A%
Bettenaus]astung 29'1 35,4 35,9 Anlagen- Rohertragsquote
i deckungsgrad 90,3 %
Marktanteil an 3.5% 3,1% 3,1%
Ubernachtungen )
Q- Umsatz pro Zinsaufwandsquote
. 130.085€ 190.069€ 194.642 € 32%
Betrieb
Kreditnehmer- Abschreibungsquote
quote bei den 5,4% 2,6% 1,7% 87%
Sparkassen’

Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021, Statistisches Bundesamt 2021

Kurzfristig gesehen hatten die Pensionen einen leichten Aufwdrtstrend: Die Zahl der Betriebe, die Nachfrage-
werte und die Bettenauslastung stiegen im Vergleich zum Vorjahr leicht an. Diese Anzeichen deuten auf eine
Stabilisierung am Markt hin. Die durchschnittliche BetriebsgréRe liegt mit 24 Betten seit zehn Jahren auf dem
gleichen Niveau. Der Marktanteil ist langfristig gesehen etwas riickldufig, was jedoch an den starkeren Zuwdch-
sen bei den Hotels und Hotels garnis liegt.

Gewinnmarge (+7,9) und Innenfinanzierungskraft (+4,9) der Pensionen stiegen von 2009 bis 2019 deutlich an.
Jedoch besteht hier die gleiche Problematik wie bei den Gasthéfen: Der Durchschnittsumsatz pro Betrieb ist
auf Grund der geringen Kapazitdten sehr niedrig. Somit fiihrt eine Umsatzrendite von 16,4 Prozent bei einem
Umsatz von 195.000 Euro zu einem absoluten Gewinn von rund 32.000 Euro und dieser Betrag muss fiir Investi-
tionen, Unternehmerlohn und Riicklagen ausreichen. Ein positives Signal ist die hohe Investitionsquote von 3
Prozent. Die Pensionen haben seit 2009 deutlich mehr in ihrer Hardware investiert (+0,8 Prozentpunkte). Die
spiegelt sich auch in der hohen Abschreibungsquote von 8,7 Prozent wider.

7 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Pensionen, gemessen an allen vorliegenden Bilanzen im Beherbergungssegment
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Ubersicht 15: Definitionen der EBIL-Kennzahlen

Betriebsergebnis

Umsatzrendite = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand
Personalaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Rohertrag
Rohertragsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Brutto-Anlageinvestitionen
Investitionsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Miet- und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Wirtschaftl. Eigenkapital
+
langfr. Fremdkapital
Anlagendeckung = x 100
Anlagevermdgen + Unterbilanz
Cash-Flow (vor Steuern)
Cash-Flow-Rate = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Fremdkapital
Dynamischer Verschuldungsgrad = x 100
Cashflow (vor Steuern)
Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz
Eigenkapitalquote = x 100

Bilanzsumme

Quelle:  dwif 2021

—

Ostdeutscher Sparkassenverband

Die Umsatzrentabilitat oder -rendite bezeichnet das erzielte
Betriebsergebnis, ausgedriicktin Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fiir die Ertragskraft eines
Unternehmens gesehen.

Der Personalaufwand wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz)
abziiglich Warenaufwand. Die Rohertragsquote driickt den
obigen Wertin Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus.
Er dient somit als Nachweis fiir die Wirtschaftlichkeit des
Wareneinsatzes.

Der Zinsaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz) dargestellt.

Die Abschreibungsquote wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Die Investitionsquote misst die Brutto-Sachinvestitionen des
Geschéftsjahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst
werden die Zugdnge des Sachanlagevermdgens und der
immateriellen Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die
Investitionsneigung eines Unternehmens gesehen.

Der Miet- und Leasingaufwand wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung
der finanziellen Stabilitdt des Unternehmens
(fristenkongruente Finanzierung des langerfristig gebundenen
Vermdogens).

Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus
Gewinn, Abschreibungen auf Anlagevermdgen und
Veranderungen bei Riickstellungen und Wertberichtigungen.
Diese Kennzahl driickt die Innenfinanzierungskraft eines
Betriebes aus.

Der dynamische Verschuldungsgrad stellt eine Kennzahl zur
Beurteilung der Innenfinanzierungskraft dar. Er wird in Jahren
ausgedrickt und gibt somit an, wie lange es dauern wiirde, bis
die Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden
wéren.

Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent
angenommen, weil dies im Zuge von Finanzierungen eine
gebréuchliche Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe
ist zu beobachten, dass die Verbindlichkeiten der Betriebe
haufig hoher sind als das Anlage- und Umlaufvermégen
zusammen.
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Ubersicht 16: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich — Teil 1

Ostdeutscher Sparkassenverband

2019 2019 Verinderung Veranderung
2009 2014 2018 2019 1.Quartil 3. Quartil 2009/19 2018/19
(%-Punkte) (%-Punkte)

Cash-Flow-Rate
Beherbergung 13,4 15,5 15,3 14,0 6,6 23,6 0,6 -1,3
Hotels 11,5 13,5 13,4 12,5 5,5 20,8 1,0 -0,9
Hotels garnis 14,9 20,6 21,6 21,1 9,8 32,2 6,2 -0,5
Gasthofe 16,1 17,3 16,9 15,5 10,4 22,6 -0,6 -1,4
Pensionen 23,1 28,8 31,5 31,0 20,2 46,4 7,9 -0,5
Gastronomie 13,6 14,3 14,5 12,0 5,9 20,4 -1,6 -2,5
Restaurant m. herk. Bedienung 14,1 14,9 15,2 13,1 6,8 21,5 -1,0 -2,1
Restaurant m. SB 8,3 7,7 7,0 7,3 4,2 11,0 -1,0 0,3
Cafés 12,8 15,2 14,9 14,9 6,9 23,7 2,1 0,0
Eissalons 16,7 22,3 24,6 17,9 8,5 27,9 1,2 -6,7
Umsatzrentabilitat
Beherbergung 6,6 9,2 9,4 8,1 1,7 16,4 1,5 -1,3
Hotels 4,9 7,4 7,5 6,9 1,0 14,3 2,0 -0,6
Hotels garnis 8 13,2 14,6 13,2 4,5 23,9 5,2 -1,4
Gasthofe 9,8 11,8 11,6 9,8 5,9 17,6 0,0 -1,8
Pensionen 11,5 17,7 22,1 16,4 10,2 38,6 4,9 -5,7
Gastronomie 9,5 10,7 11,0 8,5 2,6 16,9 -1,0 -2,5
Restaurant m. herk. Bedienung 10,1 11,3 11,9 10,0 3,5 17,4 -0,1 -1,9
Restaurant m. SB 5,6 5 4,2 4,4 0,4 7,8 -1,2 0,2
Cafés 8,9 11,5 10,9 11,4 4,2 18,5 2,5 0,5
Eissalons 12,4 17,4 20,1 13,1 3,1 22,3 0,7 -7,0
Rohertragsquote
Beherbergung 81,9 84,1 85,8 85,9 80,5 92,0 4,0 0,1
Hotels 82,4 84,0 85,3 85,4 80,9 90,8 3,0 0,1
Hotels garnis 92,1 92,3 92,9 92,7 87,8 95,3 0,6 -0,2
Gasthofe 71,7 73,0 75,0 74,9 70,3 80,8 3,2 -0,1
Pensionen 86,5 89,9 91,2 90,3 85,8 95,2 3,8 -0,9
Gastronomie 70,2 70,7 71,7 72,2 69,2 75,8 2,0 0,5
Restaurant m. herk. Bedienung 69,5 70,2 71,2 72,1 68,3 75,5 2,6 0,9
Restaurant m. SB 70,4 70,7 71,6 71,6 70,7 73,2 1,2 0,0
Cafés 72,5 72,7 74,1 75,3 70,7 77,8 2,8 1,2
Eissalons 68,5 75,3 77,1 77,7 74,0 81,1 9,2 0,6
Personalaufwandsquote
Beherbergung 27,4 29,1 31,9 33,7 25,1 40,7 6,3 1,8
Hotels 29,7 31,3 33,9 35,3 27,8 41,7 5,6 1,4
Hotels garnis 22,1 23,4 25,2 25,7 19,1 34,9 3,6 0,5
Gasthofe 25,4 28,1 32,6 32,9 26,0 39,8 7,5 0,3
Pensionen 16,2 17 19,5 23,4 10,3 31,7 7,2 3,9
Gastronomie 27 29,5 32,8 33,8 27,9 39,8 6,8 1,0
Restaurant m. herk. Bedienung 26,7 29,6 33,2 34,5 27,5 40,2 7,8 1,3
Restaurant m. SB 28,8 30 31,7 32,0 28,8 35,3 3,2 0,3
Cafés 28,9 30,5 34,7 38,8 28,5 44,5 9,9 4,1
Eissalons 21,5 24,7 28,6 30,4 25,0 36,9 8,9 1,8
Abschreibungsquote
Beherbergung 6 5,4 5,0 4,9 2,3 8,7 -1,1 -0,1
Hotels 5,8 5,2 4,9 4,8 2,2 8,5 -1,0 -0,1
Hotels garnis 6,7 6,1 5,4 5,9 2,6 10,6 -0,8 0,5
Gasthofe 5,5 4,8 4,1 4,1 2,4 6,8 -1,4 0,0
Pensionen 10,6 9,7 8,5 8,7 5,4 13,5 -1,9 0,2
Gastronomie 3,3 3 2,7 2,8 1,5 4,7 -0,5 0,1
Restaurant m. herk. Bedienung 3,3 3 2,7 2,6 1,4 4,7 -0,7 -0,1
Restaurant m. SB 2,4 2,5 2,4 2,7 1,8 4,3 0,3 0,3
Cafés 3,9 3,4 3,3 3,4 2,0 5,4 -0,5 0,1
Eissalons 3,2 4,6 3,9 3,9 2,5 5,9 0,7 0,0
Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Ubersicht 17: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich - Teil 2

Ostdeutscher Sparkassenverband

2019 2019 Verinderung Veranderung
2009 2014 2018 2019 1.Quartil 3. Quartil 2009/19 2018/19
(%-Punkte) (%-Punkte)

Zinsaufwandsquote
Beherbergung 4,3 2,4 1,5 1,5 0,4 3,5 -2,8 0,0
Hotels 4 2,2 1,4 1,4 0,3 3,3 -2,6 0,0
Hotels garnis 4,9 2,8 2,0 2,2 0,5 4,8 -2,7 0,2
Gasthofe 4 2,4 1,5 1,4 0,6 2,7 -2,6 -0,1
Pensionen 8,6 4,5 2,7 3,2 1,2 5,7 -5,4 0,5
Gastronomie 1,6 0,9 0,6 0,6 0,2 1,4 -1,0 0,0
Restaurant m. herk. Bedienung 1,8 0,9 0,7 0,6 0,2 1,6 -1,2 -0,1
Restaurant m. SB 0,8 0,4 0,4 0,4 0,2 0,7 -0,4 0,0
Cafés 1,7 1,0 0,7 0,9 0,3 1,9 -0,8 0,2
Eissalons 2 1,5 0,8 0,8 0,4 1,5 -1,2 0,0
Investitionsquote
Beherbergung 1,9 1,9 1,9 2,1 0,7 6,4 0,2 0,2
Hotels 2 1,8 2,0 2,1 0,6 6,3 0,1 0,1
Hotels garnis 1,9 2,1 1,6 2,0 0,6 7,4 0,1 0,4
Gasthofe 1,7 1,8 1,9 1,9 0,8 5,4 0,2 0,0
Pensionen 2,2 3,3 2,8 3,0 0,9 6,1 0,8 0,2
Gastronomie 1 1,2 1,2 1,2 0,4 4,3 0,2 0,0
Restaurant m. herk. Bedienung 1 1,2 1,2 1,2 0,4 3,8 0,2 0,0
Restaurant m. SB 0,7 1,1 1,4 1,0 0,4 5,3 0,3 -0,4
Cafés 1,2 1,5 1,0 1,5 0,6 5,2 0,3 0,5
Eissalons 1,3 1,9 1,9 2,2 0,6 9,9 0,9 0,3
Anlagendeckung
Beherbergung 72,9 71,8 68,5 70,1 34,4 99,1 -2,8 1,6
Hotels 70,7 71,1 68,5 70,2 33,2 99,1 -0,5 1,7
Hotels garnis 78,6 75,0 72,2 70,3 40,8 100,4 -8,3 -1,9
Gasthofe 72 68,0 58,8 66,3 29,8 96,1 -5,7 7,5
Pensionen 79,1 78,3 71,1 77,8 64,7 96,5 -1,3 6,7
Gastronomie 50,1 49,5 44,4 43,2 3,6 93,0 -6,9 -1,2
Restaurant m. herk. Bedienung 51,8 52,2 45,3 47,5 1,2 96,0 -4,3 2,2
Restaurant m. SB 39,2 39,1 31,5 35,2 6,1 86,0 -4,0 3,7
Cafés 47,3 50,0 45,5 47,0 10,3 83,3 -0,3 1,5
Eissalons 51,9 44,1 50,5 34,3 2,0 61,4 -17,6 -16,2
Dynamischer Verschuldungsgrad
Beherbergung 8 5,4 4,0 4,1 1,9 8,3 -3,9 0,1
Hotels 8,7 5,8 4,4 4,6 2,0 9,4 -4,1 0,2
Hotels garnis 8,5 5,4 3,3 3,5 1,7 7,2 -5,0 0,2
Gasthofe 5,7 4,3 3,3 3,2 1,5 5,6 -2,5 -0,1
Pensionen 8 4,7 3,0 3,1 1,9 4,6 -4,9 0,1
Gastronomie 3,6 2,6 1,9 2,3 1,1 4,7 -1,3 0,4
Restaurant m. herk. Bedienung 3,6 2,6 1,9 2,1 1,0 4,5 -1,5 0,2
Restaurant m. SB 3,7 3,2 3,1 3,7 1,9 6,3 0,0 0,6
Cafés 3,6 2,5 1,9 1,8 0,9 3,9 -1,8 -0,1
Eissalons 3,1 1,9 1,3 2,0 0,8 4,3 -1,1 0,7
Eigenkapitalquote
Beherbergung 0 7,7 13,4 15,6 -10,0 41,8 15,6 2,2
Hotels 0 7,9 13,2 15,1 -9,9 40,5 15,1 1,9
Hotels garnis 2,4 9,2 16,0 16,3 -3,7 44,5 13,9 0,3
Gasthofe 0 0,0 5,0 6,4 -33,2 41,9 6,4 1,4
Pensionen 3,6 12,3 22,1 31,7 10,4 48,0 28,1 9,6
Gastronomie 0 0 4,4 6,5 -25,0 34,0 6,5 2,1
Restaurant m. herk. Bedienung 0 0 4,2 6,4 -25,0 34,2 6,4 2,2
Restaurant m. SB 0 3,4 6,1 5,9 -23,2 28,8 5,9 -0,2
Cafés 0 0 0,1 9,0 -30,1 45,0 9,0 8,9
Eissalons 0 0 10,6 8,4 -23,3 25,5 8,4 -2,2
Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Ubersicht 18: Betriebswirtschaftliche Kennziffern Beherbergungsgewerbe nach Bundesldndern

2019 2019 Verinderung Verdanderung
2009 2014 2018 2019 1. Quartil 3. Quartil 2009/19 2018/19
(%-Punkte) (%-Punkte)

Umsatzrendite
Brandenburg 4,5 5.3 7.9 5,9 -1,3 8.4 1,4 -2,0
Mecklenburg-Vorpommern 9,3 12,1 12,0 10,0 5,3 20,8 0,7 -2,0
Sachsen 6,3 6,5 7.7 5,7 -1,1 8.9 -0,6 -2,0
Sachsen-Anhalt 8.1 2,5 3,2 4,8 -0,4 8,2 -3,3 1,6
Thiiringen 6,9 8,1 8,0 4,9 -1,1 19,5 -2,0 -3,1
Ostdeutschland 7.1 7,6 8,4 6,6 0,9 14,2 -0,5 -1,8
Deutschland 6,6 9,2 9,4 8,1 1,7 16,4 1,5 -1,3
Cash-Flow-Rate
Brandenburg 13,7 11,7 15,0 12,7 6,1 15,3 -1,0 -2,3
Mecklenburg-Vorpommern 17,3 21,5 19,3 18,4 10,3 27,4 1,1 -0,9
Sachsen 13,3 13,2 11,9 10,7 7,1 15,7 -2,6 -1,2
Sachsen-Anhalt 14,3 9,5 9,0 10,4 2,8 15,6 -3,9 1,4
Thiiringen 14,4 15,4 15,8 12,1 5,8 29,5 -2,3 -3,7
Ostdeutschland 14,6 15,3 14,7 13,2 6,7 21,7 -1,4 -1,5
Deutschland 13,4 15,5 15,3 14,0 6,6 23,6 0,6 -1,3
Investitionsquote
Brandenburg 2,4 1,4 4,1 4,0 2,2 5.4 1,6 -0,1
Mecklenburg-Vorpommern 2,9 1.8 1,8 1,8 0,5 5,6 -1,1 0,0
Sachsen 1,7 2,7 1,5 3,1 1,2 10,5 1,4 1,6
Sachsen-Anhalt 1,5 1,5 2,6 1,4 0,4 5,3 -0,1 -1,2
Thiiringen 2,6 2,4 1,9 2,3 0,4 6,4 -0,3 0,4
Ostdeutschland 2,2 2,0 2,1 2,3 0,7 6,8 0,1 0,1
Deutschland 1,9 1,9 1,9 2,1 0,7 6,4 0,2 0,2
Personalaufwandsquote
Brandenburg 26,6 32,1 35,4 43,5 41,0 46,1 16,9 8,1
Mecklenburg-Vorpommern 24,3 26,4 33,2 33,7 27,6 40,4 9,4 0,5
Sachsen 28,9 30,8 35,6 41,4 30,9 43,8 12,5 5,8
Sachsen-Anhalt 28,6 34,7 40,0 41,4 34,0 45,9 12,8 1,4
Thiiringen 27,5 32,5 34,1 34,3 30,7 42,8 6,8 0,2
Ostdeutschland 27,2 30,5 35,3 38,0 31,3 43,3 10,8 2,7
Deutschland 27,4 29,1 31,9 33,7 25,1 40,7 6,3 1,8
Eigenkapital
Brandenburg k. A. 3,8 14,3 8,1 -20,7 16,9 k. A. -6,2
Mecklenburg-Vorpommern k. A. 5.4 7.3 15,1 -15,1 36,9 k. A. 7.8
Sachsen k. A. 11,1 18,7 23,1 -4,2 36,5 k. A. 4,4
Sachsen-Anhalt k. A. 5,9 13,4 21,4 0.4 31,7 k. A. 8,0
Thiiringen k. A. 2,5 14,2 17,8 -5,1 26,7 k. A. 3,6
Ostdeutschland k. A. 6,3 13,1 18,3 -7,6 323 k. A. 5,2
Deutschland k. A. 7,7 13,4 15,6 -10,0 41,8 k. A. 2,2
Mietaufwandsquote
Brandenburg 1,4 2,3 1,9 2,6 0,7 5,7 1,2 0,7
Mecklenburg-Vorpommern 2,2 1.3 2,0 2,5 1.3 8,6 0.3 0,5
Sachsen 1,6 1,8 2,9 3,2 1,4 11,1 1,6 0,3
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Sachsen-Anhalt 1,9 2,1 3,9 2,1 1,1 9,5 0,2 -1,8
Thiiringen 1,3 1,0 3,7 8.3 1,5 10,8 7,0 4,6
Ostdeutschland 1,7 1,6 2,8 3,7 1,3 9,6 2,0 0,9
Deutschland 2,7 3,0 6,9 6,9 1,4 16,6 4,2 0,0
Dynamischer Verschuldungsgrad

Brandenburg k. A. 7.3 6,5 6,5 2,8 8.1 k. A. 0,0
Mecklenburg-Vorpommern k. A. 6,7 4,9 5,6 3,4 8.8 k. A. 0,7
Sachsen k. A. 6,0 3.4 4,7 3,1 9,7 k. A. 1,3
Sachsen-Anhalt k. A. 9,4 7.9 6,3 2,5 9,4 k. A. -1,6
Thiiringen k. A. 6.5 53 4,4 3,1 9,4 k. A. -0,9
Ostdeutschland k. A. 7.1 53 5.4 3,0 9,2 k. A. 0,1
Deutschland k. A. 5,4 4,0 4,1 1,9 8,3 k. A. 0,1

Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Ubersicht 19: Betriebswirtschaftliche Kennziffern Gastronomie nach Bundeslidndern

Ostdeutscher Sparkassenverband

2019 2019 Verdnderung Verdanderung
2009 2014 2018 2019 1.Quartil 3. Quartil 2009/19 2018/19
(%-Punkte) (%-Punkte)

Umsatzrendite
Brandenburg 7,5 8,7 9,8 5,5 2,1 11,0 -2,0 -4,3
Mecklenburg-Vorpommern 9,2 10,0 12,2 7,8 4,5 21,1 -1,4 -4,4
Sachsen 5,5 7,7 7,7 8,5 4,0 16,3 3,0 0,8
Sachsen-Anhalt 7.5 10,8 12,9 11,9 8,3 19,4 4,4 -1,0
Thuringen 10,2 10,7 6,8 6,8 0,6 19,2 -3,4 0,0
Ostdeutschland 7.5 9,1 9,5 83 4,1 17,4 0,8 -1,2
Deutschland 9,5 10,7 11,0 8,5 2,6 16,9 -1,0 -2,5
Cash-Flow-Rate
Brandenburg 10,7 11,9 12,5 9,0 7,6 14,2 -1,7 -3,5
Mecklenburg-Vorpommern 17,1 14,1 16,2 11,8 7,7 23,2 -5,3 -4,4
Sachsen 9,7 11,7 11,4 12,3 6,3 18,7 2,6 0,9
Sachsen-Anhalt 12,8 14,3 15,4 18,2 13,5 22,1 5,4 2,8
Thiiringen 16,2 15,1 10,9 10,9 5,8 21,9 -5,3 0,0
Ostdeutschland 12,8 13,0 13,0 12,5 7,9 20,0 -0,3 -0,4
Deutschland 13,6 14,3 14,5 12,0 5,9 20,4 -1,6 -2,5
Investitionsquote
Brandenburg 1,1 1,6 2,1 3,7 2,1 6,2 2,6 1,6
Mecklenburg-Vorpommern 1,9 1,6 2,3 2,5 0,8 4,4 0,6 0,2
Sachsen 0,8 1,2 1,6 1,1 0,3 2,7 0,3 -0,5
Sachsen-Anhalt 1,2 1,2 0,8 2,0 0,8 8,0 0,8 1,2
Thiiringen 1,2 1,1 1,5 1,5 0,1 4,8 0,3 0,0
Ostdeutschland 1,2 1,3 1,7 2,0 0,7 4,7 0,7 0,3
Deutschland 1,0 1,2 1,2 1,2 0,4 4,3 0,2 0,0
Personalaufwandsquote
Brandenburg 30,0 30,5 35,1 35,9 33,0 40,0 5,9 0,8
Mecklenburg-Vorpommern 26,6 30,4 32,0 35,6 27,4 43,6 9,0 3,6
Sachsen 29,8 30,4 35,0 353 30,8 42,9 5,5 0,3
Sachsen-Anhalt 26,0 27,1 34,2 35,8 33,0 38,0 9,8 1,6
Thiiringen 25,0 30,0 36,5 36,5 28,5 43,7 11,5 0,0
Ostdeutschland 28,1 29,9 34,6 35,7 30,5 41,9 7.5 1,1
Deutschland 27,0 29,5 32,8 33,8 27,9 39,8 6,8 1,0
Eigenkapital
Brandenburg k. A. 6,4 5,6 16,8 -0,8 49,5 k. A. 11,2
Mecklenburg-Vorpommern k. A. 2,9 14,9 6,6 -24,2 34,0 k. A. -8,3
Sachsen k. A. 13,9 17,0 21,9 8,5 43,9 k. A. 4,9
Sachsen-Anhalt k. A. 4,5 4,7 8,0 -11,3 30,5 k. A. 3.3
Thiiringen k. A. 2,1 -11,1 -11,1 -33.3 40,6 k. A. 0,0
Ostdeutschland k. A. 7,8 8,6 11,5 -8,3 39,9 k. A. 2,9
Deutschland k. A. 0,0 4,4 6,5 -25,0 34,0 k. A. 2,1
Mietaufwandsquote
Brandenburg 7.5 8,2 5,6 4,7 2,7 9,8 -2,8 -0,9
Mecklenburg-Vorpommern 53 7,0 8,0 9,7 5,9 11,8 4,4 1,7
Sachsen 7.6 7.9 7.8 8,3 2,9 10,1 0,7 0,5
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Sachsen-Anhalt 5,5 6,7 6,5 7,8 4,2 9,6 2,3 1,3
Thiringen 8,8 8,7 9,1 9,1 4,8 11,9 0,3 0,0
Ostdeutschland 6,9 7.7 7.5 8,1 4,0 10,6 1,2 0,6
Deutschland 8,0 7,1 7,4 7,9 4,4 12,1 -0,1 0,5
Dynamischer Verschuldungsgrad

Brandenburg k.A. 4,2 2,0 3,2 1,9 7,7 k.A. 1,2
Mecklenburg-Vorpommern k. A. 3,1 2,0 1,7 1,2 2,9 k. A. -0,3
Sachsen k. A. 2,9 1,9 1,8 0.5 3,6 k.A. -0,1
Sachsen-Anhalt k. A. 3,0 1,8 3,6 2,0 4,5 k. A. 1,8
Thiiringen k. A. 2,7 2,5 2,5 1,1 5,8 k. A. 0,0
Ostdeutschland k. A. 3,1 2,0 2,4 1,2 4,5 k. A. 0,4
Beutsehiand k.A. 2,6 1,9 2,3 1,1 4,7 k.A. 0,4

Quelle:  dwif 2021, Daten DSV 2021 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Ubersicht 20: TrustScore nach Reisegebieten und Bundeslidndern (Skala 0 bis 100 Punkte)

2021 Veranderung ggii. 2020
Brandenburg 84,7 -0,4
Barnimer Land 83,0 0,0
Dahme-Seenland 82,8 -1,0
Elbe-Elster-Land 86,1 -1,8
Flaming 84,8 -0,1
Havelland 83,0 -0,7
Lausitzer Seenland 86,1 0,0
Potsdam 80,4 -1,9
Prignitz 85,4 0,1
Ruppiner Seenland 84,0 0,4
Seenland Oder-Spree 84,8 -0,3
Spreewald 85,9 -0,8
Uckermark 87,7 0,2
Mecklenburg-Vorpommern 84,0 -1,5
Mecklenburgische Ostseekiste 83,5 -1,6
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 84,6 -1,2
Riigen/Hiddensee 84,3 -1,7
Vorpommern 84,0 -1,6
Westmecklenburg 83,8 -0,7
Sachsen 86,2 -0,5
Chemnitz 82,8 -1,1
Dresden 84,3 -1,1
Erzgebirge 87,5 -0,1
Leipzig 82,0 -1,1
Oberlausitz-Niederschlesien 86,9 -0,9
Sdchsische Schweiz 87,6 -1,0
Sachsisches Burgen- und Heideland 85,1 0,1
Sdchsisches Elbland 86,1 0,0
Vogtland 87,8 -0,1
Sachsen-Anhalt 84,8 -0,6
Altmark 86,6 -0,3
Anhalt-Wittenberg 84,1 -0,3
Halle, Saale-Unstrut 84,2 -0,7
Harz und Harzvorland 85,2 -1,0
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 84,3 -0,3
Thiiringen 84,4 -0,5
Sudharz Kyffhauser 84,2 -0,4
Eichsfeld 87,0 0,6
Hainich 85,5 -0,1
Saaleland 85,6 1,8
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 82,4 -1,1
Thiringer Rhon 87,4 -0,6
Thiringer Vogtland 85,4 -0,1
Thiringer Wald 84,9 -0,5
Ubriges Thiiringen 82,6 -1,0

Nach der Empfehlung von TrustYou findet der Vergleich mit dem Vorjahr mit den riickwirkenden Bewertungen der aktuellen
Grundgesamtheit statt, so dass es aufgrund eines aktualisierten Vorjahreswertes auch aktualisierte Vorjahresvergleiche
gibt.

Quelle:  dwif 2021, Daten TrustYou GmbH sowie eigene Berechnungen
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Ubersicht 21: TrustScore Kategoriewerte nach Bundesldndern 2021 (Skala 0 bis 100 Punkte)

Mecklen- Ost-
Kategorien Brab:t:;:n- V:::E%- Sachsen SZ;';‘S;:' Thiiringen dell;tri;:h- Delt;:‘s;h-
mern
Zimmer 73,2 71,1 76,8 75,1 75,2 74,0 77,0
Essen & Trinken 80,1 78,0 81,7 79,8 80,6 79,9 80,9
Location 92,4 91,3 91,7 90,8 91,9 91,5 91,9
Service 91,1 87,6 92,5 91,8 91,0 90,6 91,4
Hotel 88,5 86,5 89,3 87,5 87,9 87,8 88,7
AuBenanlagen 87,4 80,7 81,2 81,3 79,2 81,9 82,3
Preis 69,6 62,9 75,2 75,8 75,2 70,7 74,8
Gebdude 70,3 61,4 68,4 67,8 66,1 66,1 67,8
Internet 47,9 38,5 48,9 42,7 44,9 43,8 47,9
Covid Score 62,5 68,8 64,2 65,6 70,4 66,5 66,4
TrustScore 84,7 84,0 86,2 84,8 84,4 84,9 85,8

Quelle:  dwif 2021, Daten TrustYou GmbH sowie eigene Berechnungen
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Ubersicht 22: Themenorientierte Qualititssiegel
Wanderbares ADAC Camping-

Bett & Bike DT Klassifizierung iMarke Reisen fiir Alle
Brandenburg 513 13 59 66 4
Anteil an Deutschland (in %) 9,8 0,9 52 9,2 0,2
Barnimer Land 26 2 8 0
Dahme-Seenland 9 0 1 2 3
Elbe-Elster-Land 17 0 1 2 0
Flaming 47 0 4 5 0
Havelland 57 0 10 6 0
Lausitzer Seenland 48 0 5 5 0
Potsdam 9 0 1 2 0
Prignitz 37 0 1 2 1
Ruppiner Seenland 53 6 9 9 0
Seenland Oder-Spree 102 0 8 16 0
Spreewald 71 0 11 8 0
Uckermark 37 5 4 1 0
Mecklenburg-Vorpommern 242 0 93 34 53
Anteil an Deutschland (in %) 4,6 0,0 8,2 4,7 2,4
Mecklenburgische Ostseekiiste 38 0 13 6 26
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 72 0 32 7 7
Riigen/Hiddensee 15 0 16 2 4
Vorpommern 80 0 23 17 12
Westmecklenburg 37 0 9 2 4
Sachsen 171 26 40 44 6
Anteil an Deutschland (in %) 3,3 1,8 3,5 6,1 0,3
Chemnitz 0 0 0 1 0
Dresden 19 0 2 1 0
Erzgebirge 17 11 9 7 0
Leipzig 5 0 2 1 1
Oberlausitz-Niederschlesien 58 0 8 20 5
Sachsische Schweiz 9 1 8 3 0
Sachsisches Burgen- und Heideland 37 5 6 7 0
Sachsisches Elbland 17 0 3 3 0
Vogtland 9 9 2 1 0
Sachsen-Anhalt 124 13 25 26 133
Anteil an Deutschland (in %) 2,4 0,9 2,2 3,6 6,0
Altmark 22 0 2 3 18
Anhalt-Wittenberg 29 2 3 4 24
Halle, Saale-Unstrut 27 2 2 4 24
Harz und Harzvorland 9 9 10 6 33
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 37 0 8 9 34
Thiiringen 133 70 30 46 65
Anteil an Deutschland (in %) 2,5 4,9 2,6 6,4 3,0
Suidharz Kyffhauser 3 4 1 1 5
Eichsfeld 4 4 1 2 0
Hainich 19 5 3 2 7
Saaleland 9 3 0 2 1
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 19 5 1 3 31
Thuringer Rhon 13 4 2 2 2
Thuringer Vogtland 6 1 3 2 3
Thuringer Wald 44 40 14 28 12
Ubriges Thiiringen 16 4 5 4 4
Ostdeutschland 1.183 122 247 216 261
Deutschland 5.222 1.443 1.138 721 2.199

Quelle:  dwif 2021, Daten ADFC Sachsen - Bett+Bike (Stand: Februar 2021), Deutscher Wanderverband (Stand: Januar
2021), ADAC Medien und Reise GmbH, ADAC Campingfiihrer 2020 (Stand: Januar 2021), Deutscher Tourismus-
verband Service GmbH (Stand: Januar 2021), Deutsches Seminar fuir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Dezem-
ber 2020)
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Ubersicht 23: DEHOGA Hotelklassifizierung (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Gesamt
Brandenburg 3 8 128 77 1 217
Anteil an Deutschland (in %) 4,1 2,6 2,8 2,9 0,8 2,8
Barnimer Land 0 0 5 3 0 8
Dahme-Seenland 1 0 4 3 0 8
Elbe-Elster-Land 0 0 6 0 0 6
Flaming 1 1 24 6 0 32
Havelland 0 1 13 5 0 19
Lausitzer Seenland 0 0 6 2 0 8
Potsdam 0 0 5 15 0 20
Prignitz 0 2 17 5 0 24
Ruppiner Seenland 0 1 8 9 0 18
Seenland Oder-Spree 1 0 16 10 1 28
Spreewald 0 2 15 17 0 34
Uckermark 0 1 9 2 0 12
Mecklenburg-Vorpommern 1 2 132 137 8 280
Anteil an Deutschland (in %) 1,4 0,6 2,8 5,1 6,6 3,6
Mecklenburgische Ostseekiste 1 0 26 33 1 61
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 0 1 25 17 0 43
Riigen/Hiddensee 0 0 26 22 3 51
Vorpommern 0 0 36 50 3 89
Westmecklenburg 0 1 19 15 1 36
Sachsen 4 4 175 143 5 331
Anteil an Deutschland (in %) 5,5 1,3 3,8 5,4 4,1 4,2
Chemnitz 0 0 6 9 0 15
Dresden 1 0 22 26 4 53
Erzgebirge 1 0 35 31 0 67
Leipzig 2 1 17 16 0 36
Oberlausitz-Niederschlesien 0 0 25 21 0 46
Sachsische Schweiz 0 1 12 13 1 27
Sachsisches Burgen- und Heideland 0 2 20 9 0 31
Sachsisches Elbland 0 0 24 10 0 34
Vogtland 0 0 14 8 0 22
Sachsen-Anhalt 0 0 91 58 1 150
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,0 2,0 2,2 0,8 1,9
Altmark 0 0 9 4 0 13
Anhalt-Wittenberg 0 0 8 7 0 15
Halle, Saale-Unstrut 0 0 20 115, 0 35
Harz und Harzvorland 0 0 40 23 1 64
Magdeburg, Elbe-Boérde-Heide 0 0 14 9 0 23
Thiiringen 1 8 146 73 3 231
Anteil an Deutschland (in %) 1,4 2,6 3,1 2,7 2,5 3,0
Sudharz Kyffhauser 0 0 6 2 0 8
Eichsfeld 0 0 6 4 0 10
Hainich 0 0 9 3 0 12
Saaleland 0 0 6 3 1 10
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 1 4 22 27 2 56
Thiringer Rhon 0 0 7 1 0 8
Thiringer Vogtland 0 1 7 0 10
Thiringer Wald 0 3 74 28 0 105
Ubriges Thiiringen 0 0 9 3 0 12
Ostdeutschland 9 22 672 488 18 1.209
Deutschland 73 313 4.649 2.671 121 7.827

Quelle:  dwif 2021, Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH (Stand: Januar 2021)
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Ubersicht 24: G-Klassifizierung fiir Gistehiuser, Gasthofe und Pensionen (Anzahl der Betriebe)
1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Gesamt

28 12
5,6 16,0
0

Brandenburg 1

Anteil an Deutschland (in %) 100,0 13
Barnimer Land 0
Dahme-Seenland

Elbe-Elster-Land

Flaming

Havelland

Lausitzer Seenland

Potsdam

Prignitz

Ruppiner Seenland

Seenland Oder-Spree

Spreewald

Uckermark
Mecklenburg-Vorpommern

Anteil an Deutschland (in %)
Mecklenburgische Ostseekiste
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte
Riigen/Hiddensee

Vorpommern

Westmecklenburg

Sachsen

Anteil an Deutschland (in %)
Chemnitz

Dresden

Erzgebirge

Leipzig
Oberlausitz-Niederschlesien
Sachsische Schweiz

Sachsisches Burgen- und Heideland
Sachsisches Elbland

Vogtland

Sachsen-Anhalt

Anteil an Deutschland (in %)
Altmark

Anhalt-Wittenberg

Halle, Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland

Magdeburg, Elbe-Boérde-Heide
Thiiringen

Anteil an Deutschland (in %)
Sudharz Kyffhauser

Eichsfeld

Hainich

Saaleland

Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
Thiringer Rhon

Thuringer Vogtland

Thiringer Wald

Ubriges Thiiringen

Ostdeutschland 112
Deutschland 51 498 75

Quelle:  dwif 2021, Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH (Stand: Januar 2021)
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Ubersicht 25: DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen, Ferienhéduser und Privatzimmer

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Gesamt
Brandenburg 11 66 372 388 87 924
Anteil an Deutschland (in %) 16,2 5,9 2,3 2,0 1,4 2,2
Barnimer Land 2 2 20 2 1 27
Dahme-Seenland 0 0 4 17 4 25
Elbe-Elster-Land 0 0 8 2 1 11
Flaming 0 3 25 21 2 51
Havelland 0 6 45 58 5 114
Lausitzer Seenland 0 1 17 25 0 43
Potsdam 0 2 15 6 1 24
Prignitz 1 0 29 18 5 53
Ruppiner Seenland 3 0 28 22 0 53
Seenland Oder-Spree 1 43 82 69 38 233
Spreewald 0 7 64 84 22 177
Uckermark 4 2 35 64 8 113
Mecklenburg-Vorpommern 6 118 1.136 1.538 960 3.758
Anteil an Deutschland (in %) 8.8 10,5 7.1 7.9 15,6 8,8
Mecklenburgische Ostseekiste 0 2 100 87 44 233
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 0 58 128 167 204 557
Riigen/Hiddensee 0 7 508 473 150 1.138
Vorpommern 6 51 392 796 558 1.803
Westmecklenburg 0 0 8 15 4 27
Sachsen 0 12 225 460 387 1.084
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 1,1 1,4 2,4 6,3 2,5
Chemnitz 0 0 1 0 0 1
Dresden 0 0 8 7 69 84
Erzgebirge 0 1 49 179 24 253
Leipzig 0 3 12 1 123 139
Oberlausitz-Niederschlesien 0 0 39 87 50 176
Sachsische Schweiz 0 4 39 78 46 167
Sachsisches Burgen- und Heideland 0 1 38 43 52 134
Sachsisches Elbland 0 1 19 23 8 51
Vogtland 0 2 20 42 15 79
Sachsen-Anhalt 0 1 102 180 30 313
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,1 0,6 0,9 0,5 0,7
Altmark 0 0 9 4 0 13
Anhalt-Wittenberg 0 0 26 53 3 82
Halle, Saale-Unstrut 0 0 4 3 1 8
Harz und Harzvorland 0 1 56 116 26 199
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 0 0 7 4 0 11
Thiiringen 0 43 325 192 35 595
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 3,8 2,0 1,0 0,6 1,4
Sudharz Kyffhduser 0 2 25 16 1 44
Eichsfeld 0 0 5 10 2 17
Hainich 0 0 21 11 1 33
Saaleland 0 0 2 2 0 4
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 0 14 62 17 2 95
Thiringer Rhon 0 2 14 6 7 29
Thuringer Vogtland 0 0 7 5 2 14
Thuringer Wald 0 25 172 116 18 331
Ubriges Thiiringen 0 0 17 9 2 28
Ostdeutschland 17 240 2.160 2.758 1.499 6.674
Deutschland 68 1.128 16.005 19.435 6.170 42.806

Quelle:  dwif 2021, Daten Deutscher Tourismusverband Service GmbH (Stand: Januar 2021)
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Ubersicht 26: ServiceQ Klassifizierung

Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Gesamt
Brandenburg 279 27 12 318
Anteil an Deutschland (in %) 15,4 12,2 18,2 15,1
Barnimer Land 9 2 0 11
Dahme-Seenland 4 1 0 5
Elbe-Elster-Land 18 0 3 21
Flaming 29 0 7 36
Havelland 31 0 0 31
Lausitzer Seenland 17 4 0 21
Potsdam 12 5 1 18
Prignitz 11 0 0 11
Ruppiner Seenland 16 4 0 20
Seenland Oder-Spree 39 3 0 42
Spreewald 72 8 0 80
Uckermark 21 0 1 22
Mecklenburg-Vorpommern 85 5 5 95
Anteil an Deutschland (in %) 4,7 2.3 7.6 4,5
Mecklenburgische Ostseekiste 38 1 5 44
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 9 2 0 11
Riigen/Hiddensee 4 0 0 4
Vorpommern 33 2 0 35
Westmecklenburg 1 0 0 1
Sachsen 156 18 9 183
Anteil an Deutschland (in %) 8,6 8,1 13,6 8.7
Chemnitz 5 0 0 5
Dresden 20 1 2 23
Erzgebirge 27 7 3 37
Leipzig 10 0 1 11
Oberlausitz-Niederschlesien 29 2 3 34
Sachsische Schweiz 15 2 0 17
Sachsisches Burgen- und Heideland 17 3 0 20
Sachsisches Elbland 19 1 0 20
Vogtland 14 2 0 16
Sachsen-Anhalt 71 19 3 93
Anteil an Deutschland (in %) 3.9 8.6 4,5 4,4
Altmark 7 0 0 7
Anhalt-Wittenberg 5 2 1 8
Halle, Saale-Unstrut 14 7 0 21
Harz und Harzvorland 21 4 2 27
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 24 6 0 30
Thiiringen 58 20 8 86
Anteil an Deutschland (in %) 3,2 9,0 12,1 4,1
Stdharz Kvffhauser 15 2 0 17
Eichsfeld 3 0 0 3
Hainich 14 4 6 24
Saaleland 2 1 1 4
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 7 4 0 11
Thiringer Rhon 3 1 0 4
Thiringer Vogtland 2 0 1 3
Thiringer Wald 8 8 0 16
Ubriges Thiiringen 4 0 0 4
Ostdeutschland 649 89 37 775
Deutschland 1.817 221 66 2.104

Quelle:  dwif 2021, Daten ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar 2021)
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Ubersicht 27: DEHOGA-Umweltcheck

Bronze Silber Gold Gesamt
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Quelle:  dwif 2021, Daten Deutscher Hotel und Gaststattenverband e.V. (Stand: Januar 2021)
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Ubersicht 28: GreenSign - Das Nachhaltigkeitssiegel fiir Hotels

Level 1 Level 2 Level 3 Level 4 Level 5 Gesamt
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Ubersicht 29: Barrierefrei zertifizierte Betriebe nach Bundeslidndern

Jahr der Einfiihrung zertifizierte Betriebe
Baden-Wiirttemberg Januar 2020 10
Bayern Juli 2015 531
Berlin Januar 2014 169
Brandenburg Madrz 2020 4
Bremen 2019 31
Hamburg Oktober 2014 31
Hessen Juli 2015 95
Mecklenburg-Vorpommern April 2016 53
Niedersachsen November 2014 409
Nordrhein-Westfalen April 2014 262
Rheinland-Pfalz Méarz 2014 386
Saarland Juli 2019 11
Sachsen Marz 2020 6
Sachsen-Anhalt Anfang 2015 133
Schleswig-Holstein September 2013 3
Thuringen Januar 2014 65
Deutschland 2.199

Quelle: dwif 2021, Deutsches Seminar fuir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Dezember 2020)
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Ubersicht 1: Instrumente zum Umgang mit Kennzahlen

Kennzahlen-Monitoring mit Friih- und
Spatindikatoren

Das Kennzahlenmonitoring sollte individuell auf den
Betrieb zugeschnitten sein. Kennzahlen dienen der
Uberpriifung, ob das Unternehmen noch auf Kurs ist.
Mithilfe der richtigen Kennzahlen kann die Leistungs-
fa-higkeit des Betriebes auf den Priifstand gestellt,
die Ertragskraft eingeschatzt und die finanzwirt-
schaftliche Situation tberblickt werden. Bevor kon-
krete Kennzahlen erhoben werden kénnen, miissen
erst einmal die Ziele festgelegt und entsprechende
Kennzahlen und Werte ausgewdhlt werden. Die regel-
maRige Uberpriifung und gegebenenfalls Anpassung
sind das A und O eines erfolgreichen Monitorings.
Kennzahlen helfen auch dabei, Investitionen zu pla-
nen, herauszufinden, wie der Betrieb im Wettbe-
werbsvergleich abschneidet (Stichwort Benchmarks),
oder bei der Suche nach einer Betriebsnachfolge.

Kennzahlen wie Umsatz und Gewinn zdhlen zu den
sogenannten Spatindikatoren. Sie messen einen Out-
put, also Leistungen der Vergangenheit und geben
an, ob bestimmte Ziele erreicht wurden. Sie sind
leicht zu mes-sen, aber schwierig zu beeinflussen. Es
wird unterschieden zwischen markt- und betriebsbe-
zogenen Kennzah-len:

- Marktbezogen: Darunter fallen beispielsweise die
Angebots- und Nachfrageentwicklung, Auslastung,
RevPAR sowie die Zimmerpreise der Wettbewerber
vor Ort bzw. in der Region.

- Betriebsbezogen: Hierzu gehéren vor allem Er-
trags- und Aufwandsstrukturen, deren Analyse fiir
die Maximie-rung der Ertragskraft des jeweiligen
Betriebes relevant ist.

Frihindikatoren hingegen erfassen einen Input, also
die Faktoren, die die Ergebnisse beeinflussen. Sie
sind dazu geeignet, Leistungen zu prognostizieren
und mittels entsprechender Anpassungen zu verbes-
sern. Sie ermdglichen es, eine Krise im Vorfeld zu er-
kennen und mit den geeigneten MaRnahmen zu re-
agieren. Sie sind haufig operativer Natur und
schwerer zu erheben als Spatindikatoren. Oft sind sie
auch einzeln betrachtet nicht gravierend, sondern
deuten erstin Kombination mit anderen Indikatoren
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auf eine drohende Krise hin. Hier einige Beispiele in
verschiedenen Bereichen:

- Organisation und Kommunikation: ungekldrte Zie-
le, fehlende Strategie, fehlendes Know-how, Perso-
nifizie-rung von Problemen, intransparente Kom-
munikation

- Personal: mangelnde (Personal-)Ressourcen, liber-
durchschnittlich hohe Mitarbeiterfluktuation

- Produkt: zu groRe/zu geringe Diversifikation des
Angebots, keine Qualitatssicherung, mangelhafte
Qualitat, hohe Austauschbarkeit des Angebots, Zu-
nahme von Gastebeschwerden

- Finanzen: planlose Preispolitik, unzureichende In-
vestitionsplanung

Zero-Base-Budgeting

Hinter Zero-Base-Budgeting oder auch Nullbasisbud-
getierung verbirgt sich ein Analyse-, Planungs- und
Ent-scheidungsinstrument. Ziel ist es, die zur Verfii-
gung stehenden Ressourcen mit Blick auf strategi-
sche Ziele und/oder das Unternehmensziel bestmdg-
lich einzusetzen und die Gesamtkosten zu reduzieren.
Dazu werden die bisherigen Budgets konsequent hin-
terfragt und auf null gesetzt, als handelte es sich um
eine Neugriin-dung. Dadurch wird verhindert, dass
Mittel fiir Dinge zur Verfligung stehen, nur weil sie
schon immer dafiir zur Verfligung standen, und somit
fir andere, vielleicht inzwischen wichtigere Dinge
fehlen. Die bloRe Fortschrei-bung von Vorjahreszah-
len wird unterbrochen und jeder Posten darauf hin
Uberprift, ob er zum Erreichen des tibergeordneten
Ziels beitragt. Fiir die Anwendung hei3t das: Beste-
hende und geplante Aktivitaten und Kos-tenblécke
werden analysiert und definiert:

- Beschreibung von Aufgaben und Zielen
- Beschreibung alternativer Methoden
- Konsequenzen bei Wegfall des Postens

- bendtigte Ressourcen
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Darauf aufbauend lassen sich Prioritdten ableiten und
finale Budgetzuteilungen vornehmen. Diese Methode
kann unabhangig von Krisenzeiten genutzt werden,
um einen regelméRigen Uberblick {iber alle Kosten zu
erhalten und Potenziale zur Kostenreduzierung zu er-
kennen.

Das Zero-Base-Budgeting eignet sich im Gastgewerbe
wie in der Freizeitwirtschaft sowohl fur die Personal-
pla-nung als auch fiir Investitionsvorhaben. Wo die
Kosten nicht selbst bestimmt werden kénnen, son-
dern von Stromanbieter, Lieferanten etc. vorgegeben
werden, kann auf einen Preisvergleich zuriickgegrif-
fen werden, um mogliche Einsparpotenziale zu erken-
nen. Aber Achtung: Die Qualitat des angebotenen
Produktes oder der Dienstleitung darf nicht darunter
leiden!

Business Continuity Management

Das Business Continuity Management (BCM) ist ein
ganzheitliches Instrument zum praventiven Krisen-
ma-nagement und schiitzt vor nachhaltigen Schaden.
Ziel ist es, eine drohende Krise rechtzeitig zu erken-
nen, um den Betrieb mit den geringstmdglichen Ein-
schrankungen aufrechtzuerhalten, sobald sie eintritt.
Dazu muss sich das Unternehmen aktiv und friihzeitig
mit etwaigen Bedrohungen und Stérungen auseinan-
dersetzen. Aufgrund sich andernder Rahmenbedin-
gungen und Mdglichkeiten ist das BCM niemals abge-
schlossen. Auch (Krisen-)Erfahrungen machen
Anpassungen notwendig. Das BCM besteht aus meh-
reren Phasen, denen unter-schiedliche Fragestellun-
gen und Instrumente zugrunde liegen. Grob kann der
Prozess in Analyse, Konzeption und Realisation unter-
teilt werden. Im Mittelpunkt stehen die Steuerung

und das Management der Unterneh-mensfortfiihrung.
Die folgenden Fragen vermitteln einen Einblick, wor-
um es in welcher Phase geht.

- Verstehen des Geschifts: Was biete ich an?
Gibt es saisonale Unterschiede? Ist mein
Angebot ersetzbar?

- Business-Impact-Analyse (s. u.)
- Ursachen-/Risikoanalyse: Ist die Ursache einmalig
oder anhaltend? Ist es ein interner oder externer

Ausl6-ser?

- Kontinuitdtsstrategien: Welche Leistungen sind
unverzichtbar? Welche Geschéftsbereiche miissen
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unbedingt aufrechterhalten werden? In welchem
Umfang sind EinbulRen verkraftbar?

- MaRnahmen planen: Kann der Ausfall kompensiert/
substituiert werden? Wenn ja: Wie? Kénnen die
MaRnah-men kurzfristig umgesetzt werden? Mis-
sen sie unter Umstdnden langfristig aufgebaut
oder jetzt fiir einen unbestimmten Zeitpunkt ge-
plant werden? Welche praventiven oder reaktiven
MaRnahmen gibt es?

- MaBnahmen umsetzen: Kennt jeder Betroffene die
MaBnahmen? Stehen Ressourcen und Mittel daftr
bereit? Gibt es einen Verantwortlichen? Sind die
MaRnahmenplane aktuell?

- Ubung, gegebenenfalls Anwendung, Wartung und
Revision: Finden regelmafRig Trockeniibun-gen/Si-
mulationen statt? Gibt es Anderungen (Personal,
Produkte, Rahmenbedingungen) im Unternehmen
mit Auswirkungen auf mégliche Stérungen oder
MaRnahmen?

- BC-Bewusstsein und -Kultur aufbauen: Unterstiitzt
die Geschéftsfiihrung das BCM? Sind die Mitarbei-
tenden in den Prozess eingebunden? Finden regel-
maRig Trainings statt?

- BC-Management und -Steuerung: Ist das BCM als
Managementbereich im Betrieb implementiert?
Wird das BCM-Projekt koordiniert und kontinuier-
lich gesteuert?

Die Business Impact Analyse (BIA) ist Herzstiick und
Basis des BCM. Mithilfe dieser Folgeschadenabschat-
zung werden alle Prozesse innerhalb eines Betriebs/
einer Organisation erfasst, um die zugrundeliegen-
den Ressour-cen zu erfassen und damit ihre Auswir-
kungen (Primar-, Sekundar- und Tertidrschaden) ana-
lysieren und bewer-ten zu kénnen. Wie stark diese
Auswirkung tatsachlich ausfallen, hdangt von der Toxi-
zitdt beziehungsweise Resilienz einer Stérung ab. Die
Stérungsmatrix ist ein Instrument, das im Rahmen
der BIA angewendet werden kann. >> Ubersicht 2

Brancheniibergreifende BCM-Standards, Frageb6gen
und Checklisten zur Orientierung gibt es beispiels-
weise tiber Normen zum betrieblichen Kontinuitéats-
management 1S022301 und BS25999.
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Ubersicht 2: Stérungsmatrix am Beispiel eines Hotels
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Ist der Ist die Reichen
" Primar- Folge- Ausfall- Ausfallho- Mind.- Besteht die MaR-
Storung Absatz 5
schaden schaden bedroht? dauer he pro Tag leistung Ersatz? nahmen
: bedroht? aus?
. negative Image u. )
A Berichter- Absatz XX NN CgsEREL X nein nein
Hotel . rungswert
stattung sinken
weitere
Tiefgarage Wege, zusatzl. 10/300 . nein;
gesperrt kleiner Kosten S BRI Géste nein Qi [FRLEr +Shuttle
Mangel
Zufahrt-
straBe Hote] LELi Sunafeis XX 60 Tage 140/300 X bedingt nein
erreichbar storno
gesperrt
Image sinkt K}Jnden L]ql."d]tat XXX NN ? vorerst nein nein nein
bleiben aus sinkt

Quelle:  Jossé, G.(2020),S5.71

Die Stérungsmatrix kann um beliebige Aspekte erweitert werden, zum Beispiel:

— Ursache(n)

— Dauer bis der Ersatz zur Verfligung steht
— Kann Ersatz entwickelt werden (neue Produkte, Technologien etc.)?
- Bestehende MaBnahmen

— Weitere notwendige Mallnahmen

— Bendtigte Ressourcen fiir MaBnahmen oder Ersatz

Wie detailliert und differenziert Sie die Matrix ausfillen oder individuell fiir Ihren Betrieb anpassen, bleibt
lhnen lberlassen. Sie kénnen etwa den Schaden je Geschéftsfeld definieren und wenn méglich messen oder die
bedrohte Absatz- oder Ausfallh6he quantifizieren. Auch eine Ubertragung auf andere Betriebstypen funktio-

niert problemlos.

Die Stérungsmatrix ist keine einmalige Aufgabe, die nach Ausarbeitung bis zum Ernstfall in der Schublade ver-
schwindet. Sie muss regelmaRig tiberpriift und bei Bedarf abgedandert oder erweitert werden. Sonst hat sie im
Schadensfall nur einen begrenzten Nutzen. Dazu kénnen Sie sich folgende Fragen stellen:

— Sind die bestehenden MalRnahmen noch aktuell und realisierbar?
— Ist der Ersatz noch abrufbar?

- Hat sich die Ausfallhéhe oder -dauer geandert?

- Sind neue Geschiftsbereiche von den Folgeschaden betroffen?
— Was kdnnten neue Stérungen sein?
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Ubersicht 3: Checkliste Liquidititssicherung und Betriebsfortfiihrung in Krisenzeiten

Ja/Nein

Wie kann ich Abhilfe schaffen?

Strategie und Organisation

Ich habe eine Strategie/Vision fiir mein Unternehmen und kenne
die genauen Schritte, um sie zu verfolgen.

Positionierung erarbeiten (Trend und Konkurrenz analy-
sieren), Strategien mit Meilensteinen entwickeln, ggf.
Gdstebefragung oder externe Beratung nutzen

Ich weil, welche Prozesse im Betrieb wie stark zusammenhangen.

Alle Prozesse notieren und hinterfragen, ggf. Kollegen
oder externe Berater hinzuziehen

Ich kenne die Schwachstellen meines Betriebes.

Welche Bereiche sind zwingend notwendig fiir den
Betriebsablauf? Wie stérungsanfdllig sind diese Berei-
che? Kénnen sie (kurzfristig) ersetzt werden? Wie grof3
ist der Umsatzverlust bei Stérung/Ausfall?

Das Unternehmen verfiigt tiber geeignete Kommunikationskana-
le, um sowohl Géasten als auch Mitarbeitenden die aktuelle Situa-
tion/eine Krisensituation und die eingeleiteten MaBnahmen zu
erklaren.

Kommunikationskandle, differenziert nach intern (App,
WhatsApp-Gruppe o. A.) und extern (z. B. Newsletter,
Emailverteiler, Banner auf Homepage)

Ich habe einen Mitarbeitenden, der im Falle meines Ausfalls die
Geschifte vorriibergehend tibernehmen kann und tiber alle Kon-
takte/MalBnahmen etc. Bescheid weiB.

Einen langjdhrigen, vertrauensvollen Mitarbeitenden
dazu beférdern

Produktpolitik

Mein Produkt ist einzigartig, problemlésend und bietet einen
Mehrwert.

Was kann ich an einem Produkt verdndern, damit es
einzigartig und problemlésend wird? Wie kann ich mich
von der Masse abgrenzen?

Ich habe Ideen fiir zusatzliche Produkte/Einnahmequellen fiir den
Fall, dass die Durchfiihrung meines Hauptgeschaftsfeldes vo-
ribergehend nicht moglich ist.

Das Team in ein Brainstorming einbeziehen, regelmdfig
wiederholen, aktuelle Trends und Konkurrenz beobach-
ten

Finanzen & Kennzahlen

Ich kenne meine fixen und variablen Kostenpunkte genau.

Aufstellung vornehmen und regelmdfig auf Aktualitdt
hin priifen

Ich priife regelmaRig, ob ich Kosten senken kann (z. B. durch
Stromanbieterwechsel, Modernisierungen, Digitalisierung).

Einmal im Jahr einen Tag Zeit nehmen, um Vertrdge zu
priifen, zu kiindigen, anzupassen

Ich kenne die wichtigsten Kennzahlen meines Betriebes und
verstehe, wie sie miteinander in Verbindung stehen.

Ggf. Management-Tool einfiihren, Weiterbildungsange-
bote nutzen, ggf. externe Beratung heranziehen

Ich habe Key Performance Indicators (KPI) definiert, die auf meine
Strategie einzahlen, weil3, ob ich auf dem Weg bin, sie zu errei-
chen, und wie ich bei Bedarf gegensteuern kann.

Wichtigste KPIs auswdhlen, ggf. externe Beratung her-
anziehen, Zielwerte definieren, regelmdfSige Soll-Ist-
Vergleiche

Ich weiB, wo ich kurzfristig Kosten reduzieren kann, um meine
Liquiditat zu sichern (z. B. durch Kurzarbeit, Stundungen etc.).

Informationen bei Branchenverbdnden, Steuerberater
0. A. einholen

Krisenmanagement

Mein Betrieb hat einen Krisenprédventionsplan, der regelméRig
hinterfragt, geprift und aktualisiert wird.

Zukunftsszenarien entwickeln, Fehlentwicklungen iden-
tifizieren, GegenmafSinahmen einleiten, regelmdflige
Soll-Ist-Vergleiche

Alle Mitarbeitenden wissen tiber den Praventionsplan Bescheid
oder waren sogar in dessen Entwicklung eingebunden.

Krisenbewusstsein durch Einbeziehung des Teams
schaffen, neue Mitarbeitende dariiber informieren

In meinem Unternehmen gibt es einen Krisenstab, eine Taskforce
o.A

Interdisziplinéres Team zusammenstellen

Quelle:  dwif 2021
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Dariiber hinaus wurden die Tagespresse und Fachzeitschriften
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Kartengrundlage GfK GeoMarketing
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www.trustyou.com

Hinweis: Aufgrund der Auswirkungen der Corona-Pandemie konnten
nach Angaben einiger Klassifi- zierungs- und Labeltréger nicht alle
notwendigen Inspektionen durchgefiihrt werden, die Grundlage fiir die
Klassifizierung und Vergabe der Label sind. Die aktuellen Daten geben
somit eine Orientierung und gene- relle Trends wieder, sollten aber ge-
rade bei kleineren Abweichungen derzeit nicht iiberbewertet werden.

www.hotelstars.eu
www.mv-gegen-corona.de

www.reiseland-brandenburg.de/verantwortung,
www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de/verant- wortung

Nach der Empfehlung von TrustYou bezieht sich der Vorjahresvergleich
auf die riickwirkenden Be- wertungen der aktuellen Grundgesamtheit.
Somit wurden auch die Vorjahreswerte aktualisiert, und ein di- rekter
Vergleich mit den ausgewiesenen Zahlen der vorangegangenen Jah-
resberichte ist nicht méglich.
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Bad Schandauer Kur- und Tourismus GmbH
Tourismusverband Erzgebirge e. V.
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Aktuelles Branchenthema 2021

Resilienz im Tourismus -
aktiv steuern auch in und
nach Krisen

Die Corona-Pandemie hat die Frage nach der Markt-
fahigkeit radikal verscharft. Wie schafft es die Bran-
che, die Krise zu tiberstehen? Wie bleibt sie selbst
handlungsfahig? Dabei riickt zunehmend die Frage
ins Zentrum, wie es ,danach“ weitergeht. Das Ziel ist
Widerstandsfahigkeit als Basis fiir Uberlebensfihig-
keit, mit einem Wort: Resilienz. Widerstandsfdhigkeit
allein reicht jedoch nicht aus; Anpassungsfahigkeit
und Veranderungsbereitschaft sind weitere Kompe-
tenzen fiir Menschen, Betriebe und Tourismusorga-
nisationen bei der Krisenbewaltigung. Dabei geht es
um drei Kompetenzen: Systemstabilisierung durch
sofortiges Anpacken in der akuten Krise, schrittweise
Anpassungen sowie die Bereitschaft und Fahigkeit
zum echten Change.

P

E u{i'gi

Ergdanzende Daten und Praxisbeispiele auf
tourismusbarometer.de

Ostdeutscher Sparkassenverband
Leipziger StraBe 51
10117 Berlin

E-Mail: tourismusbarometer@osv-online.de
Internet: www.osv-online.de
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