O stdeuwutsochertr S parkassenverband

[ )
5 Tourismusbarometer

Jahresbericht 2010



Beirat

Christina Bischof, Thiringer Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Infrastruktur, Thiiringen; Manfred
Bohme, Landestourismusverband Sachsen e. V., Sachsen; Klaus Brahmig MdB, Tourismusverband S&ch-
sische Schweiz e. V., Sachsen; Rainer Engelhardt, Thiiringer Tourismus GmbH, Thiiringen; Prof. Dr. Ma-
thias Feige, dwif-Consulting GmbH; Andreas Fellmann, Mittelbrandenburgische Sparkasse Potsdam,
Brandenburg; Bernd Fischer, Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V., Mecklenburg-Vor-
pommern; Matthias Gilbrich, Dresden Marketing GmbH, Sachsen; Claudia Gilles, Deutscher Tourismus-
verband; Barbel Gronegres, Thiiringer Tourismus GmbH, Thiringen; Wolfgang Heuschmid, Heuschmid
und Partner Consulting, Berlin; Thomas Hey, Sparkasse Burgenlandkreis, Sachsen-Anhalt; Horst-Dieter
Hoffmann, Sparkasse Mecklenburg-Nordwest, Mecklenburg-Vorpommen; Dieter Hiitte, Tourismus-Mar-
keting Brandenburg GmbH, Brandenburg; André Kaldenhoff, Leipziger Messe GmbH, Sachsen; Marti-
na Klein, Harzsparkasse, Sachsen-Anhalt; Herbert Knischka, Kyffhauser Fremdenverkehrsverband e. V.,
Thiiringen; Wolfgang Kuhs, Sparkasse Vogtland, Sachsen; Frank Lehmann, Deutscher Hotel- und Gast-
stattenverband Sachsen e. V., Sachsen; Martin Linsen, Ministerium fuir Wirtschaft, Mittelstand und Tech-
nologie des Landes Brandenburg, Brandenburg; Walter Mews, Wirtschaftsministerium Mecklenburg-
Vorpommern, Mecklenburg-Vorpommern; Dr. Heinzgeorg Oette, Tourismus-Marketing Sachsen-Anhalt
GmbH; Frank Ortmann, Sachsisches Staatsministerium fir Wirtschaft und Arbeit; Herbert Ostermoor,
Kreissparkasse Riigen, Mecklenburg-Vorpommern; Béarbel Pieper, Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.
V., Sachsen-Anhalt; Tino Richter, Sparkasse Elbe-Elster, Brandenburg; Mike Ruckh, Oberbiirgermeister
Stadt Sebnitz, Sachsen; Rolf Schlagloth, Sparkasse MeiRen, Sachsen; Carola Schmidt, Harzer Verkehrs-
verband e. V., Sachsen-Anhalt; Dr. Norbert Schultes, Bundesministerium fuir Wirtschaft und Technologie;
Thomas Thalacker, Ostdeutscher Sparkassenverband; Axel Walter, Bad Saarow Kur GmbH, Brandenburg;
Thomas Wolber, Ostdeutscher Sparkassenverband; Dr. Manfred Zeiner, dwif-Consulting GmbH



O stdeuwutsochertr S parkassenverband

Vorwort

Der Tourismus in Ostdeutschland hat Grund zur Zuversicht. So verzeichnete die Mehrzahl der
ostdeutschen Urlaubsregionen im Jahr 2009 und im ersten Quartal des Jahres 2010 sogar
einen Nachfragezuwachs. Urlaub im eigenen Land und stddtetouristische Angebote stehen

>

gegenwdrtig hoch im Kurs.

Dennoch: Viele Betriebe des Gastgewerbes und Freizeiteinrichtungen verzeichnen erhebliche
UmsatzeinbufSen und sinkende Besucherzahlen. Mehr denn je achten Urlauber auf Qualitdt
und ein nahezu perfektes Preis-Leistungs-Verhdltnis. Qualitdt sichern und Qualitdt ausbauen
—diese langjdhrige Forderung des Tourismusbarometers ist aktueller denn je.

Es ist gute Tradition, dass das Sparkassen-Tourismusbarometer neue Themen aufspiirt und
bewertet. In diesem Jahr steht der Landtourismus im Fokus. Dieses fiir Ostdeutschland neue
und kreative Marktsegment hat viel Potenzial. Vielfdltige Angebote, wie Ferien auf histori-
schen Bauern- und Gutshéfen, Krdutermanufaktur, Urlaub mit Pferden, Landgasthdfe oder
Workshops zum Melken und Kdsen auf Ziegenhdfen, sind gefragt.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ist eine unentbehrliche Orientierungshilfe fiir die Bran-
che in Ostdeutschland. Wir freuen uns, dass die Entscheidungstrdger aus der Tourismuswirt-
schaft und der Politik die Analysen und Lésungen fiir ihre Arbeit nutzen. Das Sparkassen-Tou-
rismusbarometer ist einer von vielen Beitréigen der ostdeutschen Sparkassen zur Entwicklung
attraktiver und wirtschaftlich erfolgreicher Regionen.

Berlin, Juni 2010

Claus Friedrich Holtmann
Geschdftsfiihrender Président
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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MANAGEMENT SUMMARY

> Ostdeutschland-Tourismus
im Wettbewerbsvergleich

Eingeschriankte Vergleichbarkeit durch
Anpassungen in der amtlichen Statistik
Die Umstellungen der amtlichen Tourismussta-
tistik in den Bereichen Wirtschaftszweigklassi-
fizierung und Betriebstyp Campingplédtze sowie
die neue EU-Verordnung ,Tourismusstatistiken*
haben teils erheblichen Einfluss auf Vergleichs-
und Interpretationsmoglichkeiten der Daten. Die
Umstellungsphase wird voraussichtlich erst 2011
abgeschlossen sein.

Das Tourismusbarometer begleitet den Prozess
und fungiert dabei als Lotse durch die neue Da-
tenwelt. Es stellt den touristischen Akteuren die
Anderungen transparent dar und gibt Empfeh-
lungen zu Umgang und Interpretation der neuen
Daten.

Krisenjahr 2009: Weltweit Riickgdnge

im Tourismus

Die Zahl der weltweiten Ankiinfte im Tourismus
ging 2009 drastisch zuriick, konnte sich jedoch
bereits in der zweiten Jahreshdlfte wieder leicht
erholen. Dennoch fiel die Bilanz mit einem Minus
von 4 Prozent negativ aus. Fiir das kommende Jahr
wird wieder ein moderates Wachstum zwischen 3
Prozent und 4 Prozent prognostiziert. Deutsch-
land ist mit leichten Verlusten (-0,2 Prozent) bis-
lang relativ gut durch die Krise gekommen, vor
allem aufgrund einer stabilen Inlandsnachfrage
sowie hohen Zuwédchsen im Stadtetourismus.

Auch die ostdeutschen Bundeslander schlossen
das Jahr 2009 mit einem positiven Ergebnis ab
und setzten damit den Aufwartstrend der letzten
Jahre fort. Besonders wettbewerbsféhig zeigt sich
der Ferienwohnungsmarkt in Ostdeutschland.
Allerdings stellt sich vermehrt ein Re-Investiti-
onsbedarf ein. Voraussetzung fiir gute Erfolgs-
aussichten der Betriebe sind innovative Unter-
nehmenskonzepte und attraktive Standorte.

Statistikeffekte schlagen besonders in der
Angebotsdarstellung zu Buche

Die Umstellung der Statistik erschwert die Ein-
schdtzung der Angebotsentwicklung gegeniiber
den Vorjahren erheblich. Durch den Einbezug
der Campingbetriebe steigt die Zahl der Betten/
Schlafgelegenheiten und der durchschnittlichen
BetriebsgréfRen scheinbar stark an, die Betten-
auslastung sinkt statistisch entsprechend. In dem
vorliegenden Jahresbericht konnten die Umstel-
lungen in der amtlichen Statistik fir 2009 noch
in vielen Féllen herausgerechnet werden, um eine
Vergleichbarkeit zu den Vorjahren zu gewdhr-
leisten. Neben einem anhaltenden Ausbau der
Bettenkapazitdten in Ostdeutschland zeigen sich
in den letzten Jahren vielerorts stagnierende Be-
triebsgroBen und ruckldufige Auslastungswerte.

Eine bessere Vergleichbarkeit konnte in den Fol-
gejahren uber eine stdrkere betriebstypenorien-
tierte Analyse der Kennzahlen Betriebsgréf3e und
insbesondere der Auslastung erreicht werden
(Insgesamt und Hotellerie). Das Tourismusbaro-
meter priift, inwieweit dies flachendeckend fir
Bundesldander und Regionen mdoglich ist.

Positive Entwicklung in vielen
ostdeutschen Regionen

Hinsichtlich der Ubernachtungsentwicklung
konnte die Mehrheit der ostdeutschen Regionen
2009 eine positive Bilanz ziehen. Doch vor allem
in Brandenburg und Sachsen wurden auch Ver-
luste geschrieben. Marktanteilsgewinne kdnnen
dabei insbesondere die ostdeutschen Stadte ver-
buchen, wéhrend die Mittelgebirge weiterhin an
Marktposition verlieren. Kiisten- und Seenregio-
nen zdhlen nicht mehr in ihrer Gesamtheit zu den
Gewinnern. Gerade die neuen kiinstlichen Seen-
gebiete verzeichneten Riickgdnge. In den meisten
ostdeutschen Regionen fand 2009 ein moderater
Kapazitatsausbau statt.

Ob durch die Wirtschaftskrise beeinflusst oder
nicht: Fur die Regionen mit Wachstumsriickstand



gilt es, die strategische Ausrichtung der Regi-
on auf den Prifstand zu stellen sowie Profil und
Image zu scharfen.

Riickgdnge der Ausldnderiibernachtungen
Die ausléndische Nachfrage ging im Krisenjahr
2009 deutlich zuriick. Wahrend dies in West-
deutschland auf die Gesamtnachfrage durch-
schlug, konnte in Ostdeutschland durch den
starken Inlandstourismus insgesamt ein positi-
ves Ergebnis erzielt werden. Die wichtigsten aus-
landischen Quellmérkte fur Ostdeutschland sind
die Niederlande, die Alpenldnder Osterreich und
Schweiz sowie das dstliche Nachbarland Polen.

Zur ErschlieBung neuer Quellmédrkte fiir die ost-
deutschen Lander, insbesondere fiir die Kiisten-
gebiete, ist eine starkere Ausrichtung der Themen
auf internationale Zielgruppen (zum Beispiel Kul-
turtourismus) sinnvoll.

Herkunftsstruktur der Inlandsgdste —
GA-Daten

Mit Hilfe der Herkunftsdaten aus den Fremdabhe-
bungen der Sparkassen-Geldautomaten kdnnen
Erkenntnisse zu den wichtigsten Herkunftsgebie-
ten der Tages- und Ubernachtungsgéiste in den
ostdeutschen Bundeslandern gewonnen werden.

Gaste aus dem jeweils eigenen Bundesland stel-
len eine sehr wichtige Zielgruppe dar. Insbeson-
dere fiir den Tagestourismus ergibt sich daraus
ein enormes Gdstepotenzial. Die Darstellung nach
Regionen erlaubt Riickschliisse auf deren inlandi-
sche Gastestruktur. 2009 wurden in 15 der insge-
samt 22 betrachteten Gebiete Zuwachse bei den
Abhebungen festgestellt. Fir 2009 bezeugt die
Datenquelle damit ein erhdhtes Gasteaufkommen
aus Deutschland in Ostdeutschland.

> Ostdeutschland-Tourismus
im Wettbewerbsvergleich

Besorgnis erregende Entwicklung der
Wetterstationen

Im Krisenjahr wurde zwar das Nachfrageniveau
des Vorjahres wieder erreicht, in der Mehrheit
verzeichneten die Wetterstationen in Ostdeutsch-
land jedoch sinkende Besucherzahlen.

Vor allem die groRen Einrichtungen (mit mehr als
200.000 Besuchern pro Jahr) verzeichneten die
starksten Riickgange. Auch fiir das Jahr 2010 ist
nach Ansicht der Wetterstationen keine generelle
Aufwartsentwicklung in Sicht.

Ideenreiche Angebote und Aufmerksamkeit erre-
gende Marketingaktionen sind gefragt.

Starke UmsatzeinbuBen im Gastgewerbe:
Vor allem Beherbergungsbetriebe lassen
Federn

Die Wirtschafts- und Finanzkrise hinterlief} auch
im Gastgewerbe ihre Spuren und fiihrte ab Herbst
2008 zu signifikanten UmsatzeinbufRen. Diese
schlugen sich im Beherbergungsgewerbe deut-
licher nieder als in der Gastronomie. Mit beson-
derer Harte traf diese Entwicklung Sachsen und
Sachsen-Anhalt. Der dadurch gestiegene Druck
auf die Betriebe hat aber erfreulicherweise bisher
nicht zu einer Zunahme der Insolvenzen gefiihrt.

Thema Qualitdt verdient besondere
Aufmerksamkeit

Durch den zunehmenden Konkurrenzdruck ge-
winnen der Qualitdtsausbau und die Qualitatssi-
cherungen in den touristischen Betrieben zuneh-
mend an Bedeutung.

Die Landerin Ostdeutschland weisen aufgrund der
neuwertigeren Gastgeberstruktur im Vergleich zu
den Wettbewerbern in Westdeutschland bereits
eine gute Quote an Hotelbetrieben im gehobenen
Qualitatssegment (nach DEHOGA-Hotelklassifi-
zierung) auf, Tendenz steigend. Bei den Anteilen
an allen DTV-klassifizierten Objekten in Deutsch-
land schneiden die ostdeutschen Lander jedoch
noch deutlich schlechter ab.

Mit Ausnahme von Mecklenburg-Vorpommern
nehmen die ostdeutschen Bundesldnder schon
vergleichsweise lange an der Qualitatsinitiative
ServiceQualitdt Deutschland teil und weisen da-
her bereits eine Vielzahl zertifizierter Q-Betriebe
auf. Doch die Konkurrenz schlaft nicht und legte
im vergangenen Jahr ebenfalls kréftig zu.

Die Bemiihungen zur Sensibilisierung der Beher-
bergungsbetriebe miissen aus diesem Grund wei-
ter ausgebaut werden, um die Position im Wettbe-
werbsvergleich der Bundeslénder zu halten.



> Zukunftsbarometer

Zuriickhaltende Erwartungen fiir 2010
Jahrlichim Friithjahr werden im Rahmen der ,,dwif-
Stimmungsumfrage“ die Geschaftsfihrer/innen
der ostdeutschen Landes- und Regionalverbdnde
hinsichtlich ihrer Zufriedenheit mit dem abge-
laufenen Jahr befragt. Nach der eher verhaltenen
Stimmung im Vorjahr wurden fiir das Jahr 2009
insgesamt wieder positive Bilanzen gezogen. Die
Auswirkungen der Krise haben jedoch viele der
befragten Tourismusorganisationen zu spiren
bekommen, vor allem durch Riickgdange im Ge-
schéftsreiseverkehr und eine hohere Preissensi-
bilitat der Gaste. Das Stimmungsbild fur das Jahr
2010 ist eher zurtickhaltend.

> Aktuelles Branchenthema

Landtourismus in Ostdeutschland -

ein dynamisches Segment mit vielen
Reserven

Der Landtourismus ist ein junges, dynamisches
Segment im ostdeutschen Tourismus mit vie-
len Reserven und guten Entwicklungschancen.
Wahrend die Verbindung von Landwirtschaft und
Tourismus im Westen Deutschlands und Europas
eine lange Tradition hat, konnte sie sich in Ost-
deutschland erst nach 1990 allmédhlich entwi-
ckeln. Bedingt durch individuelle Strukturen der
Landwirtschaft und des léndlichen Raums, weist
auch der Landtourismus in Ostdeutschland an-
dere Merkmale und Besonderheiten gegeniiber
dem Westen auf, die das Tourismusbarometer
aktuell beschreibt. Zwar kann es einige Wissens-
ltiicken schlieRen, eine vertiefte Datenerfassung
und Marktforschung im Landtourismus ist zur
Weiterentwicklung des Segments jedoch unum-
ganglich.

In den letzten 20 Jahren ist zwischen Riigen und
dem Vogtland ein facettenreiches Segment ent-
standen mit vielen jungen Betrieben, kreativen
Angeboten, aber auch groBen Qualitatsunter-
schieden. Zwar ist die Bedeutung des klassischen
Bauernhofurlaubs in Ostdeutschland im Vergleich
zum Westen relativ gering, der Tourismus im land-
lichen Raum jedoch von hoher Bedeutung und

wichtiger als im Westen Deutschlands. Mitjahrlich
rund 15 Millionen Ubernachtungen entspricht er
in etwa dem Nachfrageumfang des ostdeutschen
Stadtetourismus. Die Ausstrahlungskraft des
Landtourismus ist mit seinem starken Fokus auf
Ostdeutschland noch begrenzt.

Die Nachfragetrends, die Kreativitat der Anbieter,
aber auch deren positive wirtschaftliche Entwick-
lung und Investitionsabsichten bedeuten gute
Entwicklungschancen fiir den Landtourismus.

Diese setzen voraus, dass die Rahmenbedingun-
gen fir die kleinteilig strukturierte Branche ver-
bessert werden und die Betriebe die vorhandenen
Potenziale — sei es im Haupt- oder Nebenerwerb,
gewerblich oder privat — nutzen kdnnen. Ange-
sichts grofRer struktureller Probleme ldndlicher
Regionen und gravierender Konsequenzen aus
dem demografischen Wandel wird die Entwick-
lung auch in besonderem Maf3e von politischen
Prioritaten abhdngen. Trotz der wachsenden In-
landsreiselust der Deutschen gibt es keinen Auto-
matismus fiir mehr Inlands- und Landtourismus.

Zentrale Ansatzpunkte sind die verstarkte Aussen-
dung von Qualitatssignalen, die bewusst landlich-
authentische Gestaltung der Anbieter, der Einsatz
regionaler Produkte in allen Bereichen des léndli-
chen Tourismus sowie die nachhaltige Sicherung
und Entwicklung tourismusrelevanter Infrastruk-
turenimléandlichen Raum (Ortsbilder, Verkehrsinf-
rastruktur, Rad- und Wanderwege, Daseinsvorsor-
ge etc.). Statt der Vermarktung eines allgemeinen
»Landurlaubs* ist ein differenziertes Zielgruppen-
marketing gefragt. Kooperationen zwischen den
(oft kleinen) Anbietern, aber auch mit der Erndh-
rungswirtschaft, anderen Tourismusbetrieben
und Branchen missen verstarkt werden. In Zeiten
flieRender Ubergdnge zwischen dem ,Landtou-
rismus® und anderen Tourismusarten muss die
Arbeitsteilung zwischen den Organisationen und
Institutionen fir die Betreuung der Betriebe und
im Marketing prazisiert werden. Im Hinblick auf
die neue Forderkulisse ab 2013 sind rechtzeitige
Weichenstellungen zur Unterstiitzung der Betrie-
be und zur Anpassung der Organisations- und Fi-
nanzierungsstrukturen unabdingbar.
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Einflihrung

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkassenverbandes (OSV)! wurde
1998 konzipiert. Es wird wissenschaftlich betreut und durchgefiihrt von der dwif-Consulting

GmbH. Projektbiiro ist das dwif-Berlin.

> Ziele

Ziel des Tourismusbarometers? ist die kontinuier-
liche, problemorientierte Beobachtung der Tou-
rismusentwicklung in den neuen Bundeslandern.
Seit 2002 existiert es auch in Schleswig-Holstein;
Tréager sind der Sparkassen- und Giroverband
fur Schleswig-Holstein (SGVSH) und der Touris-
musverband Schleswig-Holstein3. Im Jahr 2003
wurde das Tourismusbarometer Niedersachsen
konzipiert, dessen Trager der Sparkassenverband
Niedersachsen (SVN)* unter Beteiligung der Stadt
Bremerhaven ist. Seit 2004 gibt es das Tourismus-
barometer Saarland; Trdger sind der Sparkassen-
verband Saar (SVSaar)® und das Land Saarland.
Im Herbst 2007 startete das Tourismusbarometer
Rheinland-Pfalz; Trager ist der Sparkassenver-
band Rheinland-Pfalz (SVRP)®. Seit 2008 werden
diese ,regionalen“ Barometer auf Bundesebene
durch das Tourismusbarometer Deutschland er-

gdnzt; Trager ist der Deutsche Sparkassen- und
Giroverband (DSGV)'.

Das Tourismusbarometer soll ...

B den Nutzer aufmerksam machen auf Erfolge
und Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle
Vercinderungen der Tourismusentwicklung.

B dals Friithwarnsystem dienen, das heift, recht-
zeitig auf problematische Entwicklungen hin-
weisen und Handlungsbedarf identifizieren.

B alis kontinuierliches Monitoring zeitliche,
regionale und sektorale Vergleiche ermég-
lichen.

Letztlich soll das Tourismusbarometer Entschei-
dungsfindungen fiir die Infrastrukturentwicklung
erleichtern ebenso wie fiir das Marketing.

_

www.osv-online.de und www.tourismusbarometer.de

2 www.s-tourismusbarometer.de und
www.sparkassen-tourismusbarometer.de

3 www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de und

www.tvsh.de

www.svn.de
www.sparkassen-finanzgruppe-saar.de
www.sv-rip.de

www.dsgv.de

NSO LA
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> Module

Das Tourismusbarometer ist modular aufgebaut:

Sparkassen-Tourismusbarometer 2010

ULl BUL Wirtschaftliche Zukunfts- AL
Wettbewerbs- Branchen-
A Lage barometer
vergleich themen
Angebots- und Wirtschaftliche dwif-Stimmungs- Landtourismus
Nachfrage- Situation des umfrage Tourismus- in Ostdeutschland
entwicklung Gastgewerbes experten
Herkunftsstruktur Touristische Trend-Ticker
der Gdste aus Wetterstationen

dem Aus-/Inland
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Das Tourismusbarometer ...

ermdglicht mit Hilfe eines jéhrlich gleich-
bleibenden Datensets strukturelle, (iiber-)
regionale Vergleiche und Einschétzungen zur
Angebots- und Nachfrageentwicklung des
Tourismus in den einzelnen Bundeslédndern,
Reisegebieten beziehungsweise Sparkassen-
geschdftsgebieten Ostdeutschlands.

schliefit wesentliche Informationsliicken der
amtlichen Tourismusstatistik zum Umfang
des Ubernachtungstourismus durch
Quantifizierung und qualitative Analyse des
sogenannten Grauen Beherbergungsmarktes.

stellt Daten zum Wirtschaftsfaktor Tourismus
in Ostdeutschland zur Verfiigung.

stellt die Ergebnisse der ,Fremdabhebungen
an Geldautomaten der Sparkassen* (soge-
nannte GA-Daten) als Marktforschungsquelle
fiir die Herkunftsstruktur der Inlandsgdste
nach Bundeslédndern und Regionen zur
Verfiigung.

bietet als einziges Marktforschungsinstrument
Informationen zum Markterfolg unterschied-
lichster touristischer Einrichtungen, der
touristischen Wetterstationen.

B gibt einen Uberblick iiber die aktuelle
wirtschaftliche Situation gastgewerblicher
Kreditnehmer der Sparkassen.

Seit 2001 liefert das Modul Zukunftsbarometer ei-
nen Ausblick auf das jeweils kommende Jahr. Je
nach Verfligbarkeit enthdlt es aktuelle Informati-
onen Uber Branchentrends. In dieser Ausgabe be-
steht es aus zwei Komponenten:

B Die , dwif-Stimmungsumfrage“ konzentriert
sich auf eine Kurzbefragung der regionalen
Tourismusverbéinde in Ostdeutschland. Sie
ermittelt die Erwartungen an die Saison 2010
und die Aktivitédtsschwerpunkte der Regionen.

B Der ,Trend-Ticker* stellt in komprimierter Form
wichtige aktuelle, iibergeordnete Trends und
Innovationen im Tourismus vor.

Die aktuellen Branchenthemen werden jdhrlich
wechselnd, in Abstimmung mit dem Beirat® des
Tourismusbarometers, festgelegt. Das Tourismus-
barometer 2010 befasst sich mit dem Thema
Landtourismus in Ostdeutschland.

8 siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder
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Ostdeutschland-Tourismus
im Wettbewerbsvergleich

> 1. Anpassungen der amtlichen
Tourismusstatistik

Das Tourismusjahr 2009 war nicht nur geprégt
von der Wirtschaftskrise und neuen touristischen
Angeboten. Auch in der amtlichen Tourismussta-
tistik kiindigte sich eine Umstellungsphase an.
Zwischen 2009 und 2011 gibt beziehungsweise
wird es eine Reihe von Anpassungen geben:

1. Neustrukturierung der Betriebstypen des

Beherbergungsgewerbes

2. Integration des Betriebstyps Campingpldtze
3. Neue EU-Verordnung ,Tourismusstatistiken*

Diese Anpassungen finden unter dem Dach der
EU-weiten Harmonisierung statistischer Erhebun-
gen statt. Sie wirken sich somit ebenso auf die
Bilanzen der in diesem Bericht dargestellten Bun-
des-, Lander- und Regionsergebnisse aus wie auf
alle Arten von Benchmarks. Dies macht Vergleiche
bei vielen Indikatoren unmdglich.

1.1 Neustrukturierung der Betriebs-
typen des Beherbergungsgewerbes

Am 30.12.2006 wurde die neue europdische
Wirtschaftszweigklassifikation NACE Rev. 2 ver-
offentlicht. Als Folge musste auch die nationale
Gliederung angepasst werden. Die mit dem Be-
richtsmonat Januar 2009 neu eingefiihrte Klas-
sifikation der Wirtschaftszweige 2008 (WZ 2008)
hat Auswirkungen auf den Nachweis der Betriebs-
arten im Beherbergungsgewerbe: Die Boarding-
houses sind keine eigenstandige Betriebsart
mehr, sondern werden den Hotels zugerechnet.
Dafiir haben Schulungsheime nun eine geson-
derte Position. Zusammen mit den Vorsorge- und
Rehabilitationskliniken bilden sie die Betriebsar-
tengruppe ,Sonstige tourismusrelevante Unter-
kiinfte“. Sie umfasst Betriebsarten, die nicht zum
Beherbergungsgewerbe im Sinne der Klassifika-
tion der Wirtschaftszweige 2008 gehoren, also

9 Statistisches Bundesamt 2009

weder der Hotellerie noch den Ferienunterkiinften
oder Campingpldtzen zugeordnet werden kon-
nen, aber dennoch Teil der Beherbergungssta-
tistik sind.® Leider gibt es bei dieser Umstellung
unterschiedliche Herangehensweisen in den ein-
zelnen Bundeslandern, was die Vergleiche und
Interpretationen — zumindest derzeit — zusatzlich
erschwert.

Fur den vorliegenden Jahresbericht 2010 bedeu-
tet das:

1.2 Integration des Betriebstyps

Campingpldtze

Ab dem 01.01.2009 haben das Statistische Bun-
desamt und eine Reihe von Landesdamtern ihre
Auswertungs- und Veroffentlichungspraxis ver-
andert. Wie seit 2004 bereits fur die Nachfrage-
daten, so werden nun auch auf der Angebotsseite
die Beherbergungsbetriebe um den Betriebstyp
Campingplatze, der bisher einzeln ausgewiesen
wurde, ergénzt. Viele Amter befinden sich aller-
dings derzeit noch in der Umstellungsphase.

Zur Bettenanzahl in gewerblichen Betrieben ab
neun Betten werden die Schlafgelegenheiten auf
Campingplatzen hinzugerechnet. Nach Vorgabe
der EU geht ein Stellplatz mit vier Schlafgele-
genheiten in die Statistik ein, jedes Bett in den
anderen Betriebstypen weiterhin mit einer Schlaf-
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gelegenheit.!® Die Ausweisung von Betten in Be-
herbergungsbetrieben und Schlafgelegenheiten
auf Campingpldtzen erfolgt nicht mehr durch-
gangig getrennt. Eine Berechnung auf Basis der
betriebstypenspezifischen Veroffentlichungen ist
nicht fir alle regionalen Einheiten flichendeckend
maoglich. Insbesondere bei Reisegebieten, Kreisen
und Gemeinden erweist sich der Datenschutz als
»natiirliche Grenze*“.

Camping inklusive — neue Datenbasis in
der Beherbergungsstatistik beachten

Diese Umstellung hat selbstverstandlich erheb-
liche Folgen fiir die Ausweisung der Kennzahlen
BetriebsgroRe und Auslastung. Wéhrend die Be-
triebsgroRe aufgrund der groRen Campingplatze
einen methodisch bedingten Sprung nach oben
macht, gehen die durchschnittlichen Auslas-
tungszahlen rapide zuriick. Je nach Bedeutung
des Campingsektors ergeben sich ferner véllig
neue Rangfolgen bei Bundeslander- und Regions-
rankings. Diese diirfen in Bezug auf die betriebs-
wirtschaftliche Lage und Leistungsfahigkeit nicht
falsch ausgelegt werden.

Fir den vorliegenden Jahresbericht 2010 bedeu-
tet das:

B /nvielen Fdllen erfolgt eine Ausweisung der
Beherbergungsbetriebe inklusive Camping.
Mit dem Jahresbericht 2011 wird diese
Umstellung abgeschlossen sein.

B Eine Vergleichbarkeit der Daten fiir 2009 (und
folgende) mit den Vorjahren ist nur noch
bedingt gewdhrleistet.

B /n einigen Ldndern werden die Daten jedoch
weiterhin ohne Campingplétze abgebildet,
da die Umstellung — vor allem der langfristi-
gen Zeitreihen — noch nicht abgeschlossen ist.

B Die Datengrundlagen der einzelnen Diagram-
me im vorliegenden Bericht variieren.

B Die Zeitreihen werden vor allem angebots-
seitig teilweise mit einem ,Zahlen-Sprung*
dargestellt.

Wichtig sind daher die Hinweise im Text und in
den Abbildungstiberschriften. Die Abbildungen
und Tabellen, in denen diese Besonderheit zu
beachten ist, sind folgendermaRen kenntlich ge-

macht:
® ab 2009 inkl.

Schlafgelegenheiten
auf Campingplatzen

1.3 Neue EU-Verordnung

sfourismusstatistiken“

Neben den Reformen bei den Betriebstypen ist
ab dem Erhebungsjahr 2011 eine Anpassung
der Abschneidegrenze bei gewerblichen Beher-
bergungsbetrieben geplant. Sind derzeit noch
Einheiten mit neun und mehr Betten meldepflich-
tig, wird dies auf den europaweit einheitlichen
Wert von zehn und mehr Betten angehoben. Bei
Campingplatzen wird die Abschneidegrenze von
drei und mehr auf zehn und mehr Stellplatze he-
raufgesetzt. Erste Schatzungen des Statistischen
Bundesamtes gehen davon aus, dass bundesweit
rund 2 Prozent der Betriebe aus der Auskunfts-
pflicht entlassen werden, aber nur 0,2 Prozent der
Ubernachtungen herausfallen. Diese weitere Um-
stellung wird zukinftig je nach Regionstyp und
Betriebsstruktur ebenfalls Schwierigkeiten bei
Zeitreihenvergleichen nach sich ziehen.

Neue Abschneidegrenze bei gewerblichen
Beherbergungsbetrieben

Im Rahmen der Harmonisierung gibt es weitere
Neuerungen, welche fiir die regionalen Einheiten
Bund, Bundesland, Regierungsbezirk (NUTS-2) an
Eurostat Gibermittelt werden missen.!! Die wich-
tigsten sind im Folgenden aufgefiihrt. Inwieweit
und auf welchen rdumlichen Ebenen diese Daten
auch in den Veroffentlichungen der Statistischen
Landesamter abgebildet werden, steht noch nicht
fest.

B Angebotsseite: Entsprechend der ,Art des
Ortes“ sieht die Statistik kiinftig eine
Ausweisung nach ,maritim“und ,,nicht-
maritim“ sowie dicht, mittel und diinn besie-
delten Orten vor. Die Zimmerauslastung in der
Hotellerie wird fiir Betriebe ab 25 Gdstezim-
mern dargestellt.

10 Statistisches Bundesamt 2009

11 Eurostat 2009
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B Nachfrageseite: Die Diskussionen um die
konkreten Inhalte der Verordnung laufen
noch. Der Entwurf enthdlt Erhebungen zu
Destinationstypen, Reiseausgaben und
soziodemografischen Gesichtspunkten.

Die Inhalte der EU-Verordnung gelten grundsatz-
lich als Mindestanforderungen an die Statisti-
schen Amter in Deutschland. Dariiber hinaus sind
theoretisch weitere Erhebungen und Veroffentli-
chungen maoglich. Es ist jedoch zu erwarten, dass
—im Sinne einer bundesweiten Harmonisierung,
des Birokratieabbaus und der Entlastung der Un-
ternehmen - keine Parallelstrukturen aufgebaut
werden.

Fur den vorliegenden Jahresbericht 2010 heil3t
das:

B Keine Auswirkungen. Denn die dargesteliten
Anderungen im Zuge der neuen EU-Verordnung
zeigen sich — abhédngig vom Umsetzungszeit-
punkt — frithestens ab Januar 2011. Ab dem
Tourismusbarometer Jahresbericht 2012 sind
dann aber weitere Spriinge in den Zeitreihen
zu erwarten.

B Die europaweite Vergleichbarkeit und
Qualitét der erhobenen Daten wird von dieser
Harmonisierung massiv profitieren (ab
Jahresbericht 2012).

B Dank neuer Strukturdaten zu Regions- und
Destinationstypen sind dann allerdings vertie-
fende Marktanalysen zu Themen méglich,
zu denen bisher keine Daten vorlagen (ab
Jahresbericht 2012).

1.4 Schnelle Vergleichbarkeit: Was ist
moglich, was nicht?

,Der Tourismusbranche ein kontinuierliches Mo-
nitoring mit zeitlichen, regionalen und sektora-
len Vergleichen ermdglichen®, so lautet eines der
Kernziele des Tourismusbarometers. Dieses Ziel
ist derzeit aufgrund der skizzierten Anderungen
in der amtlichen Tourismusstatistik nur einge-
schrankt realisierbar. Umso wichtiger ist es, Ver-
gleichsmaglichkeiten und Stolperfallen wahrend

der Umstellungsphase transparent darzustellen
und somit Fehlinterpretationen vorzubeugen.

Hierzu hat das Tourismusbarometer fiir die be-
trachteten Kennzahlen ein Ampelsystem einge-
fiihrt, das dem Leser einen schnellen Uberblick
verschafft.

Griine Ampel = uneingeschrankt
vergleichbar

B Zeitreihen- und Bundesldnder-/
Regionsvergleiche sind unein-
geschrdnkt méglich!

I Die Daten werden weiterhin
auf vergleichbarer Basis von
den Statistischen Amtern
ausgewiesen oder konnten mit
Hilfe der absoluten Werte
berechnet werden.

Gelbe Ampel = eingeschrankt
vergleichbar

B Zeitreihen- oder Bundesidnder-/
Regionsvergleiche sind unein-
geschrénkt moglich!

B Die Daten werden aber nur teil-
weise auf vergleichbarer Basis
von den Statistischen Amtern
ausgewiesen. Nachberech-
nungen sind nicht ohne
Weiteres maglich.

Rote Ampel = derzeit nicht
vergleichbar

B Weder Zeitreihen- noch
Bundesliéinder-/Regions-
vergleiche sind zuldssig!

B Die ausgewiesenen Daten der
Statistischen Amter sind nicht
vergleichbar, Nachberechnungen
nicht moglich.

21
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Diese Umstellungen haben selbstverstandlich
auch zur Folge, dass die Ausfiihrungen im dies-
jahrigen Datenteil von der erfolgreichen Praxis
der vergangenen Jahre abweichen. Die problem-
orientierte Analyse der Tourismusentwicklung
und die darauf basierende Ableitung von Hand-
lungsfeldern treten voriibergehend einen Schritt
zuriick. Vielmehr stehen die Aspekte Aufkldrung
und Transparenz im Vordergrund. Dort, wo es me-
thodisch richtig und sinnvoll ist, sind jedoch wei-
terhin Analysen und Empfehlungen zu finden.

)

B Die Umstellungen der amtlichen Touris-
musstatistik in den Bereichen Wirtschafts-
zweigklassifizierung und Betriebstyp
Campingplitze sowie die neue EU-Verordnung
»JTourismusstatistiken“ haben teils
erheblichen Einfluss auf Vergleichs- und
Interpretationsmaglichkeiten der Daten.

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

B Die Umstellungsphase wird voraussichtlich
erst 2011 abgeschlossen sein. Das
Tourismusbarometer begleitet den Prozess
und fungiert dabei als Lotse durch die neue
Datenwelt. Es stellt den touristischen Akteu-
ren die Anderungen transparent dar und
gibt Empfehlungen zu Umgang und
Interpretation der neuen Daten.

B Aus Nutzersicht sollten die Erhebungs-
und Zuordnungsmethoden der einzelnen
Bundesldnder méglichst schnell angepasst
werden. Ferner ist eine einheitlichere
Verdffentlichungspraxis anzustreben, um
gerade auch unterhalb der Ebene der
Bundeslidnder die immer stdrker nachgefrag-
ten Wettbewerbsvergleiche zu erleichtern.

>  2.0stdeutschland im
Landervergleich

2.1 Rahmenbedingungen

Aus wirtschaftlicher Sicht war das Jahr 2009 al-
les andere als einfach: Das Bruttoinlandsprodukt
ist real um 5 Prozent gegeniiber dem Vorjahr ge-
sunken; die Bruttoinvestitionen sind im gleichen

Zeitraum sogar um 12,5 Prozent eingebrochen.
Erstmals in der Geschichte der Bundesrepublik
ging der durchschnittliche Bruttoverdienst leicht
zuriick.

Die Wirtschaftsentwicklung blieb auch fiir die Tou-
rismusbranche nicht ohne Folgen. Die Zahl inter-
nationaler Ankiinfte sank erstmals seit 2003: um
4,3 Prozent gegeniiber 2008. Insgesamt mussten
weltweit fast alle Regionen empfindliche Nachfra-
geriickgdnge verkraften:!?

B Nur Afrika schloss das Jahr 2009 mit einem
Zuwachs von 5 Prozent ab, wozu vor allem die
Lénder siidlich der Sahara mit tiberdurch-
schnittlichen Wachstumsraten von bis zu 9
Prozent in der zweiten Jahreshdlfte beige-
tragen haben.

B /n Amerika machte sich die Krise vorwiegend
in den USA, Kanada und Mexiko bemerkbar,
wodurch die Ankiinfte insgesamt um 5 Prozent
zuriickgingen. Viele Lédnder Siidamerikas
und der Karibik konnten jedoch positive
Ergebnisse erzielen.

B Asien und der Mittlere Osten konnten sich
nach zum Teil drastischen Nachfrageeinbuf3en
von Januar bis Juni (Mittlerer Osten: -17
Prozent) bis zum Jahresende erholen und
bereits wieder leichte Zuwdichse verbuchen,
die dennoch das Gesamtergebnis nicht aus
dem Minus herausholen konnten. Asien ver-
zeichnete einen leichten Riickgang von 2
Prozent, wohingegen sich der Mittlere Osten
nach der Boomphase der letzten Jahre mit
Verlusten von fast 6 Prozent abfinden musste.

B Auch in Europa machte der Tourismus-
wirtschaft vor allem die erste Jahreshdlfte
mit Riickgéingen um 10 Prozent zu schaffen.
Hier zog die Nachfrage jedoch auch im zwei-
ten Halbjahr nicht in dem erhofften Maf3e an.
Mit einem Jahresabschluss von -6 Prozent ist
Europa - gleichauf mit dem Mittleren Osten —
Schlusslicht im weltweiten Vergleich und legt
nun schon das zweite Jahr in Folge eine
Wachstumspause ein.

12 UNWTO 2010



Ubernachtungsentwicklung in
Deutschland: Insgesamt stabil

Der Deutschlandtourismus verzeichnete mit ei-
nem Ubernachtungsriickgang von nur 0,2 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr eine relativ stabile Ent-
wicklung. Ursachen liegen unter anderem in der
hohen Binnennachfrage, die krisenbedingt weiter
gestiegen ist: Die Inlandsurlaube der Deutschen
legten 2009 um 2 Prozent zu. Verluste schrieben
hingegen die Auslands- und Geschéftsreisen (je-
weils -4 Prozent).!?

Im Detail fiel die Bilanz des Jahres 2009 in
Deutschland ebenfalls sehr ambivalent aus: Ruck-
gdngen von knapp 10 Prozent beim durchschnitt-
lichen Zimmererlos und fast 5 Prozent bei den
Passagierzahlen an deutschen Flughdfen stehen
Erfolgsmeldungen bei Hochsee- und Flusskreuz-
fahrten in Deutschland (+13,5 Prozent Umsatz)
und Stddtereisen nach Berlin und Hamburg (+6
Prozent Ubernachtungen) gegeniiber.*

Prognose fiir 2010: Leichte Erholung

Fur das Jahr 2010 erwartet die World Tourism Or-
ganization (UNWTO) eine weltweite Erholung der
Tourismusbranche. Die Wachstumsrate der inter-
nationalen Ankiinfte wird auf 3 bis 4 Prozent prog-
nostiziert, womit das Rekordniveau von 2008 je-
doch noch nicht wieder erreicht ware. Trotz erster
Anzeichen eines wirtschaftlichen Aufschwungs ist
eine Riickkehr zu dem gewohnten Reiseverhalten
der Touristen insgesamt und der Deutschen im
Speziellen nicht abzusehen:

Neben dem boomenden Inlandstourismus werden
vor allem Steigerungen im Kreuzfahrttourismus
erwartet. 2010 taufen verschiedene europadische
und amerikanische Reedereien neue Schiffe. Auch
Stddtereisen haben sich als erstaunlich krisensi-
cher erwiesen. Deutsche Stadte kénnen 2010 von
der Inlandsnachfrage profitieren. Der Gesund-
heitstourismus weist — vor allem vor dem Hinter-
grund des demografischen Wandels und eines
wachsenden Gesundheitsverstandnisses - ein
hohes Zukunftspotenzial auf. Wachstumschancen
werden auBerdem fiir Pauschalangebote und All-
Inclusive-Urlaube prognostiziert.

Die Zuriickhaltung in Geschéftsreisetatigkeit, Ta-
gungsgeschaft und Ausgaben wird jedoch anhal-
ten und somit neue Geschaftsmodelle erfordern.
Denn eine mittelfristige Ruickkehr zu alten Volu-
mina ist eher unwahrscheinlich.

Der Trend zu immer giinstigeren Reiseformen —
vor allem im Bereich der Transportmittel — sowie
die zunehmende Bedeutung von Internet, virtu-
ellen sozialen Netzwerken und mobilen Kommu-
nikationsmedien werden den Tourismus in den
ndchsten Jahren entscheidend verdndern.

13 Statistisches Bundesamt, IPK International 2010

14 www.strglobal.com, ADV 2010, Statistisches Bundesamt
15 GfK Panel Services Deutschland 2010

16 IPK International 2010, Commerzbank 2010

17 BAT Stiftung fiir Zukunftsfragen 2010



Ob die Senkung des Mehrwertsteuersatzes fur
Beherbergungsleistungen zu einer Verbesserung
der Wettbewerbsfahigkeit der inlandischen Un-
terkunftsbetriebe beitragt, wird sich 2010 heraus-
stellen. Erste Umfragen verdeutlichen, dass die
Mehrheit der Hoteliers die Einsparungen in ihre
Betriebe investieren will, Preissenkungen planen
hingegen nur wenige Hauser.®

Hohe Energiekosten stellen die touristischen Be-
triebe auch 2010 vor Herausforderungen, weshalb
die Bedeutung von nachhaltigen, energieeffizien-
ten Lésungen zunimmt.

Zusammenfassung und

Schlussfolgerungen
[
[
2.2 Nachfrageentwicklung

= Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

2009 ging die touristische Nachfrage in Deutsch-
land erstmals seit 2003 wieder zuriick. Die An-
kiinfte sanken im Vergleich zum Vorjahr um 0,1
Prozent auf 133 Millionen, die Ubernachtungen
um 0,2 Prozent auf 369 Millionen. Dabei nahm die
Nachfrage aus dem Ausland deutlich (-2,7 Pro-
zent) ab, wahrend die des Inlands weiter anstieg
(+0,5 Prozent).

Nachfrage in Ostdeutschland:
Inldnderiibernachtungen als
Wachstumsmotor

2009 stiegen die Ubernachtungszahlen in allen
ostdeutschen Bundeslandern. Damit zeigte sich
in Ostdeutschland (+1,9 Prozent) erneut eine dy-
namischere Entwicklung als in Westdeutschland
(-0,7 Prozent; vgl. Abb. 1). Entsprechend nahm
der Marktanteil der ostdeutschen Bundeslander
um 0,4 Prozentpunkte auf 19,3 Prozent zu. Der ge-
ringe Anteil an ausldndischen Ubernachtungen,
der in den vergangenen Jahren oft als Schwache
gewertet wurde, erwies sich 2009 als stabilisie-
render Faktor im Tourismus in Ostdeutschland.
Mittelfristig bieten jedoch weiterhin die auslan-
dischen Markte, aber auch der Siiden und Westen
Deutschlands zuséatzliches Potenzial und miissen
entsprechend intensiv beworben werden.

120 Absolutes.
Volumen:

uuuuu

71,1 Mio.
115 Ubernachtungen

110

105
297,6 Mio.

Ubernachtungen
100

95

00 01 02 03 04 05 06 07 08 09

~— Ostdeutschland —Westdeutschland

Quelle: dwif 2009, Daten Statistisches Bundesamt

Ubernachtungsentwicklung: GroRe
Unterschiede im Landervergleich

Die Entwicklung der Ubernachtungen in den einzel-
nen Bundesldndern zeigt Tabelle 1. Zum Vergleich
sind beide Varianten ausgewiesen: Ubernachtun-
gen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
einerseits mit, andererseits ohne Campingplatze.
Die folgenden Ausfiihrungen beschrdanken sich
jedoch auf die Darstellung der Daten inklusive
Camping:

18 AHGZ und Internorga 2010, Siiddeutsche Zeitung 2010
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B Die gréfiten Volumenbringer hatten 2009 mit

den gréfSten Verlusten zu kdmpfen: In Bayern,
Baden-Wiirttemberg und Nordrhein-West-
falen, die einen Marktanteil von 43 Prozent
auf sich vereinen, sanken die Ubernach-
tungszahlen um 2,2 bis 3,1 Prozent. Der
vergleichsweise hohe Anteil der ausldndi-
schen Ubernachtungen und die Bedeutung
des Geschdftstourismus bieten Erkldrungs-
ansdtze.

Die gréfSten Zuwdchse verzeichneten die
Stadtstaaten Berlin und Hamburg: +6 Prozent!

Beide Stédte profitierten von der steigenden
inldndischen Nachfrage im Stédtetourismus.
In Berlin verstdrkten auferdem Events mit
internationaler Ausstrahlung (vor allem
Leichtathletik-WM und 20 Jahre Mauerfall)
den Anstieg der Auslédnderiibernachtungen.

Il Weitere Gewinner waren die Kiistenbundes-
ldnder, allen voran Mecklenburg-Vorpommern,

als klassische Ziele fiir einen Urlaub im eige-
nen Land; und auch Thiiringen legte deutlich
zu.

Tab. 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplétzen nach Bundesléndern 2009
Beherbergungsbetriebe Beherbergungsbetriebe
29 Betten 2 9 Betten und Campingplétze
Anzahl Rang Veranderung Anzahl Rang Veranderung
(in Mio.) 2009/2008 (in Mio.) 2009/2008
(in %) (in %)
Deutschland 343,7 -0,8 368,7 -0,2
Baden-Wiirttemberg 39,3 2 -3,5 42,4 2 -2,8
Bayern 70,9 1 -2,5 75,2 1 -2,2
Berlin 18,8 8 6,1 18,9 9 6,2
Brandenburg 94 1 -0,5 10,3 1 0,8
Bremen 1,6 16 -1.9 1,6 16 -0,7
Hamburg 8,1 13 59 8,2 13 6,0
Hessen 259 5 1,7 26,9 6 -1,5
Mecklenburg-Vorpommern 24 4 6 2,3 28,4 O 3,3
Niedersachsen 33,9 4 0,7 37,6 4 1,9
Nordrhein-Westfalen 39,0 3 -3,5 40,2 3 -3,1
Rheinland-Pfalz 18,2 9 -1,5 20,1 8 -0,5
Saarland* 2,0 15 - 21 15 -
Sachsen 15,8 10 0,5 16,3 10 0,5
Sachsen-Anhalt 6,4 14 0,1 6,7 14 0,7
Schleswig-Holstein 21,2 7 0,8 24,3 7 1,9
Thiringen 8,9 12 2,3 94 12 1,9

*  Mit der Einfiihrung der WZ 2008 (vgl. Kapitel I1/1) sind im Saarland Schulungsheime aus der Berichtspflicht herausgefallen. Das Statistische
Landesamt Saarland weist daher 2009 fiir das Bundesland insgesamt keine Veranderungsraten zum Vorjahr aus.

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt
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Ubernachtungen auf Campingplitzen:
Wachstum von 9 Prozent

Bei der alleinigen Betrachtung der Ubernach-
tungen auf den Campingpldtzen (nur Touristik-
camping, ohne Dauercamper) féllt das tiberdurch-
schnittliche Wachstum im Vergleich zu anderen
gewerblichen Beherbergungsbetrieben auf. Im
Krisenjahr 2009 konnten 8,9 Prozent mehr Uber-
nachtungen verzeichnet werden als im Vorjahr
(2008: +5 Prozent).

B Absolut gesehen liegen sowohl die Kiisten-
bundesldnder als auch die siiddeutschen
Bundeslédnder im deutschen Campingmarkt
weit vorn.

B Die gréfte relative Bedeutung hat der

Campingtourismus traditionell an den Kiisten
von Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-
Holstein. In diesen Ldndern wird ein Marktan-
teil von (iber 12 Prozent erreicht. Es folgen
Rheinland-Pfalz, Niedersachsen und Branden-
burg mit Marktanteilen von rund 9 Prozent.

B Alle Ldnder mit Ausnahme von Thiiringen

konnten 2009 vom Campingboom profitieren.
Die hdchsten Gewinne erzielten die Bundes-
ldnder an Nord- und Ostsee sowie Branden-
burg, Sachsen-Anhalt und Rheinland-Pfalz.
Hier werden die Konsumzuriickhaltung

2009 und der Trend zur zunehmenden
Marktsegmentierung bei der Quartierswahl
eindeutig belegt. »»» Tab. 2

Tab. 2: Ubernachtungen auf Campingplétzen nach Bundeslédndern 2009

Anzahl Rang

(in Tsd.)
Deutschland 25.065
Baden-Wirttemberg 3.154 4
Bayern 4.287
Berlin 123 13
Brandenburg 894 9
Bremen 54 15
Hamburg 75 16
Hessen 1.051 8
Mecklenburg-Vorpommern 4.047 2
Niedersachsen 3.656 3
Nordrhein-Westfalen 1.229 7
Rheinland-Pfalz 1.974 6
Saarland 11 14
Sachsen 487 "
Sachsen-Anhalt 299 12
Schleswig-Holstein 3.087 5
Thiiringen 538 10

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Veranderung  Anteil Campingiibernachtungen am
2009/2008 (in %)  Bundesland gesamt 2009 (in %)

8,9 6,8
8,1 74
23 57
33,7 0,7
16,9 8,7
54,4 33
12,4 0,9
55 3,9
10,3 14,2
14,7 9,7
8,6 3,1
10,7 9.8
8815 52
1,3 3,0
13,9 44
10,8 12,7
-4,8 57
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Aufenthaltsdauer: In Ostdeutschland
stabil

Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B Aufenthaltsdauer ohne Camping
ausgewiesen, um Vorjahres-
vergleiche zu ermédglichen

B Zeitreihen- und Bundeslédnderver-
gleiche uneingeschrédnkt maéglich

Im Langfristvergleich ist die Aufenthaltsdauer
in Deutschland deutlich gesunken, stagniert je-
doch seit 2007 auf einem Niveau von 2,7 Tagen.
Nachdem Ostdeutschland bis 2002 sogar leichte
Zuwdchse verzeichnete, pegelt sich das Niveau
seitdem auf rund 3 Tage ein.

Am ldngsten bleiben die Gdste in den Kisten-
bundesldndern Mecklenburg-Vorpommern und
Schleswig-Holstein (mehr als 4 Tage). Im Mittel-
feld rangieren die landlichen Regionen und Mit-
telgebirge (2,5 bis 3,5 Tage). In den Stddten, die
oft Ziele von Kurzurlauben und Geschéftsreisen
sind, ist die Aufenthaltsdauer am geringsten (2
Tage). »>> Abb. 2

Abb. 2: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben in den Barometer-Bundesldndern 2000, 2004 und 2009

—in Tagen -

6,0

Brandenburg Mecklenburg- Nieder- Rheinland-
Vorpommern sachsen Pfalz
= 2000

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Saarland Sachsen Sachsen- Schleswig- Thiringen
Anhalt Holstein

2004 2009
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Entwicklung ausgewdhlter
Nachfrageindikatoren: Durchwachsen

Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B alle Nachfragekennziffern ohne
Camping ausgewiesen, dadurch
Vergleichbarkeit zwischen
einzelnen Kennziffern méglich

Il Zeitreihen- und Bundeslédnderver-
gleiche uneingeschrédnkt moglich

Ein zusammenfassender Vergleich der ostdeut-
schen Bundesldnder anhand verschiedener Nach-
fragekennziffern gibt einen Uberblick und ver-
deutlicht die jeweilige Dynamik. »>> Abb. 3

Herauszuheben ist die tiberdurchschnittliche Ent-
wicklung der Nachfrage aus dem Ausland. Ledig-
lich krisenbedingt mussten 2009 erstmalig wieder
Verluste ausgewiesen werden (vgl. Kap. 11/4.1).

Abb. 3: Touristische Entwicklung 2000-2009 nach Bundeslédndern
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Betriebstypen: Ferienwohnungen
und Ferienzentren mit dynamischster
Entwicklung

Daten: teilweise eingeschrankt
vergleichbar

B Anderung der Wirtschaftzweig-
klassifizierung (WZ 2008)

B durch Neuzuordnung der Boarding-
houses eingeschrénkte Vergleich-
barkeit ausgewdhlter Betriebstypen

B aus Datenschutzgriinden Einzel-
ausweisung der Betriebstypen
Schulungsheime und Ferienzentren
nicht fiir alle Bundesldnder méglich

Die Abbildung 4 zeigt, unter Beriicksichtigung der
jeweiligen Bedeutung der Betriebstypen, wie sich
die Marktanteile der ostdeutschen Bundeslander
im Deutschlandvergleich in den einzelnen Markt-
segmenten darstellen beziehungsweise verandert
haben. Damit 1&sst sie konkrete Riickschlisse auf
die Wettbewerbsfdhigkeit einzelner Betriebs-
typen zu und ermdéglicht so die Identifikation von
strategischen Handlungsfeldern.

Erlduterung zu Abbildung 4:

Die waagerechte Achse stellt den jeweiligen
Marktanteil des Bundeslandes 2009 dar, die senk-
rechte Achse die Veranderung der Marktanteile
2009 gegeniiber 2000.

Die durchgdngige waagerechte Linie zeigt die
Nulllinie und verdeutlicht die Grenze fir Markt-
anteilsgewinn oder -verlust. Die gestrichelte waa-
gerechte Linie ist der durchschnittliche Zuwachs/
Riickgang des Marktanteils desjeweiligen Bundes-
landes um x Prozent, die gestrichelte Senkrechte
markiert den durchschnittlichen Marktanteil des
Bundeslandes von x Prozent. Die BlasengroRe ist
im Verhéltnis zur Anzahl der Ubernachtungen des
entsprechenden Segments im jeweiligen Bundes-
land im Jahr 2009 aufgetragen und spiegelt somit
die unterschiedlichen Marktvolumina wider.

Il Alle ostdeutschen Bundesldnder mit
Ausnahme Thiiringens (-4 Prozent) konnten
ihren Marktanteil am deutschen Gesamt-
markt in den letzten zehn Jahren ausbauen;
Mecklenburg-Vorpommerns Anteil am deut-
schen Gesamtmarkt wuchs dabei am stérk-
sten: von 6,1 Prozent auf 7,7 Prozent.

B Die Hotels stellen in allen ostdeutschen
Bundesldndern das gréfite Volumensegment
dar. Nicht Giberraschend ist die entsprechende
Positionierung in der Nédhe der durchschnittli-
chen Lédnderwerte.

B /n den letzten zehn Jahren haben sich die
Ferienhduser, Ferienwohnungen und Ferien-
zentren in Ostdeutschland besonders
dynamisch entwickelt, wenn auch qualitativ
auf sehr unterschiedlichem Niveau. In
Sachsen-Anhalt, Brandenburg und Sachsen
konnten diese Betriebstypen ihren
Marktanteil um iber 50 Prozent ausbauen.
Gerade in Mecklenburg-Vorpommern haben
diese Segmente aufgrund der Zielgruppen-
sowie der gewachsenen Betriebsstruktur eine
weit liberdurchschnittliche Bedeutung.

B Auferdem gehdéren die Pensionen in
fast allen ostdeutschen Lédndern zu den
Gewinnern, was sich vor allem in den hohen
Marktanteilssteigerungen der letzten Jahre
bemerkbar macht. Die Marktbereinigung
der vergangenen Jahre scheint sich positiv
auf die verbleibenden Betriebe auszuwirken,
was sich auch an verbesserten betriebswirt-
schaftlichen Kennzahlen zeigt.?® Allerdings hat
dieser Betriebstyp in Bezug auf den absoluten
Umfang nur in Mecklenburg-Vorpommern und
Sachsen eine gewisse marktstrategische
Bedeutung.

B Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime
sowie Jugendherbergen und Hiitten zeigen
sich im Gesamtbild eher schwach. Mittlere
Volumina und Marktanteilswerte stehen unter-
durchschnittlichen Entwicklungen gegeniiber.

19 DSGV Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2009

29



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

Abb. 4: Marktanteile und Entwicklung der Marktanteile der ostdeutschen Bundesldnder fiir einzelne Betriebstypen
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Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen
Il Deutschland ist mit leichten Verlusten
(-0,2 Prozent) bislang relativ gut durch die
Krise gekommen. Vor allem die hohen
Zuwdichse im Stddtetourismus konnten die

Riickgéinge in den Fldchenbundeslédndern
auffangen.

Il Auch die ostdeutschen Bundeslédnder
schlossen das Jahr 2009 mit einem posi-
tiven Ergebnis ab und setzten damit ihren
Aufwidrtstrend fort. Hingegen verzeichnete
der Westteil Deutschlands insgesamt eine
negative Ubernachtungsentwicklung.

I Nachdem vor allem in den 1990er Jahren in
Ostdeutschland stark investiert wurde, stellt
sich nun vermehrt ein Re-Investitionsbedarf
ein.

I Besonders wettbewerbsfihig zeigt sich der
Ferienwohnungsmarkt in Ostdeutschland,
aber auch die Pensionen konnten ihre
Marktposition leicht ausbauen. Voraussetzung
fiir gute Erfolgsaussichten sind innovative
Unternehmenskonzepte und attraktive
Standorte.

B Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime,
Jugendherbergen und Hiitten: Hier sind
eine breit angelegte Neuausrichtung von
Zielgruppenorientierung und Marketing
sowie eine entsprechende Produktpolitik
notwendig.

2.3 Angebotsentwicklung

Im Folgenden ist fiir 2009 bereits die Betten-
statistik inklusive der Schlafgelegenheiten auf
Campingplatzen dargestellt. Da dadurch die Ver-
gleichbarkeit mit den Vorjahresdaten nicht mehr
moglich wédre (,Zahlen-Sprung“), wurde der Sta-
tistikeffekt herausgerechnet und die Bettenzahl
ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen
zusédtzlich in einer gesonderten Tabellenspalte
ausgewiesen. Die nachfolgenden Ausfiihrungen
beziehen sich aus Griinden der Vergleichbarkeit
auf die Betten ohne Camping. »»> Tab. 3

Bettenangebot: Kapazitdtsausbau hdlt an

Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik:
ab 2009 Ausweisung von Betten/
Schlafgelegenheiten inklusive
Campingpldtzen

B Effekt fiir 2009 herausge-
rechnet, dadurch Zeitreihen- und
Bundeslédndervergleiche unein-
geschrdnkt méglich

Seit 2000 ist die Zahl der angebotenen Betten in
Deutschland um knapp 7 Prozent gestiegen, was
vor allem auf die Wachstumsraten seit 2007 zu-
rickzufuhren ist (2009: +1,3 Prozent). Eine Ent-
wicklung, die sich gleichermaRen in Ost und West
niederschlagt. Damit zeigt sich auch im Langfrist-
vergleich, dass der Aufholprozess Ostdeutsch-
lands praktisch abgeschlossen ist. »>» Abb. 5

Auch im Kurzfristvergleich fand in den einzelnen
ostdeutschen Bundesldndern ein Kapazitatsaus-
bau statt, allen voran in Sachsen mit einer knapp
achtprozentigen Erh6hung seit 2007. Eine Aus-
nahme ist Thiiringen, wo die Bettenzahl in den
letzten Jahren leicht abnahm.
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Abb. 5: Anzahl der Betten/Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben 2000-2009
—angebotene Betten/Schlafgelegenheiten im Dezember in Tausend —
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*  Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen herausgerechnet
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Ein Blick auf die neue Ausweisungsmethodik in-
klusive Campingpldtze verdeutlicht die ,neuen
Krafteverhdltnisse in der Angebotsstatistik. Das
bisherige Bettenvolumen steigt aufgrund dieses
statistischen Effektes in Ostdeutschland um 17
Prozent aufdas neue Niveau der Schlafgelegenhei-
ten an (Vergleich Westdeutschland: 16 Prozent).
Die Spannweite reicht dabei von +7,7 Prozent in
Sachsen bis +27 Prozent in Mecklenburg-Vorpom-
mern. »>> Tab. 3

auf Campingplatzen

Diese Verschiebungen und neuen absoluten Aus-
gangswerte stellen zukiinftig den ,Normalwert*
dar, zumal ab dem kommenden Jahr nur noch die
Schlafgelegenheiten ausgewiesen werden, um
die Vergleichbarkeit mit den Reisegebieten zu ge-
wahrleisten.

Tab. 3: Anzahl der Betten/Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben 2007-2009
- angebotene Betten/Schlafgelegenheiten im Dezember —
Bundesland Betten 2007 Betten 2008 Betten 2009
Brandenburg 67.527 68.751 70.656 81.568
Mecklenburg-Vorpommern 149.695 153.898 153.931 195.191
Niedersachsen 242.570 243.722 245.209 315.857
Rheinland-Pfalz 143.342 143.718 144.800 180.620
Saarland 14.229 14.185 13.356 17.728
Sachsen 104.254 109.979 112.455 121.127
Sachsen-Anhalt 51.902 52.698 53.101 62.433
Schleswig-Holstein 135.839 138.919 137.527 150.047
Thiringen 65.116 64.814 64.974 72.250

*  Schlafgelegenheiten auf Campingplétzen herausgerechnet
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt
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Exkurs: Gastezimmer in der
Hotellerie
Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B Ausweisung der Gdstezimmer in
der Hotellerie (Hotels, Hotels
garnis, Pensionen und Gasthdfe)
von der Statistikumstellung nicht
betroffen

B Zeitreihen- und Bundeslénder-
vergleiche uneingeschrénkt moglich

Vor allem Hotels bauen Kapazitditen aus
Die Hotellerie in Deutschland hat in den letzten
Jahren die Anzahl der Gastezimmer kontinuierlich
ausgebaut (+3 Prozent seit 2007), insbesondere
durch eine Uberdurchschnittliche Kapazitatserho-
hung in Ostdeutschland (+3,6 Prozent).

B /m Bundesdurchschnitt ist die Erhéhung
der Gdstezimmer fast ausschliefllich auf die
Investitionstcitigkeit der Hotels und Hotels
garnis zuriickzufiihren, wéhrend die Gasthafe
2009 deutlich weniger Zimmer als in den
Vorjahren anboten.

B /n Ostdeutschland erweiterte die Hotellerie
seit 2007 in vier Bundesldndern das Angebot,
am stdrksten in Sachsen, Brandenburg und
Mecklenburg-Vorpommern.

B Die betriebstypenspezifische Entwicklung

zeigt sich auch in den betriebswirtschaftlichen
Kennzahlen. Aus den EBIL-Daten der Sparkas-
sen ldsst sich trotz aller Verbesserungspoten-

ziale die relativ starke Performance der Hotels
und Hotels garnis ablesen.?°

Anzahl der angebotenen Gdstezimmer der Hotellerie 2007-2009

- Anteil an allen
SRR _ Vg(r)e(a)g(/j%lér;g Gastezimmer Gastezimmern

(in %) pro Betrieb 2009  in Deutschland

8 2009 (in %)

Brandenburg 23.097 25.679 24.158 46 25 2,6
Mecklenburg-Vorpommern ~ 37.951 39.082 39.496 41 29 43
Niedersachsen 74.745 76.632 77.441 3,6 24 8,4
Rheinland-Pfalz 54.298 53.933 55.521 2,3 19 6,0
Saarland 5.230 5.329 5.209 -0,4 26 0,6
Sachsen 43.054 44280 45.600 59 27 49
Sachsen-Anhalt 20.014 20.214 20.515 2,5 24 2,2
Schleswig-Holstein 29.849 29.582 29.513 -1,1 22 3,2
Thiringen 24.299 23.843 23.975 -1,3 23 2,6

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt
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BetriebsgréRen: GroBe Unterschiede in
Ostdeutschland

Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik:
ab 2009 Ausweisung von Betten/
Schlafgelegenheiten inklusive
Campingpldtzen

B Effekt fiir 2009 herausgerechnet,
dadurch Zeitreihen- und Bundes-
ldndervergleiche uneingeschrénkt
maglich

Die Wettbewerbsfdhigkeit der Angebotsstruktur
eines Bundeslandes zeigt sich unter anderem im
Vergleich der BetriebsgroBen. GroBere gastge-
werbliche Betriebe zeichnen sich haufig durch pro-
fessionellere Managementstrukturen sowie opti-
mierte Vertriebsstrukturen aus und verfiigen in
der Regel tiber ein hoheres Marketingbudget. So-
mit konnen sie den Gasten erfahrungsgemald at-

traktivere infrastrukturelle und servicebezogene
Angebote bieten. Zudem werden kostenseitig vor
allem im Wareneinkauf und bei den Betriebs- und
Verwaltungsaufwendungen Skaleneffekte erzielt.

B /n Mecklenburg-Vorpommern finden sich die
mit Abstand wettbewerbsfdhigsten Be-
triebe ((iber 68 Betten pro Betrieb). Nach
Wachstumsjahren zwischen 2000 und 2006
setzte jedoch eine Stagnation ein.

B Schiusslichter sind seit Jahren Rheinland-
Pfalz und Schleswig-Holstein (beide ca. 46
Betten pro Betrieb). Wéhrend die Betriebs-
gréf3e in Rheinland-Pfalz tendenziell stag-
niert, entwickelte sich Schleswig-Holstein
sehr dynamisch und konnte durch eine hohe
Investitionstdtigkeit deutlich aufholen.

B /n den anderen Barometer-Bundeslédndern?!
liegen die durchschnittlichen Betriebsgréfien
zwischen 48 und 57 Betten pro Betrieb. Hier
meldete 2009 nur Brandenburg einen
Ausbau der Betriebsgréfien und setzte so den
Aufwdrtstrend der letzten Jahre fort.

Abb. 6: Durchschnittliche BetriebsgréfSe der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten nach Bundeslédndern 2000-2009
— gedffnete Betriebe und angebotene Betten im Dezember, Betten pro Betrieb —

70,0
68,4
65,0
60,0
358
55,0 55,4
50,4
50,0 48,5
48,1
50— i3
40,0
35,0
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09
— Brandenburg — Mecklenburg-Vorpommern —Sachsen
~——Sachsen-Anhalt ~——Thiringen — Niedersachsen

Rheinland-Pfalz —Saarland

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

21 Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen,
Rheinland-Pfalz, Saarland, Sachsen, Sachsen-Anhalt,
Schleswig-Holstein, Thiringen

— Schleswig-Holstein



Achtung: Durch Statistikumstellung stei-
gen BetriebsgroBen scheinbar an!

Von der amtlichen Statistik werden ab 2009 deut-
lich héhere durchschnittliche BetriebsgréoRen aus-
gewiesen. Da die seit diesem Jahr hinzugerech-
neten Campingpldtze eine Uberdurchschnittliche
Zahl an Schlafgelegenheiten (4 pro Stellplatz) auf-
weisen, heben sie die BetriebsgréBen scheinbar
an. Eine Vergleichbarkeit zu den Vorjahren ist in
diesem Fall nicht méglich. Der Statistikeffekt ver-
dndert auch die Rangfolge der Barometer-Bun-
deslander. Hohere Zahlen werden vor allem fiir die
Lander ausgewiesen, in denen das Campingseg-
ment stark ausgeprdgt ist. Das neue Niveau inklu-
sive Camping liegt zwischen 49 und 85 Betten pro
Betrieb. Riickschliisse auf eine dadurch gestie-
gene Wettbewerbsfahigkeit sind nicht zulassig.

Bettenauslastung: Keine sinnvollen
Vergleiche moglich

Daten: sehr stark eingeschrankt
vergleichbar

o

—

Aufgrund der neuen Erhebungsgrundlage der An-
gebotsstatistik gehéren die Niveaus, Erfahrungs-
werte und Bewertungen der Kennziffer Auslastung
der Vergangenheit an. Die zahlreichen Schlafgele-
genheiten auf Campingpldtzen, die in der Regel zu
einem deutlich geringeren Anteil als gewerbliche
Betten ausgelastet sind, werden die Auslastungs-
zahlen in Zukunft niedriger erscheinen lassen.
Auch dies gilt natiirlich vor allem fiir die Lander
mit einem ausgeprdagten Campingtourismus. Die
neuen Auslastungswerte inklusive Camping be-
wegen sich in Ostdeutschland zwischen 27 Pro-
zent und 34 Prozent.

Einige Beispiele: Mecklenburg-Vorpommern - bis-
lang hinter den Stadtstaaten und dem Saarland
bestes Flachenland - rutscht in der Rangfolge von
Platz 5 auf Platz 9. Dabei stehen nach der neuen
Berechnung sogar schlechtere Werte zu Buche
als ein Bundesland nach alter Grundlage erreicht
hat. Dagegen sind Thiiringen und Sachsen zu
Verfolgern der Stadtstaaten aufgestiegen. Somit
ist selbst von einem Vergleich der Bundeslander
untereinander fiir 2009 dringend abzuraten, da er
die wahren Kréfteverhdltnisse und Handlungsfel-
der verschleiert. Ein Losungsansatz konnte kinf-
tig der Vergleich bestimmter Betriebstypengrup-
pen sein.
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Tab. 4: Bettenauslastung der Beherbergungsbetriebe 2000-2009 ® ab 2009 inkl.
—angebotene Betten/Schlafgelegenheiten in Prozent — Schlafgelegenheiten
auf Campingplatzen

e 2008
Bundesland _ angebotene Betten
CRms m% R n%

Deutschland - 32,2 - 38,0
Baden-Wiirttemberg 8 32,6 8 38,1
Bayern 1 30,9 1 36,6
Berlin 2 48,8 2 50,8
Brandenburg 14 274 14 35,2
Bremen 3 40,0 3 448
Hamburg 1 53,2 1 53,8
Hessen 7 32,7 9 37,9
Mecklenburg-Vorpommern 9 32,5 5 39,8
Niedersachsen 13 29,9 12 36,4
Nordrhein-Westfalen 6 33,1 6 39,4
Rheinland-Pfalz 16 26,1 15 33,7
Saarland 12 30,0 4 41,7
Sachsen 4 33,8 7 38,6
Sachsen-Anhalt 15 27,2 16 33,1
Schleswig-Holstein 10 32,5 10 36,8
Thiringen 5 33,2 13 36,1

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Auslastung ohne Camping: B Auch Sachsen verbuchte leicht riickléufige

Vergleichswerte fiir Brandenburg, Werte, erreichte jedoch eine relativ hohe

Sachsen und Thiiringen Kapazitéitsauslastung von 38 Prozent. Damit

Zum Vergleich konnen fiir drei ostdeutsche Bun- setzten die séichsischen Betriebe den Abwidirts-

deslander (Brandenburg, Sachsen und Thiiringen) trend der letzten Jahre fort.

auch die Auslastungswerte ohne Camping ausge-

wiesen werden. B Thiringen meldete hingegen eine steigen-

de Auslastung: um mehr als 1 Prozentpunkt
B /n Brandenburg sank die Auslastung der gegeniiber dem Vorjahr. Mit einem Wert {iber
angebotenen Betten 2009 — erstmalig seit 37 Prozent arbeitet Thiiringen sich damit im

2004 - auf 34,5 Prozent (2008: 35,2 Prozent). Bundesldndervergleich weiter nach vorn.
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Zusammenfassende Darstellung der
Angebotsindikatoren

Daten: teilweise eingeschrankt
vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik:
ab 2009 Ausweisung von Betten/
Schlafgelegenheiten inklusive
Campingpldtzen

B Effekt fiir die Kennziffern Betten,
Betriebe und Betriebsgrofe her-
ausgerechnet, dadurch Zeitreihen-
und Bundeslédndervergleiche unein-
geschrdnkt méglich

B Ausweisung der Kennziffer Aus-
lastung 2009 nur fiir Brandenburg,
Sachsen und Thiiringen, in diesen
Léndern Zeitreihen- und Bundes-
ldndervergleiche uneingeschrénkt
maglich

B keine Nachberechnung der Kenn-
ziffer Auslastung 2009 fiir Mecklen-
burg-Vorpommern und Sachsen-
Anhalt méglich; Wert fiir 2009
nicht dargestellt, da Vergleichbar-
keit zu den Vorjahren nicht gege-
ben

Eine zusammenfassende Darstellung der Ange-
botsindikatoren zeigt Abbildung 7. Wéhrend die
Langfristentwicklung in Brandenburg, Sachsen-
Anhalt und Thiringen Stagnationstendenzen auf-
weist, wurden die Kapazitdten vor allem in Meck-
lenburg-Vorpommern, aber auch in Sachsen in
den letzten Jahren ausgebaut. Die Auslastung
konnte jedoch nicht tiberall mit der Entwicklung
Schritt halten.

Abb. 7: Angebotsentwicklung 2000-2009 nach Bundes-
ldndern

— gedffnete Betriebe und angebotene Betten im
Dezember, Auslastung der angebotenen Betten,
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Sachsen-Anhalt
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— Betten

— BetriebsgroRe
~ Bettenauslastung

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

I Eine Umstellung der Statistik erschwert die
Einschdtzung der Angebotsentwicklung
gegeniiber den Vorjahren erheblich. Nach
Einbezug der Campingbetriebe werden nun
weit mehr Betriebe und Betten beziehungs-
weise Schlafgelegenheiten von der Statistik
ausgewiesen.

B Statistikeffekte: Wihrend die Anzahl der
Betriebe davon kaum beriihrt wurde, stiegen
die Zahl der Betten/Schlafgelegenheiten
und die durchschnittliche BetriebsgréfSe
scheinbar stark an, entsprechend sinkt die
Bettenauslastung statistisch.

Thuringen
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P
o /_—-—""\_/

S

90
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*  Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt weisen ab 2009 die

Auslastung der Betten und Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen
aus, daher Wert fiir 2009 nicht dargestellt >>> Tab. 4.
Quelle: dwif 2009, Daten Statistisches Bundesamt

B Eine bessere Vergleichbarkeit konnte in
den Folgejahren (iber eine stéirkere betriebs-
typenorientierte Analyse der Kennzahlen
BetriebsgrdfSe und insbesondere Auslastung
erreicht werden (Insgesamt und Hotellerie).
Das Tourismusbarometer priift, inwieweit dies
fldchendeckend fiir Bundesldnder und
Regionen mdglich ist.

B /n dem vorliegenden Jahresbericht konnten
die Umstellungen in der amtlichen Statistik fiir
2009 noch in vielen Fdllen herausgerechnet
werden, um eine Vergleichbarkeit zu den
Vorjahren zu gewdhrleisten. Neben einem
anhaltenden Ausbau der Bettenkapazitdten
in Ostdeutschland zeigen sich in den letzten
Jahren vielerorts stagnierende Betriebs-
grof3en und riickldufige Auslastungswerte.
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TRIX - Touristischer Regionalentwick-
lungsindex des Tourismusbarometers

Daten: derzeit nicht vergleichbar

B Umstellung der Nachfrage- und
Angebotsstatistik 2009

B fehlende Vergleichbarkeit bei der
Auslastung

B weder Vorjahres- noch Bundes-
ldndervergleiche maoglich

Der Touristische Regionalentwicklungsindex wur-
de speziell fur das Tourismusbarometer geschaf-
fen, um die Entwicklung der zwei wichtigsten
Schliisseldaten, Ubernachtungen und Bettenaus-
lastung, in anschaulicher Form miteinander zu
verkniipfen und darzustellen.

Der TRIX wurde in den letzten Jahren sowohl fir
den Lénder- als auch fiir den Regionsvergleich ab-
gebildet, wobei anhand der relativen Veranderun-
genvon einem Jahrzum anderen die Unterteilung
in vier Gruppen (Stabilisierer, Expandierer, Konso-
lidierer, Problemfdlle) moglich war.

Aufgrund der Umstellung der Erhebungsmetho-
dik der amtlichen Beherbergungsstatistik ist eine
Visualisierung in diesem Jahr nicht sinnvoll.

> 3. Ostdeutsche Regionen

3.1 Nachfrageentwicklung
Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B alle Ubernachtungen inklusive
Camping ausgewiesen

B Zeitreihen- und Regionsvergleiche
uneingeschrédnkt moglich

Ubernachtungsentwicklung: Viele
Regionen mit positiver Bilanz

In den einzelnen Regionen zeigten sich sehr un-
terschiedliche Ubernachtungsentwicklungen im
Vergleich zum Vorjahr:

B /n Brandenburg iberwogen die positiven
Ergebnisse. Vor allem die wassergeprégten
Regionen erzielten Ubernachtungszu-
wdchse, allen voran das Dahme-Seengebiet
mit einem Wachstum von iiber 10 Prozent.
Eine Ausnahme stellt die Niederlausitz mit
den Tagebauseen des Lausitzer Seenlandes
dar, wo die Ubernachtungen deutlich zuriick-
gingen (-3,4 Prozent). Auch der Fldming
gehorte 2009 mit einem fast siebenprozen-
tigen Riickgang zu den Verlierern unter den
brandenburgischen Regionen. Die fehlende
Dynamik der auslédndischen Nachfrage im
Zuge der Wirtschaftskrise, von der besonders
die grofien, am Rande Berlins angesiedelten
Gewerbe- und Industriegebiete betroffen sind,
liefert einen Erkldrungsansatz.

B /n Mecklenburg-Vorpommern sticht West-
mecklenburg mit Rekordzuwdchsen von
knapp 19 Prozent ins Auge. Hier war die
BUGA 2009 in Schwerin der entscheidende
Wachstumsfaktor. Damit ist die Region sogar
Spitzenreiter in Deutschland. Insgesamt ist
ein leichtes West-Ost-Gefdlle erkennbar. So
verzeichneten die Binnenregionen deutlich
hohere Ubernachtungssteigerungen als die
oOstlichen Kiistenregionen in Vorpommern
und auf den Inseln Riigen und Hiddensee,
wobei insbesondere Letztere schon seit
Léngerem hinter der Landesentwicklung
hinterherhinken.

39
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B /n Sachsen-Anhalt verliert Anhalt-Wittenberg

deutlich an Ubernachtungsvolumen und
ist damit die einzige Region mit negativem
Ergebnis im Land. Die Altmark kann an die
hohen Steigerungsraten der letzten Jahre

ankniipfen, wenn auch auf etwas geringerem

Niveau. Der Harz und die Region um
Magdeburg, die im letzten Jahr Riickgédnge
verzeichneten, schlossen das Jahr 2009
ebenfalls mit leichten Ubernachtungszu-
wdchsen ab.

B Sachsen prisentiert eine ausgeglichene
Bilanz aus positiven wie negativen Entwick-
lungen. Im Séchsischen Burgen- und Heide-
land, das in den letzten Jahren vor allem
durch den Wasser- und Erholungstourismus
im Leipziger Neuseenland hohe Zuwdichse
erzielen konnte, brachen die Ubernach-
tungszahlen 2009 ein. Damit widerfdhrt der

Region ein dhnliches Schicksal wie dem

nahe gelegenen Lausitzer Seenland. Die
»klassischen“ sdchsischen Ferienregionen,
das Erzgebirge und die Séchsische Schweiz,
stagnierten, wihrend die peripher gelegenen
Reisegebiete im Osten und Siidwesten sowie
die Stddte Dresden und Leipzig 2009 zulegen
konnten.

In Thiiringen verzeichneten alle Reisegebiete
steigende Ubernachtungszahlen, wobei ins-
besondere der Siidharz und die thiiringi-
schen Stddte deutliche Gewinne einfuhren.
Erfreulich ist vor allem die Entwicklung im
Thiiringer Vogtland, das sich nach den
drastischen Nachfrageeinbriichen im
Vorjahr wieder erholen konnte. Insgesamt
erfolgte eine deutliche Angleichung der
Ubernachtungsentwicklungen in den thiiringi-
schen Reisegebieten. »»)» Karte 1, Tab. 5

Karte 1: Ubernachtungsentwicklung und -volumen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten

und auf Campingpldtzen nach Reisegebieten 2009

Flachenfarbe:

Verdnderung 2009/2008 in %
[ | >5,0

M 2,5 bis<5,0

[ 0,0 bis<2,5

[-2,5 bis< 0,0

[ | <-2,5

Zahl: Ubernachtungsvolumen

2009 in Mio.

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter, Statistisches Bundesamt




Reisegebiet

Brandenburg

Barnimer Land

Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land

Flaming

Havelland

Mérkisch-Oderland

Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet

Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land

Spreewald

Uckermark
Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiste
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte
Rugen/Hiddensee

Vorpommern

Westmecklenburg

Sachsen-Anhalt*

Altmark

Anhalt-Wittenberg

Halle, Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland

Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide
Sachsen

Chemnitz (ohne UN auf Campingplatzen)
Dresden

Erzgebirge

Leipzig (ohne UN auf Campingplatzen)
Oberlausitz/Niederschlesien
Séchsische Schweiz

Séchsisches Burgen- und Heideland
Sachsisches Elbland

Vogtland

Thiiringen

Sudharz

Thiringer Vogtland

Thuringer Rhén

Thuringer Wald

Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
Ubriges Thiiringen

Quelle: Statistische Landesamter

2008
(in Tsd.)

738,0
641,5
210,3
1.050,2
751,5
7439
432,8
1.183,5
8457
267,0
1.261,5
1.268,6
7775

6.758,2
4.184,6
6.352,9
8.841,2
1.364,9

512,8

1.178,6

431,9
3.283,8
2.969,7
1.852,8
1.625,4
1.474,7
1.718,1
1.432,7
1.336,7

179,8
331,5
436,7
4.406,8
1.837,4
2.055,4

Veranderung
2008/2007 (in %)

24
13,0
2,1
07
3,1
42
22
88
A1
7.0
24
43
1,2

4,6
2,1
6,2
4.6
3,0

9,7

47

0,1
2,3
1.1
08
2,6
25
58
0,6
-1,6

-1,2
-18,0
48
28
-1,9
4,0

2009
(in Tsd.)

7312
7074
211,3
980,8
769,8
736,2
4179
1.229,5
831,0
27171
1.290,8
1.274,0
795,1

71773
4.453,2
6.221,0
8.948,2
1.621,7

535,6
956,3
1.210,3
2.623,3
1.417,7

418,8
3.341,5
2.864,4
1.876,8
1.764,3
1.464,7
1.650,8
1.465,1
1.363,1

189,0
337,6
4378
44124
1.922,9
21242

Verdnderung
2009/2008 (in %)

09
103
05
6,6
24
1,0
34
39
A7
38
23
04
23

6,2
6,4
2,1
1,2
18,8

44
8,7
2,7
15
14

-3,0
1,8
0,0
13
54

0,7

-3,9

-1,7
2,0

5,1
1,8
0,3
0,1
4,7
3

In Sachsen-Anhalt gab es 2009 Veranderungen in den Reisegebietszuschnitten, so dass Vergleiche mit den Vorjahren nicht méglich sind.



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

Bedeutung des Tourismus:
Kiistenregionen liegen weit vorn

Daten: uneingeschrankt ver-
gleichbar

B Ubernachtungsintensitt inklusive
Camping ausgewiesen

B Zeitreihen- und Regionsvergleiche
uneingeschrénkt méglich

Setzt man die Ubernachtungen in Relation zur
Einwohnerzahl?? der Reisegebiete, so zeigt sich in
der Ubernachtungsintensitét (= Anzahl der Uber-
nachtungen pro 100 Einwohner und Jahr) ein
GrobmaR fiir die Bedeutung, die der Ubernach-
tungstourismus fur die Bevolkerung der Region
als Beschaftigungsfaktor und Einnahmequelle hat
— aber natirlich auch fur die ,Belastungen®, die
vom Ubernachtungstourismus unter Umstinden
ausgehen kénnen.

B /m Vergleich zu den Vorjahren konnte die
Ubernachtungsintensitdt in nahezu allen
Regionen gesteigert werden, was aber zum
grofSen Teil auf die Campingiibernachtungen
zurtickzufiihren ist, die in diesem Jahres-
bericht erstmals in der Zahl der Uber-
nachtungen enthalten sind.

Karte 2: Ubernachtungsintensitét nach Reisegebieten 2009

B Die héchste Ubernachtungsintensitdt
weisen die bevélkerungsschwachen, aber
touristisch hoch frequentierten Kiisten-
regionen in Mecklenburg-Vorpommern auf,
allen voran die Inseln Riigen und Hiddensee
mit iiber 9.000 Ubernachtungen je 100
Einwohner. Ebenfalls eine sehr hohe
Bedeutung hat der Tourismus in der
Mecklenburgischen Schweiz und Seen-
platte sowie in der Séchsischen Schweiz.
Gerade in Saisonzeiten gehen damit auch
Herausforderungen hinsichtlich Verkehr,
Umwelt und Lenkung von Besucherstrémen
einher.

B /m Mittelfeld (mit Werten zwischen 500
und 700 Ubernachtungen pro 100 Einwohner)
rangieren die Stéddte Potsdam und Dresden,
die brandenburgischen Seenregionen (Dah-
me-Seengebiet, Spreewald, Uckermark), die
Mittelgebirgsregionen Harz, Thiiringer
Wald und Sdchsisches Vogtland sowie
Westmecklenburg.

B Die niedrigsten Werte erreichen das Thiringer
Vogtland, die Stadt Chemnitz, das Elbe-Elster-
Land sowie die Weinregion Halle, Saale-
Unstrut. »»> Karte 2

— Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplétzen pro 100 Einwohner —

O

>1.000
B 500 bis <1.000
B 400 bis <500
B 300 bis <400
[J 200 bis <300

<200

42

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische
Landesdmter, Einwohner am
31.12.2008

22 Grundlage fiir die Einwohnerzahl sind die aktuellsten
verfiigbaren Daten mit Stand vom 31.12.2008.



O stdeutsochert S p a

rk assenwverband

Marktanteilsentwicklung: Stadtetourismus
floriert, Mittelgebirge biiBen ein

Daten: teilweise eingeschrankt
vergleichbar

B Marktanteile inklusive Camping
ausgewiesen (Ausnahme: Leipzig
und Chemnitz)

B Zeitreihen- und Regionsvergleiche
moglich

B Ausnahme Sachsen-Anhalt:
durch Verdnderungen bei der
Reisegebietszuordnung keine
Vergleiche zu 2004 méglich

B Steigerungen des Marktanteils von liber 1

Prozentpunkt verzeichneten in Brandenburg [ ]

das Dahme-Seengebiet und das Ruppiner
Land, wéhrend das Barnimer Land und der
Fldming jeweils -1,5 Prozentpunkte abgeben
mussten.

B /n Mecklenburg-Vorpommern legten vor allem
die beiden westlichen Reisegebiete zu; Riigen
verlor hingegen 2,5 Prozentpunkte gegeniiber

2004. Vorpommern konnte seine Position im
Gegensatz zu den letzten Jahren kaum
ausbauen, hélt aber weiterhin den héchs-

ten Marktanteil im Land. Innerhalb dieser sehr
grof3en Region gab es jedoch unterschied-
liche Entwicklungen: Marktanteilssteigerungen
auf Usedom, Verluste fiir Fischland-Darf3-
Zingst und das ldndliche Vorpommern.

Klarer Gewinner in Sachsen ist Dresden, das
seit 2004 trotz zwischenzeitlicher Schwdéche-
perioden um 3,1 Prozentpunkte zulegen und
damit seine Position als bedeutendstes Rei-
segebiet Sachsens ausbauen konnte.
Hingegen biifiten fast alle anderen sdchsi-
schen Regionen Marktanteile ein. Die héch-
sten Riickgdnge verzeichneten das Erzgebirge
(-1,4 Prozent) und das Séichsische Elbland
(-0,8 Prozent).

Auch in Thiiringen verloren die siidlichen
Regionen Marktanteile an den boomenden
Stddtetourismus: Der Thiiringer Wald vereint
zwar knapp die Hiilfte aller Ubernachtungen
auf sich, musste aber in den letzten Jahren
vermehrt an die Stéddte Eisenach, Erfurt, Jena
und Weimar sowie an das Ubrige Thiiringen
abgeben. »»> Karte 3

Karte 3: Entwicklung der Marktanteile in den Reisegebieten 2009 gegeniiber 2004
— Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplétzen —

Flachenfarbe: i

Marktanteilsentwicklung 2009 ggii. 2004 X 219

am jeweiligen Bundesland

] >+0,5 Prozentpunkte

[[] -0,5 bis < +0,5 Prozentpunkte
<-0,5 Prozentpunkte

Mecklenburg-Vorpommern:
28,4 Mio.
Zahl:  Anteil der Ubernachtungen
des Reisegebietes an allen
Ubernachtungen im jeweiligen
Bundesland 2009 (in %)

6,7 Mio. gewerbliche Ubernachtungen
in Betrieben > 9 Betten und

) Brandenburg:
auf Campingplatzen 2009

10,3 Mio.

Sachsen-Anhalt**:
6,7 Mio.

Sachsen*:

Thiringen: 16,3 Mio.

9,4 Mio.

*  In Sachsen ergibt die Summe aller Ubernachtungsanteile 99,7 Prozent, die Differenz zu 100 Prozent verteilt sich auf die Stadte Leipzig und Chemnitz.

In Sachsen-Anhalt gab es 2009 Veranderungen in den Reisegebietszuschnitten, so dass Vergleiche zu 2004 nicht méglich sind.
Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

ok
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Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen
B Hinsichtlich der Ubernachtungsentwicklung
konnte die Mehrheit der ostdeutschen Regio-
nen 2009 eine positive Bilanz ziehen. Doch
vor allem in Brandenburg und Sachsen
wurden auch Verluste geschrieben.

B Marktanteilsgewinne knnen dabei insbe-
sondere die ostdeutschen Stddte verbuchen,
wdhrend die Mittelgebirge weiterhin an
Marktposition verlieren. Kiisten- und
Seenregionen zdhlen nicht mehr in ihrer
Gesamtheit zu den Gewinnern. Gerade die
neuen kiinstlichen Seengebiete verzeich-
neten Riickgdnge.

B Ob durch die Wirtschaftskrise beeinflusst
oder nicht: Fiir die Regionen mit Wachstums-
riickstand gilt es, die strategische Ausrich-
tung der Region auf den Priifstand zu stellen
sowie Profil und Image zu schdrfen.

3.2 Angebotsentwicklung

Die im Folgenden ausgewiesenen Daten basieren
zum Teil auf sehr unterschiedlichen Erhebungs-
grundlagen. So weisen einige Bundeslander die
Betten auch auf Regionsebene bereits inklusive
Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen aus, in
anderen Landern ist dies jedoch noch nicht mdg-
lich. Das ist beim Vergleich der Daten (vor allem
der absoluten Zahlen) zwischen den einzelnen
Bundesldndern zu beachten.

Betten und Schlafgelegenheiten:
GroRBtenteils moderater Kapazititsausbau

Daten: eingeschrankt vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik
in zwei Bundesldndern (Mecklen-
burg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt)
bereits erfolgt: ab 2009 Ausweisung
von Betten/Schlafgelegenheiten
inklusive Campingpldtzen

B /n drei Bundesldndern (Brandenburg,
Sachsen, Thiiringen) noch keine
Umstellung erfolgt: Ausweisung von
Betten ohne Schlafgelegenheiten
auf Campingplétzen

B Eingeschrinkte Regionsvergleich-
barkeit: nur innerhalb eines
Bundeslandes sowie innerhalb der
Bundeslénder der ersten und zweiten
Gruppe

B Zeitreihenvergleiche uneinge-
schrdnkt méglich — Ausnahme
Sachsen-Anhalt durch Veréinde-
rungen bei der Reisegebietszu-
ordnung 2009

Die Mehrheit — 26 von 38 — der ostdeutschen Rei-
seregionen meldete im Dezember 2009 mehr Bet-
ten/Schlafgelegenheiten als im Vorjahresmonat.
Im Detail stellte sich die Situation jedoch sehr un-
terschiedlich dar:

B Die gréfiten Angebotserweiterungen erfolg-
ten in Leipzig sowie in den brandenburgischen
Reisegebieten Havelland, Dahme-Seen-
gebiet und Ruppiner Land (mit jeweils liber
6 Prozent Steigerung der Bettenkapazitciten).
In den anderen 21 Regionen, die Zuwdchse
meldeten, blieben diese vergleichsweise
gering.

B Die gemeldeten Angebotsriickgdnge in
11 Regionen fielen ebenfalls meist moderat
aus; Ausnahme war die Prignitz mit einem
Kapazitdtsabbau von iiber 12 Prozent.
»)> Tab. 6



® ab 2009 teilweise inkl.

Schlafgelegenheiten
auf Campingplatzen

Reisegebiet 2009 Veranderung 2009/2008 (in %)
Brandenburg (angebotene Betten, ohne Schiafgelegenheiten auf Campingplatzen)

Barnimer Land 4137 2,4
Dahme-Seengebiet 4.274 71
Elbe-Elster-Land 1.554 -3,5
Flaming 7.1 21
Havelland 6.281 74
Markisch-Oderland 4.565 -3,3
Niederlausitz 2.981 3,8
Oder-Spree-Seengebiet 9.709 3,7
Potsdam 5.098 2,2
Prignitz 2.030 -12,7
Ruppiner Land 9.854 6,3
Spreewald 7.195 2,2
Uckermark 5.267 2,6
Mecklenburg-Vorpommern (angebotene Betten und Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen)
Mecklenburgische Ostseekiiste 49.324 1,6
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 33.031 -2,1
Rugen/Hiddensee 40.111 -1,1
\orpommern 61.591 -1,3
Westmecklenburg 11.134 0,0
Sachsen-Anhalt (angebotene Betten und Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen)*

Altmark 4.744 -
Anhalt-Wittenberg 8.913 =
Halle, Saale-Unstrut 10.949 -
Harz und Harzvorland 24.218 -
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 13.609 -
Sachsen (angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplétzen)

Chemnitz 3.723 0,2
Dresden 18.796 3,9
Erzgebirge 23.636 0,5
Leipzig 12.339 7,6
Oberlausitz/Niederschlesien 13.415 2,2
Séachsische Schweiz 8.621 2,2
Séchsisches Burgen- und Heideland 13.165 2,7
Séachsisches Elbland 10.067 -3,1
Vogtland 8.693 34
Thiringen (angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplétzen)

Sidharz 1.989 2,7
Thiringer Vogtland 3.416 2,3
Thirringer Rhon 3.227 3,1
Thiringer Wald 30.585 -1,0
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 12.427 2,1
Ubriges Thiiringen 13.330 1,0

*  In Sachsen-Anhalt gab es 2009 Verénderungen in den Reisegebietszuschnitten, so dass bei der Anzahl der Schlafgelegenheiten
kein Vergleich zu 2008 maglich ist.
Quelle: Statistische Landesamter
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BetriebsgroBen: Starke Abweichungen
aufgrund unterschiedlicher Erhebungs-
grundlagen

Daten: stark eingeschrankt
vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik
in zwei Bundesldndern (Mecklen-
burg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt)
bereits erfolgt: ab 2009 Ausweisung
von Betten/Schlafgelegenheiten
inklusive Campingpldtzen

B in drei Bundesldndern (Branden-
burg, Sachsen, Thiiringen) noch
keine Umstellung erfolgt: Aus-
weisung von Betten ohne Schiaf-
gelegenheiten auf Campingpldtzen

B ceingeschrdnkte Regionsvergleich-
barkeit: nur innerhalb eines
Bundeslandes sowie innerhalb der
Bundesldnder der ersten und zwei-
ten Gruppe

B Zeitreihenvergleiche nicht méglich

Schlafgelegenheiten inklusive Camping:

B /n Mecklenburg-Vorpommern wird die
BetriebsgréfSe nach der Umstellung in allen
Reisegebieten deutlich héher ausgewiesen
als in den Vorjahren, was auf die Vielzahl
an Campingpldtzen zuriickzufiihren ist. Davon
profitieren insbesondere die Mecklenbur-
gische Ostseekiiste und die Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte, die nun — statistisch
— (iber die gréf3ten Betriebe im Landes-
vergleich verfiigen.

B Relativ gering fdllt der ,Campingeffekt“in

den sachsen-anhaltinischen Regionen aus.
Hier zeigen sich zwar Unterschiede im
Vergleich zum Vorjahr. Inwiefern diese auf
die Statistikumstellung oder auf reale
Verdnderungen zuriickzufiihren sind, wird
aber nicht deutlich. Die gréf3ten Betriebe
finden sich in den Reisegebieten Altmark
und Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide sowie Harz
und Harzvorland. Im Vergleich zu Mecklen-
burg-Vorpommern sind diese aber deutlich
kleiner strukturiert.

Betten ohne Schlafgelegenheiten auf
Campingplatzen:

B Der Vergleich der brandenburgischen

Regionen zeigt eine Dominanz von mittel-
grofSen Betriebsstrukturen (50 bis 60 Betten).
Uberdurchschnittlich ist die Betriebsgréf3e
nur in drei Regionen: in der Stadt Potsdam
und in den zwei seengeprégten Gebieten
stiddstlich von Berlin (Dahme-Seengebiet,
Oder-Spree-Seengebiet). Deutlich geringere
BetriebsgrofSen weisen die peripher gele-
genen Regionen Prignitz und Elbe-Elster-Land
sowie Niederlausitz auf, Tendenz abnehmend.

In Sachsen und Thiiringen fallen in den
Idndlichen Regionen die vergleichsweise
kleineren Betriebsstrukturen (weniger als

50 Betten pro Betrieb) auf. Ausnahmen sind
die Stddte sowie einige Mittelgebirgsregionen
und damit , klassischen* Feriengebiete:
Siidharz, Vogtland, Séchsische Schweiz und
Sdchsisches Elbland. »»> Karte 4
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Karte 4: BetriebsgrofSe und durchschnittliche Kapazitdtsauslastung der angebotenen Betten/Schlafgelegenheiten

in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingpldtzen nach Reisegebieten 2009

BetriebsgrofRe 2009
(Betten pro Betrieb)

Betten pro Betrieb:

| >80 @ 50 bis <60
W 70bis<80 [ 40 bis<50
M 60bis<70 [J <40

Zahl: Betten pro Betrieb 2009

*

® ab 2009 teilweise inkl.

Schlafgelegenheiten
auf Campingplatzen

Auslastung Betten/Schlafgelegenheiten 2009

(in Prozent)

Sachsen-Anhalt:
272 %

Thiringen: 9
372%

Auslastung 2009 in %

[ >40,0 [J 32,5<35,0
0 37,5<40,0 M 30,0<325
0 350<375 H <30,0

Zahl: Bettenauslastung 2009 in %

Sachsen, Thiringen: angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingpléatzen
Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Auslastung: Regionen in Brandenburg und

Sachsen mit Verlusten

Daten: stark eingeschrankt

vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik
in zwei Bundesldndern (Mecklen-
burg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt)
bereits erfolgt: ab 2009 Ausweisung
von Betten/Schlafgelegenheiten
inklusive Campingpldtzen

B in drei Bundeslédndern (Branden-
burg, Sachsen, Thiiringen) noch
keine Umstellung erfolgt:
Ausweisung von Betten ohne
Schiafgelegenheiten auf Camping-

pldtzen

Mecklenburg-
Vorpommern:
325%

Brandenburg:
34,5%

Sachsen:
33,8%

® ab 2009 teilweise inkl.

Schlafgelegenheiten
auf Campingplétzen

Datengrundlagen: Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt: angebotene Betten und Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen; Brandenburg,

B cingeschrdnkte Regionsvergleich-
barkeit: nur innerhalb eines
Bundeslandes sowie innerhalb der
Bundeslidnder der ersten und

zweiten Gruppe

B Zeitreihenvergleiche nicht méglich

Bundeslander mit Schlafgelegenheiten

inklusive Camping:

B Aufgrund der verdnderten Datengrundlage in
Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-
Anhalt seit 2009 ist fiir diese Lédnder kein
Vergleich zum Vorjahr méglich. Allein die aus-
gewiesenen Werte fiir 2009 sind zu stark
von der jeweiligen Bedeutung des Camping-

segmentes in den Reisegebieten abhéingig.

»> Karte 4
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Bundesldander mit Betten, ohne
Schlafgelegenheiten auf Campingpldtzen:

B /n Brandenburg konnten nur drei von zehn
Regionen eine steigende Auslastung verbu-
chen. Die Reisegebiete Fliming, Potsdam und
Havelland konnten keine Trendwende her-
beifiihren und setzten die riickldufige

Auslastung. Nur Dresden und Oberlausitz/
Niederschlesien konnten das Vorjahres-
ergebnis halten beziehungsweise (ibertreffen.
Bedenklich ist vor allem der Auslastungs-
riickgang im Séichsischen Elbland, der sich
trotz Marktbereinigung beim Bettenangebot
nicht abgeschwiicht hat.

Entwicklung des letzten Jahres mit teils B Erfreulicherweise konnten alle thiiringischen
erheblichen EinbufSen fort. Reisegebiete bis auf eine Ausnahme die Aus-
lastung ihrer Betriebe erhéhen, der Siidharz
B Auch in Sachsen verzeichnete die Mehrheit trotz Ausbau der Bettenkapazitéten sogar um
der Reiseregionen 2009 eine geringere liber 7 Prozent. »»» Tab. 7
Tab. 7: Kapazitdtsauslastung der Betten/Schlafgelegenheiten der Beherbergungsbetriebe ® ab 2009 teilweise inkl.
nach Reisegebieten 2009 Schlafgelegenheiten
- Auslastung der angebotenen Betten/Schlafgelegenheiten in Prozent — auf Campingplatzen
Reisegebiet 2008 2009 20‘6‘;;383?82% )
Brandenburg
(angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen)
Barnimer Land 36,5 35,7 -2,2
Dahme-Seengebiet 38,9 38,1 21
Elbe-Elster-Land 31,2 329 54
Flaming 35,7 33,5 6,2
Havelland 28,6 27,2 -4,9
Markisch-Oderland 421 42,3 0,5
Niederlausitz 26,3 258 -1,9
Oder-Spree-Seengebiet 31,2 30,6 -1,9
Potsdam 45,0 42,7 -5,1
Prignitz 29,8 30,7 3,0
Ruppiner Land 33,2 331 -0,3
Spreewald 40,4 39,4 -2,5
Uckermark 35,9 358 0,3

Mecklenburg-Vorpommern*

(2008: angebotene Betten; 2009: angebotene Betten und Schiafgelegenheiten auf Campingplatzen)

Mecklenburgische Ostseekiiste
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte
Rugen/Hiddensee

Vorpommern

Westmecklenburg

42,7
36,7
39,0
41,2
33,0

34,9
28,3
33,9 =
32,4 -
30,9 -
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Reisegebiet 2008 2009 zo‘égjggggrt‘iﬂg(y)
0

Sachsen-Anhalt*
(2008: angebotene Betten; 2009: angebotene Betten und Schiafgelegenheiten auf Campingplatzen)
Altmark 32,6 234
Anhalt-Wittenberg 32,1 25,8
Halle, Saale-Unstrut 30,8 28,1
Harz und Harzvorland 34,3 29,6
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 33,8 25,1
Sachsen
(angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen)
Chemnitz 31,7 30,4 4.1
Dresden 494 49,4 0,0
Erzgebirge 34,5 34,2 -0,9
Leipzig 44,2 42,2 -4,5
Oberlausitz/Niederschlesien 30,3 31,1 2,6
Séchsische Schweiz 42,0 413 1,7
Sachsisches Burgen- und Heideland 33,2 32,0 -3,6
Séchsisches Elbland 37,3 35,6 -4,6
Vogtland 429 42,4 -1,2
Thiringen
(angebotene Betten, ohne Schiafgelegenheiten auf Campingplatzen)
Stidharz 245 26,3 73
Thiiringer Vogtland 24,0 25,1 46
Thringer Rhon 35,7 8616 -0,6
Thiringer Wald 34,9 36,2 37
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 4.7 429 2,9
Ubriges Thiiringen 39,1 39,4 0,8

*  keine Vergleichbarkeit zum Vorjahr

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen
B /n den meisten ostdeutschen Regionen fand
2009 ein moderater Kapazitdtsausbau statt.

B Aufgrund der unterschiedlich schnellen
Umstellung der Statistik (Ausweisung der
Bettenzahl ab 2009 inklusive Schlafge-
legenheiten auf Campingpldtzen) sind Ver-
gleiche der Auslastung und Betriebsgréf3en in
Ostdeutschland in diesem Jahr nur sehr
eingeschrdnkt méglich.

B Fiir die Zukunft ist ein detailliertes

Benchmarking einzelner Betriebstypen
beziehungsweise Betriebstypengruppen
(Insgesamt und Hotellerie) zielfiihrend. Nur
so kénnen weiterhin belastbare Aussagen zur
Wettbewerbsfihigkeit und zur wirtschaftli-
chen Lage getroffen werden. Das Tourismus-

barometer priift, inwieweit dies fldchen-

deckend fiir Bundesldnder und Regionen

moglich ist.
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3.3 Vertiefende Analyse der
Entwicklung von Mittelgebirgs-

und Kiistenregionen
3.3.1 Mittelgebirgsregionen

Daten: uneingeschrankt
vergleichbar

B dalle Nachfragekennziffern ohne
Camping ausgewiesen, um Vor-
jahresvergleiche zu erméglichen

B Angebotskennziffern aufgrund der
Statistikumstellung nicht dargestellt

B Zeitreihen- und Regionsvergleiche
maoglich

Der Marktanteil der deutschen Mittelgebirgsregi-
onenistin denletzten Jahren stetig zurtickgegan-
gen: Vereinten diese 2000 noch 21,5 Prozent der
gewerblichen Ubernachtungenin Deutschland auf
sich, waren es 2009 nur noch 19 Prozent: ein All-
zeittief. Das absolute Marktvolumen hat sich dabei

jedoch nach anfanglichen Rickgangen seit 2003
kaum verdndert. Die mit Abstand meisten Uber-
nachtungen werden nach wie vor im Schwarzwald
getatigt (17,5 Millionen), es folgen der Bayerische
Wald, der Teutoburger Wald, der Harz?* und das
Sauerland mit 5 bis 7 Millionen Ubernachtungen.
Eifel?*, Rhon?>, Thuringer Wald und Pfalz hatten
2009 zwischen 3 und 5 Millionen Ubernachtun-
gen, das Erzgebirge, das Vogtland?® und die Sach-
sische Schweiz weniger als 3 Millionen.

Bilanz 2009: Ostdeutsche Mittelgebirge
kommen gut durch die Krise

In fast allen Mittelgebirgsregionen gingen die
Ubernachtungszahlen seit 2000 zuriick oder stag-
nierten. Im Detail ist die Entwicklung jedoch rela-
tiv dynamisch und in den meisten Mittelgebirgen
von einem deutlichen Auf und Ab gepragt:

Bl 2009 fallen Unterschiede zwischen ost-
und westdeutschen Mittelgebirgsregionen
auf. Wahrend fast alle Mittelgebirge in
Ostdeutschland leichte Zuwdichse verzeichne-
ten, verloren ihre westdeutschen Wettbe-
werber — mit Ausnahme der Rhén.
») Abb. 8, Karte 5

Abb. 8: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen 2000-2009
—ohne Camping, Index 2000 = 100 -

110,0
105,0
100,0
95,0
90,0
85,0
80,0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
—Erzgebirge —Vogtland Séachsische Schweiz Thuringer Wald
—Harz —Pfalz —— Teutoburger Wald —Rhon
Eifel —Schwarzwald — Bayerischer Wald Sauerland

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

23 Harz und Harzvorland in Sachsen-Anhalt, Harz in
Niedersachsen und Siidharz in Thiiringen

24 Eifel in Rheinland-Pfalz sowie Eifel und Region Aachen in
Nordrhein-Westfalen

25 Bayerische Rhén, Thiiringer Rhon und Hessische Rhon
26 Thiiringer Vogtland und Vogtland in Sachsen
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Karte 5: Jéhrliche Verdnderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdihlten
Mittelgebirgsregionen
—ohne Camping, in Prozent —

-2,6
Bayerischer
Wald

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

B Die Sdchsische Schweiz erreichte im Lang-
fristvergleich als einzige Mittelgebirgsregion
ein besseres Ergebnis als 2000. Die hochwas-
serbedingten Ubernachtungsriickgéinge
2002 konnten schnell wieder aufgefangen
und kompensiert werden. 2009 war die
Sdchsische Schweiz jedoch die einzige ost-
deutsche Mittelgebirgsregion, die leichte
Einbufien hinnehmen musste.

B Auch in anderen Regionen ist in den letzten
Jahren eine leichte Erholung festzustellen. So
konnten sich die Rhén und das Erzgebirge
2009 wieder dem Niveau von 2000 anndhern.
Auch der Teutoburger Wald und der Thiiringer
Wald holen langsam wieder auf.

B Drastische Riickgdnge fallen vor allem im
Bayerischen Wald und im Vogtland auf.
Auch der Harz und das Sauerland verzeich-
neten deutlich niedrigere Ubernachtungs-
zahlen als 2000.

Séachsische Schweiz

in‘.‘

[ 2007/2006
Il 2008/2007
Il 2009/2008

Aufenthaltsdauer: Ziel = 3 Tage plus

In den letzten zehn Jahren ist die Aufenthalts-
dauer der Gaste in den meisten Mittelgebirgen
im Vergleich zum Deutschlandtrend ({berdurch-
schnittlich stark gesunken. Dabei kristallisiert
sich eine ,magische” Grenze von 3 Tagen als zu-
kiinftiger Orientierungswert heraus:

B Deutlich dariiber liegen (noch) der Bayerische
Wald, die Rhén, der Teutoburger Wald, das
Vogtland und die Séchsische Schweiz, aller-
dings mit stark sinkenden Aufenthaltsdauern.

B Nur die Pfalz mit thematischem Schwerpunkt
im Wein- und Radtourismus verzeichnet
Werte, die deutlich unter 3 Tagen liegen.

»> Abb. 9
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Abb. 9: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen

2000, 2004 und 2009
—ohne Camping, in Tagen —

6,0

Vogtland Thuringer
Wald

Schwarzwald Sauerland

Erzgebirge Séachsische Harz Teutoburger
Schweiz Wald

m2000 m 2004
Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

B Das Jahr 20009 verlief sehr unterschiedlich
fiir die deutschen Mittelgebirge. Wéihrend die
ostdeutschen Regionen mit grofStenteils
leichten Zuwdchsen relativ gut durch die
Krise gekommen sind, verzeichneten die ibri-
gen Wettbewerber teils hohe Riickgéinge.

B Langfristig zeigt sich eine langsame Erholung
in vielen Mittelgebirgsregionen, auch wenn
die Ubernachtungszahlen — bis auf eine
Ausnahme — noch immer unter dem Niveau
von 2000 liegen. Vor allem die im Vergleich
zum Deutschlandwert stark sinkende
Aufenthaltsdauer macht den Regionen
zu schaffen. Hier sind neue Anreize in
Angebotsgestaltung und -ausrichtung
wichtige Erfolgsfaktoren.

Eifel Bayerischer
Wald

= 2009

B Die Mittelgebirge, die (auch) stark vom

traditionellen Kurtourismus geprdgt sind,
missen sich in Zukunft auf die verédnder-

ten Rahmenbedingungen und damit auf neue
Marktfelder im Gesundheitstourismus einstel-
len.

Trotz der Konkurrenzsituation untereinander
werden Kooperationen fiir die Wettbewerbs-
fdhigkeit der Mittelgebirge — vor allem im
europdischen Kontext — zunehmend wichtiger.

Weiterhin sind Professionalisierung und
Qualitdtsverbesserung, klare Unterneh-
menskonzepte sowie authentische und
zielgruppenspezifische Angebote
wesentliche Voraussetzungen fiir eine
positive Tourismusentwicklung in den
Mittelgebirgsregionen.



3.3.2 Kiistenregionen

Daten: uneingeschrankt

Zu den sieben deutschen Kiistenreisegebieten
zahlen in Niedersachsen die Ostfriesischen Inseln
und die Nordseekiiste/Bremerhaven, die Nordsee

vergleichbar und Ostsee in Schleswig-Holstein sowie die Meck-
= lenburgische Ostseekiiste, Riigen/Hiddensee und
| Vorpommern (mit Usedom und Fischland-DarR-
Zingst) in Mecklenburg-Vorpommern. 2009 ver-
zeichneten sie zusammen einen Marktanteil an
allen Ubernachtungen in Deutschland von 13,7
Prozent (2000: 13,1 Prozent).
|
Die Gibernachtungsstarkste Region inklusive Cam-
ping liegt in Schleswig-Holstein. Die Ostsee fiihrt
mit 10,7 Millionen, gefolgt vom &stlichsten Rei-
segebiet Vorpommern mit 8,9 Millionen und der
Nordsee mit 8,7 Millionen Ubernachtungen.
|
Reisegebiet e S Eaten 2 0 Betan und Campingpize
Verdnderung Verdnderung
(ir?ql'(s);?i.) (ir?ql'g?i.) 2082@0)08 (ir?ql'g?i.) (ir%qrg?j.) 2082’5/;0)08
Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische 60838 62925 34 67582 74773 62
Rlgen/Hiddensee 5.574,2 5.483,7 -1,6 6.352,9 6.221,0 -2,1
Vorpommern 74488 7.514,6 0,9 8.841,2 8.948,2 1,2
Niedersachsen
Nordseekiste* 6.078,1 6.043,5 0,6 7.312,6 7.518,2 28
Ostfriesische Inseln 4.974,6 5.090,4 23 5.102,3 5.219,1 23
Schleswig-Holstein
Nordsee 7.941,8 8.022,9 1,0 8.607,7 8.739,7 1,5
Ostsee 8.599,6 8.733,9 1,6 10.381,4 10.694,3 3,0

*  inklusive Stadt Bremerhaven

Quelle: Statistische Landesamter

Ubernachtungen: Dynamisches Wachstum
in Mecklenburg-Vorpommern

Die meisten Kistenreisegebiete konnten im
Zehn-Jahres-Vergleich Ubernachtungszuwichse
verzeichnen. Im erfolgsverwéhnten Mecklenburg-
Vorpommern flacht sich die Wachstumskurve je-
doch ab, wahrend an den Kiisten Niedersachsens

und Schleswig-Holsteins nach jahrelangem Minus
die neuen Tourismusstrategien und Investitionen
in Infrastruktur und Marketing allmahlich Wirkung
zeigen. Dadurch gestaltet sich die Wettbewerbssi-
tuation zwischen den Regionen insgesamt ausge-
glichener.



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

54

Abb. 10: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in ausgewdhlten Kiistenreisegebieten 2000-2009
—ohne Camping, Index 2000 =100 -

150
140
130
120 A~ //
110
e —_—— ———

920

80

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
—— Mecklenburgische Ostseekiiste (MV) ——Vorpommern (MV) ——Rugen/Hiddensee (MV)
Ostsee (SH) ——Nordsee (SH) —— Ostfriesische Inseln (NI)

—— Nordseekiiste/Bremerhaven (NI)

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Karte 6: Jéhrliche Veréinderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdhlten
Kiistenreisegebieten 2007-2009
—ohne Camping, in Prozent —

~

M 2007/2006 I\
Il 2008/2007 Nordse€
20092008 o33

Ostfriesische Inseln
3,0 23.

L5

-0,8

Schleswig-Holstein 8

Meckl. Ostseekuste

Niedersachsen e,-/fvw\%

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Mecklenburg-Vorpommem

Nordseekiiste/
Bremerhaven
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Inselvergleich 2009: Ostfriesische vor zent Ubernachtungszuwachs. Auch Baltrum
Nordfriesischen Inseln und Norderney verhalfen den Ostfriesischen
Inseln zu dem hohen Aufschwung in 2009.

Daten: uneingeschrankt Nur Langeoog schwiéichte das Ergebnis durch

vergleichbar riickldufige Zahlen ab.

B Ubernachtungen ohne Camping B Anders sieht die Situation auf den Nord-
ausgewiesen, um Vergleichbarkeit friesischen Inseln aus: Vier der fiinf Inseln
zwischen den Inseln zu gewdhr- meldeten gesunkene Ubernachtungszahlen.
leisten Auf der siidlichsten Insel Pellworm fielen die

Riickgidnge mit knapp 9 Prozent am hdchsten

B Zeitreihen- und Regionsvergleiche aus. Die mit Abstand iibernachtungsstdrkste
moglich Insel Sylt konnte jedoch eine positive Bilanz

ziehen.

Der Vergleich ausgewdhlter Inseln vor den [l Die Inseln in der Ostsee zeigten ein sehr

deutschen Kiisten macht deutlich: unterschiedliches Bild im Jahr 2009: Fehmarn
setzte sich mit einem liber fiinfprozentigen
B Die Ostfriesischen Inseln haben sich 2009 Wachstum als Gewinner durch, wéhrend die
sehr positiv entwickelt. Nach den Ubernach- Inseln in Mecklenburg-Vorpommern Verluste
tungsriickgdngen in den letzten zehn Jahren oder nur leichte Gewinne schrieben.
konnten fast alle wieder hohe Gewinne ver- »> Abb. 11

buchen, allen voran Spiekeroog mit 7,5 Pro-

Abb. 11: Jdhrliche Verdinderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten fiir ausgewdhlite Inseln
und Halbinseln 2009 gegeniiber 2008
—ohne Camping, in Prozent —

Ubernachtungen

2009 absolut (in Tsd.)

Norderney 1.384
Borkum 1.234
Langeoog 696
Juist 592
Wangerooge 507
Spiekeroog 398
Baltrum 279

Sylt 3.266

Fehmarn 958
Féhr 802

Amrum 764
Helgoland 179
Pellworm | -8 90
Riigen/Hiddensee -1,6 5.484
Usedom 0,5 4.225
Fischland-DarB-Zingst -0,2 1.931
Poel* 211

-10,0 75 -5,0 25 00 25 5,0 7,5 10,0

*  Fiir Poel kann keine Veranderungsrate ausgewiesen werden, da die Ubernachtungen seit 2009 inklusive Campingplatze ausgewiesen werden und

keine Vergleichsdaten zu 2008 vorliegen (Datenschutz).
Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter
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Bettenkontingente: GréRtenteils
Kapazitdtsabbau

Daten: stark eingeschrankt
vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik
in Mecklenburg-Vorpommern: hier
Ausweisung der Angebotskennzif-
fern ab 2009 auf Grundlage von
Betten/Schlafgelegenheiten inklusi-
ve Campingpldtzen

B in Schleswig-Holstein und Nieder-
sachsen noch keine Umstellung
erfolgt: hier Ausweisung von
Betten ohne Schilafgelegenheiten
auf Campingpldtzen

B eingeschrinkte Regionsvergleich-
barkeit: méglich nur innerhalb
eines Bundeslandes sowie zwischen
Schleswig-Holstein und Nieder-
sachsen

B eingeschrdnkte Vergleichbarkeit der

Zeitreihen: nur in Schleswig-Hol-
stein und Niedersachsen mdglich

Tab. 9:
nach Reisegebieten 2009

—angebotene Betten/Schlafgelegenheiten im Dezember —

Reisegebiet

Anzahl der Betten/Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben

2008

Die groRten Bettenkontingente finden sich an den
schleswig-holsteinischen Kiisten. Wahrend an der
Nordsee im letzten Jahr ein moderater Ausbau
der Kapazitaten (+1,6 Prozent) stattfand, mach-
te die Ostsee 2009 eine Wachstumspause (-1,6
Prozent). An der niedersachsischen Nordseekiiste
sowie auf den ostfriesischen Inseln war ebenfalls
eine deutliche Reduzierung der Bettenzahlen zu
spiren.

In Mecklenburg-Vorpommern sind fiir 2009 be-
reits die Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen
eingerechnet, wodurch die Werte nicht mit den
anderen Kiistenbundeslandern vergleichbar sind.
Auch hier gingen die Zahlen der angebotenen
Schlafgelegenheiten fast tiberall zuriick. Ausnah-
me war die Mecklenburgische Ostseekiiste mit
leichten Zuwdchsen (+1,6 Prozent). »»» Tab. 9

® ab 2009 teilweise inkl.

Schlafgelegenheiten
auf Campingplatzen

Mecklenburg-Vorpommern (angebotene Betten und Schiafgelegenheiten auf Campingplatzen)

Mecklenburgische Ostseekiiste
Rugen/Hiddensee
Vorpommern

Niedersachsen (angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen)

Nordseekiiste/Bremerhaven
Ostfriesische Inseln

44.705
29.565

Schleswig-Holstein (angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen)

Nordsee
Ostsee

Quelle: Statistische Landesamter

48.718
57.529

Veranderung
2009 2009/2008 (in %)
49324 16
40111 -1
61591 1.3
43.056 37
20203 1.2
49477 16
56.603 16
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Bettenauslastung: Tendenziell
stagnierend

Daten: stark eingeschrankt
vergleichbar

B Umstellung der Angebotsstatistik
in Mecklenburg-Vorpommern: hier
Ausweisung der Angebotskenn-
ziffern ab 2009 auf Grundlage von
Betten/Schlafgelegenheiten inklu-
sive Campingpléitzen

B in Schleswig-Holstein und Nieder-
sachsen noch keine Umstellung
erfolgt: hier Ausweisung von Betten
ohne Schlafgelegenheiten auf
Campingpldtzen

B eingeschrinkte Regionsvergleich-
barkeit: méglich nur innerhalb
eines Bundeslandes sowie zwischen
Schleswig-Holstein und Nieder-
sachsen

Karte 7: Auslastung der angebotenen Betten in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in
ausgewdbhlten Kiistenreisegebieten 2008 und 2009

—in Prozent -

B 2008
M 2009

Nordsee

Ostfriesische Inseln

35,4

——
e

o<

Nordseekiste Bremerhaven
j R Y 4 Niedersachsen

Ostsee

klX:] Schleswig-Holstein

B cingeschrdnkte Vergleichbarkeit
der Zeitreihen: nur in Schleswig-
Holstein und Niedersachsen még-
lich

Die Auslastung der Angebotskapazitdten in den
niedersachsischen und schleswig-holsteinischen
Kiistenregionen hat sich 2009 im Vergleich zum
Vorjahr kaum verdndert. Zwar konnten in allen
Reisegebieten — mit Ausnahme der Stadt Bremer-
haven - steigende Auslastungswerte verzeichnet
werden, diese fielen aber nur sehr gering aus. Le-
diglich die ostfriesischen Inseln bauten ihre ohne-
hin schon gute Performance aufgrund der starken
Nachfragedynamik weiter aus. »»> Karte 7

In Mecklenburg-Vorpommern sind fir 2009 be-
reits die Schlafgelegenheiten auf Campingpldtzen
eingerechnet, weshalb die Werte nicht mit dem
Vorjahr vergleichbar sind.

® ab 20009 teilweise inkl.
Schlafgelegenheiten
auf Campingpldtzen

Riigen/
Hiddensee*

Dstseekuste*

Mecklenburg-Vorpommem

s

*  Reisegebiete in Mecklenburg-Vorpommern ab 2009 einschlieBlich der Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter
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Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen
B Die deutschen Kiistenregionen konnten im
Vergleich zu 2000 gréfitenteils Nachfrage-
gewinne einfahren. Am dynamischsten
wuchsen dabei die drei Kiistengebiete in
Mecklenburg-Vorpommern. In der Kurzfrist-

analyse ziehen die Regionen in Schleswig-
Holstein und Niedersachsen jedoch nach.

B Deutsche Urlaubsinseln: 2009 profitierten
vor allem die Ostfriesischen Inseln und
Fehmarn, wiihrend die Ubernachtungszahlen
auf den Nordfriesischen Inseln und den
Inseln Mecklenburg-Vorpommerns gréfiten-
teils zuriickgingen.

B Angebote zur Saisonverldngerung und die
Aktivierung weiterer inldndischer sowie aus-
ldndischer Quellmdrkte sind fiir die weitere
Verbesserung der Kennzahlen von grofSer
Bedeutung. Friihzeitige Investitionen in die
Infrastruktur und damit eine Qualitétssiche-
rung und -erhéhung werden zum entschei-
denden Faktor im harten europdischen
Wettbewerb.

B Angebotsentwicklung: Fiir die Zukunft ist ein
detailliertes Benchmarking einzelner
Betriebstypen beziehungsweise Betriebs-
typengruppen (Insgesamt und Hotellerie)
zielfiihrend. Nur so kénnen weiterhin belast-
bare Aussagen zur Wettbewerbsfdhigkeit
sowie zur wirtschaftlichen Lage getroffen
werden. Das Tourismusbarometer priift,
inwieweit dies fldchendeckend fiir Bundes-
ldnder und Regionen mdéglich ist.

> 4. Herkunftsstruktur der Gaste
im Ostdeutschland-Tourismus

4.1 Bedeutung und Herkunftsstruktur
der Gaste aus dem Ausland

Daten: uneingeschrankt ver-
gleichbar

B alle Ubernachtungen inklusive
Camping ausgewiesen (teilweise
Vergleichswerte ohne Camping)

B fiir Vorjahresvergleiche Daten
nachberechnet, dadurch Vorjahres-
und Bundesldndervergleiche unein-
geschrénkt méglich

Auslindische Ubernachtungen: Hohe
Riickgdange im Krisenjahr

Nach hohen Wachstumsraten seit 2003 ging
die ausldndische Ubernachtungsnachfrage in
Deutschland 2009 erstmals wieder zuriick (-3
Prozent). In Ostdeutschland brachen die Zahlen
stdrker ein als in Westdeutschland. Damit zeigen
sich im Incoming-Tourismus unmittelbar die Aus-
wirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise: So-
wohl Besucher aus speziellen Herkunftsmarkten
als auch ein hoher Anteil der Geschéaftsreisenden
blieben aus. Besonders in Ostdeutschland konn-
ten die sinkenden Gdstezahlen aus dem Ausland
jedoch von einer starken heimischen Nachfrage
kompensiert werden.

Nahezu alle Barometer-Bundeslander waren von
dem Nachfrageriickgang aus dem Ausland betrof-
fen. Entgegen dem Trend entwickelten sich jedoch
Thuringen und Rheinland-Pfalz (+3,4 Prozent be-
ziehungsweise +2,4 Prozent). »>» Abb. 12/13
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Abb. 12: Entwicklung der Inldnder- und Auslédnderiibernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben = 9 Betten
und auf Campingplétzen in Ostdeutschland und Westdeutschland 2009 gegeniiber 2008
—in Prozent —

3,0

2,0

1,0

0,0

-1,0

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

M Inlander M Auslander

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Abb. 13: Entwicklung der Ausldnderiibernachtungen nach Bundesldndern 2009 gegeniiber 2008
—in Prozent -

6,0

4,0
2,0

0,0

-2,0

-4,0
-6,0

-8,0

-10,0
-12,0

-14,0
Branden-  Mecklenburg-  Schleswig- Sachsen- Nieder- Sachsen Rheinland- Thiringen
burg Vorpommern Holstein Anhalt sachsen Pfalz

H Betriebe ab 9 Betten H Betriebe ab 9 Betten und Campingplatze

*  Keine Darstellung der Entwicklung im Saarland: Mit der Einfithrung der WZ 2008 (vgl. Kapitel 1I/1) sind im Saarland Schulungsheime aus der
Berichtspflicht herausgefallen. Das Statistische Landesamt Saarland weist daher 2009 fur das Bundesland insgesamt keine Veranderungsraten
zum Vorjahr aus.

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter
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Incoming-Tourismus: Themenausrichtung
und Ndhe zu Quellmérkten entscheidend
Ausléndische Gdste haben in den einzelnen Lan-
dern traditionell eine sehr unterschiedliche Be-
deutung:

B /n Rheinland-Pfalz werden (iber ein Viertel
aller Ubernachtungen von Ausléndern getd-
tigt; das ist vor allem auf die Ndhe zu den
Quellmdrkten in Westeuropa zuriickzufiihren.
Auch die —im Vergleich zu den Nachbar-
ldndern Ostdeutschlands — hohe Auslands-
reiseintensitdt sowie die Campingaffinitdt
dieser Zielgruppen tragen zu dem hohen
Marktanteil bei. Im Saarland zeigt sich ein
vergleichbarer Effekt.

B Neben diesen beiden Léndern weist Sachsen

aufgrund der Positionierung als Kulturdesti-
nation einen hohen Anteil an ausldndischen
Besuchern auf.

Hingegen sind die Kiistenbundeslédnder

eher das Ziel von Inlandsurlaubern: In
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-
Holstein werden die niedrigsten Marktanteile
verzeichnet. Unter anderem die Struktur des
Beherbergungsangebotes kann eine
Erkldrung bieten, da die fiir Kiisten charakte-
ristischen Campingplédtze und Ferienanlagen
besonders bei inldndischen Urlaubern beliebt
sind.»»>» Tab. 10

Tab. 10: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach der Herkunft 2009

Beherbergungsbetriebe = 9 Betten

Beherbergungsbetriebe = 9 Betten

und Campingplatze

Inlander Auslander Inlander Auslander

Anzahl Anzahl élrlgﬁ"l'm Anzahl Anzahl ';Téﬁ"l-m

(in Tsd.) (in Tsd.) (in %) (in Tsd.) (in Tsd.) (in %)
Deutschland 292.563,8 51.108,7 14,9 316.913,6 54.823,7 14,9
Brandenburg 8.763,9 594,0 6,3 9.588,7 663,3 6,5
Mecklenburg-Vorpommern 23.757 1 617,7 2,5 27.616,9 804,4 2,8
Niedersachsen 31.518,7 2.416,9 71 34.793,4 2.797,8 74
Rheinland-Pfalz 13.779,3 4.386,0 24,1 14.898,5 5.241,0 26,0
Saarland 1.806,9 200,7 10,0 1.906,3 212,2 10,0
Sachsen 14.402,6 1.375,0 8,7 14.821,5 1.443,0 8,9
Sachsen-Anhalt 6.040,4 404,0 6,3 6.307,5 4356 6,5
Schleswig-Holstein 20.104,2 1.128,5 58 23.042,3 1.277,0 59
Thiringen 8.382,3 503,7 5,7 8.881,7 542,2 58

Quelle: dwif 2010, Statistische Landesamter
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Herkunft der auslandischen Gaste:
Ostdeutschland bei den Niederldndern
immer beliebter

Die Quellmarktstruktur in den Bundeslédndern
wird hauptsachlich von der geografischen Lage,
aber auch von der strategischen Ausrichtung der
Landesmarketingorganisationen im Auslands-
marketing beeinflusst. Daher sind fur die einzel-
nen Barometer-Bundesldnder unterschiedliche
ausldndische Gastegruppen relevant:

B /n Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-
Holstein und Rheinland-Pfalz dominieren
wenige Quellmdrkte. Hier vereinen die TOP-6-
Herkunftsldnder ca. drei Viertel aller ausldn-
dischen Ubernachtungen. Dadurch sind diese
Lénder anfdlliger fiir Nachfrageriickgdnge
aus einem der Hauptquellmdrkte. Im Falle
Mecklenburg-Vorpommerns zeigte sich
dieser Effekt angesichts der starken Ein-
briiche der skandinavischen Ubernachtungen.
Vorteile sind jedoch eine stdrkere Biindelung
der Auslandsmarketingaktivitdten und damit
ein effektiverer Ressourceneinsatz. In den
anderen ostdeutschen Bundeslédndern, aber
auch in Niedersachsen und im Saarland, ist
die Herkunftsstruktur deutlich diversifizierter.

B Die Niederlande spielen in allen Barometer-
Bundesldndern eine wichtige Rolle und plat-
zieren sich lberall unter den TOP 3, in sechs
Ldndern sogar auf dem ersten Platz. Die
beliebtesten Reiseziele der Niederldnder sind

die angrenzenden westdeutschen, aber auch
zunehmend die ostdeutschen Bundeslénder,
allen voran Mecklenburg-Vorpommern.

Wichtige Quellmdrkte fiir (fast) alle ost-
deutschen Bundesldnder sind dartiber hinaus
Osterreich und die Schweiz, Tendenz zuneh-
mend.

Das é6stliche Nachbarland Polen hat sich in
den letzten Jahren ebenfalls zu einem zen-
tralen Quellmarkt fiir Ostdeutschland ent-
wickelt. Obwohl die Ubernachtungszahlen aus
Polen im Krisenjahr riickldufig waren, erreicht
das Land in fast allen ostdeutschen Bundes-
ldndern — mit Ausnahme von Sachsen - einen
Platz unter den TOP 6. Die Tschechische Repu-
blik hingegen spielt eine untergeordnete
Rolle.

Die Bedeutung weiterer Lédnder ist regional
sehr unterschiedlich und vor allem von der
geografischen Ndhe abhdngig. So haben

die skandinavischen Ldnder einen grofSen
Einfluss in den nérdlich gelegenen Bundes-
ldndern. In Sachsen wird die Herkunftsstruktur
jedoch vielmehr von der thematischen
Ausrichtung des Landes sowie von der
Motivstruktur der ausldndischen Zielgruppen
beeinflusst: Besonders hdufig wird Sachsen
— eines der herausragenden Kulturreiseziele
in Deutschland — von Gdsten aus den USA,
Grofsbritannien und Russland besucht.
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Karte 8: TOP-6-Auslandsquellmdrkte in den Barometer-Bundesléndern 2009
- Anteile der Ubernachtungen an allen Auslandsquellmdérkten in Prozent —

B schweden

B Danemark

I schweiz
Niederlande

B Polen

B Osterreich

I usa

[ Vereinigtes Kénigreich

. Frankreich
Belgien
Russland

. Luxemburg

. Norwegen

[ | Ubriges Ausland

50, 6%

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Incoming-Tourismus in den Reisegebieten: [l Die hichsten Riickginge verzeichneten mit

Teilweise extrem hohe Verluste Altmark und Mecklenburgischer Ostsee-
kiiste zwei Regionen mit einer sehr geringen
Daten: uneingeschrankt Abhéingigkeit vom Incoming-Tourismus. Daher
vergleichbar erzielten beide trotzdem insgesamt ein posi-
tives Ergebnis. Herbe Verluste mussten auch
B Ubernachtungen inklusive Camping die brandenburgischen Reisegebiete hin-
ausgewiesen nehmen, in denen der Geschdftsreisetouris-
mus aufgrund der Néhe zur Hauptstadt eine
B Vorjahres- und Regionsvergleiche hohe Bedeutung hat.

uneingeschrénkt méglich
B Zuwidchse erzielten das Séchsische Vogtland
und der Thiiringer Wald, wo sich die ausldndi-

Die Mehrheit der Reisegebiete in Ostdeutschland schen Ubernachtungen nach Einbuf3en im
bekam die sinkenden Ausldnderiibernachtungen letzten Jahr wieder erholen konnten. In

im Krisenjahr 2009 zu spiren; viele davon verlo- Mecklenburg-Vorpommern profitierten

ren liber 10 Prozent gegeniiber 2008. Nur 11 der Westmecklenburg sowie die Mecklenburgische
38 Regionen wiesen Zuwachse auf. Schweiz und Seenplatte von der Bundes-

gartenschau in Schwerin und erzielten eben-
falls zweistellige Zuwdchse. »»> Tab. 11



Reisegebiet

Brandenburg

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land

Flaming

Havelland

Markisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet
Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land

Spreewald

Uckermark
Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte
Rugen/Hiddensee
Vorpommern
Westmecklenburg
Sachsen-Anhalt

Altmark

Anhalt-Wittenberg

Halle, Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide
Sachsen

Chemnitz (ohne Campingplatze)
Dresden

Erzgebirge

Leipzig (ohne Campingplétze)
Oberlausitz/Niederschlesien
Sachsische Schweiz
Séchsisches Burgen- und Heideland
Sachsisches Elbland

Vogtland

Thiringen

Sidharz

Thuringer Vogtland

Thiringer Rhén

Thiringer Wald

Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
Ubriges Thiiringen

Quelle: Statistische Landesamter

2009

35.109
76.252
2.862
156.406
39.876
28.624
23.660
65.047
89.311
10.020
45.296
70.746
20.109

213.061
157.396
201.892
144.412

87.641

12.264
70.722
100.147
124111
128.397

55.182
572.649
113.801
353.239

71.388

46.885

76.846
125.156

17.333

4.362
34.094
10.225

170.958
239.460
83.052

Veranderung
2009/2008
(in %)

2,2
9,0
135
15,2
94
40
-15,0
08
65
14,8
18,3
147
29

-20,6
12,8
3,2
-1
12,5

-34,5
-14,2
-10,6
0,7
2,2

-18,8
2,0
9,9
2,1
0,3
819
-15,3
0,7
16,6

16,5
99
14
12,8

2,2
23

Anteil an allen
Ubernachtungen
2009 (in %)

48
10,8
14
15,9
5,2
3.9
&1/
5,3
10,7
3,6
35
5,6
2,5

3,0
3,5
3,2
1,6
54

2,3
74
8,3
47
9,1

13,2
17,1
4,0
18,8
4,0
3,2
47
8,5
1,3

2,3
10,1
2,3
3.9
12,5
3.9



Zusammenfassung und

Schlussfolgerungen
n
[
n
4.2 Herkunftsstruktur der Inlandsgaste

- GA-Datenanalyse

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft tiber
die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der
Inldnder- und Ausldnderiibernachtungen in den
Bundesldndern und Regionen sowie {iber die
Herkunftslander der internationalen Gaste. Aus-
sagen zur regionalen Herkunft der inlandischen
Ubernachtungsgéste werden nicht ausgewiesen.
Das ist allerdings unverzichtbar, weil Inlander in
Deutschland den tiberwiegenden Anteil der Nach-
frage in den Reisegebieten stellen. Fiir ein gezielt
auf die Quellregion ausgerichtetes Marketing sind
Informationen Uber die Herkunft der Gaste notig
und erfordern umfassende Marktforschung.

Methodische Vorbemerkung

Das Tourismusbarometer leistet einen Beitrag, um
diese Wissensliicke zumindest teilweise zu schlie-
Ren und stellt Informationen bereit, die fiir Messe-
prasenzen, Werbeaktivitaten und andere Marketing-
malnahmen der Landesmarketinggesellschaften
und regionalen Tourismusorganisationen hilfreich
sind. Ausgewiesen werden zudem Daten (iber die
monatliche Verteilung der Gaste, um auch saisonale
Unterschiede erfassen und im Marketing beriick-

sichtigen zu konnen. Diese Informationen liefern
die Fremdabhebungen an den Geldautomaten der
Sparkassen — die sogenannten GA-Daten.

Definition

Fremdabhebungen an Geldautomaten sind
samtliche Abhebungen von Kunden aller Kre-
ditinstitute (Sparkassen, Geschaftsbanken, Ge-
nossenschaftsbanken) auBerhalb des eigenen
Geschaftsgebietes der jeweiligen Sparkasse.

Die Sparkassen haben die groRte Flachenabde-
ckung an Geldautomaten und sind im Privatkun-
dengeschaft deutschlandweit Marktfiihrer. Jedes
Mal, wenn ein Tourist an einem Automaten Geld
abhebt, um damit Barausgaben wdhrend seines
Aufenthalts zu tatigen, wird unter anderem regis-
triert, aus welcher Region dieser Kunde kommt.
Wichtig dabei ist, dass Kunden, die ihr Konto bei
der jeweiligen Sparkasse haben, in diesen Daten
nicht enthalten sind. Das gilt fur alle Kunden des
gesamten Geschéaftsgebietes?’. Mit dem Instru-
ment der GA-Daten werden samtliche Touristen,
sowohl Tages- als auch Ubernachtungsgaste,
erfasst, die wahrend ihres Aufenthalts Geld im
Zielgebiet abheben.

Vorteile der GA-Daten

27 vgl. dazu Abgrenzung der Sparkassen-Geschdftsgebiete in
Karte 9
28 der Sparkassen-Finanzgruppe
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Die folgenden Daten sind somit ein Service der

Sparkassen fir die Tourismusverantwortlichen in  tingarbeit verwenden kénnen.

Karte 9: Geschdftsgebiete der Sparkassen des Ostdeutschen Sparkassenverbandes in Brandenburg,
Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt und Freistaat Sachsen
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29 Die genaue Bezeichnung der einzelnen Sparkassen-
Geschdftsgebiete ist dem Anhang zu entnehmen

(Stand: Dezember 2009).

den Regionen, da diese die Daten fiir ihre Marke-
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Zum Verstdndnis der folgenden
Ergebnisse sind drei Hinweise notwendig:

[

[

[
Zielmarkt o e
o [olte}
Quellmarkt «a ==
Brandenburg 11,8 11,0
Berlin 54,4 1,1
Baden-Wiirttemberg 1,3 1,8
Bayern 2,3 2,6
Bremen 0,2 0,7
Hamburg 1,2 6,2
Hessen 2,2 2,7
Mecklenburg-Vorpommern 41 219
Niedersachsen 2,5 7,7
Nordrhein-Westfalen 6,1 10,1
Rheinland-Pfalz 0,5 0,8
Sachsen 7,0 8,2
Schleswig-Holstein 0,9 6,8
Saarland 0,1 0,2
Sachsen-Anhalt 4,0 49
Thiringen 14 3,3
Summe 100,0 100,0

Quelle: dwif 2010, Daten der Sparkassenverbdnde

30 Fiir Niedersachsen werden die GA-Daten fiir das Jahr 2009
nicht ausgewiesen.

Im Folgenden werden anhand ausgewahlter Bei-
spiele zu Herkunftsstruktur und Saisonalitat die
Nutzungsmadglichkeiten der GA-Daten fiir das Tou-
rismusmarketing aufgezeigt.

4.2.1 Die wichtigsten Herkunftslander
der Gédste in Ostdeutschland im
Landervergleich

Die folgende Tabelle dokumentiert die Ergebnisse
der Fremdabhebungen in den Barometer-Bundes-
landernfiir 2009. Diese Daten sind nicht vergleich-
bar mit Auswertungen von Gastebefragungen, da
bei den GA-Daten, wie erwdhnt, ganzjahrig alle
Gastegruppen, also zum Beispiel auch Abhebun-
gen von Tagesausfliglern, erfasst werden. Die
GA-Daten ergdnzen diese Instrumente vielmehr,
indem sie einen Uberblick iiber den Gesamtmarkt
ermdoglichen.

Ex E  §3 § g5
sa  § 5% 3 £3
e 2 (%] @ A
0,5 0,5 72 8,7 14
0,8 0,7 6,9 58 1,8
7,0 24 2,1 34 1,3
2,0 1,7 4.2 6,4 1,7
0,1 0,1 0,3 0,2 0,7
0,4 0,4 1,5 1,0 25,3
11,1 2,6 3,2 45 24
0,3 0,2 2.1 2,0 5,0
1,7 15 13,3 3.1 75
13,0 6,7 10,4 8,1 8,9
57,3 171 0,7 0,9 0,7
1.1 0,8 16,8 34,2 1,0
0,5 0,3 1,1 0,7
3,0 64,2 0,1 0,2 0,1
0,5 0,4 219 10,4 1,0
0,7 0,4 8,3 10,4 0,6
100,0 100,0 100,0 100,0
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Mit Ausnahme von Brandenburg spielt in allen
Barometer-Bundesldandern die Nachfrage der ei-
genen Bevdlkerung die quantitativ groBte Rolle.
Es wird dabei jedoch deutlich, dass deren Anteils-
werte sehr verschieden sind. Wahrend dieser im
Saarland deutlich Gber 50 Prozent liegt, ist er in
Sachsen-Anhalt (21,9 Prozent3?) viel geringer aus-
gepragt. In Mecklenburg-Vorpommern, das aus
mehreren Bundesldndern eine hohe Nachfrage

aufweist, halt die eigene Bevolkerung lediglich
einen Anteil von rund 22 Prozent. In Branden-
burg dominiert das benachbarte Berlin, das Bran-
denburg gern als Ziel fur Tages- und Kurzreisen
nutzt.

Die folgende Karte visualisiert fiir jedes der Baro-
meter-Bundeslander die jeweils sechs wichtigs-
ten Quellmarkte 2009.

Karte 10: TOP-6-Quellmdrkte in den Barometer-Bundesldndern 2009

- Anteile in Prozent —

[l Nordrhein-Westfalen
B Niedersachsen
[ sachsen

Sachsen-Anhalt
. Mecklenburg-Vorpommerr_'l_
[ Berlin “
[ Schleswig-Holstein
[ Brandenburg
[ Thiiringen
. Hamburg

Bayern

Bremen
. Hessen
. Baden-Wiirttemberg
. Saarland
. Rheinland-Pfalz
[ ] Obriges Inland

24 1'17

2,6

Saarland

Quelle: dwif 2010, Daten der Sparkassenverbénde

Schleswig-
Holstein

Rheinland-Pfalz

31 In Sachsen-Anhalt haben 2008/2009 einige Sparkassen
fusioniert. Infolgedessen kénnen nicht alle Geschdfts-
gebiete in die Auswertung einbezogen werden. Um
Vergleichsanalysen zu erméglichen, wurden die Vorjahres-
werte entsprechend angepasst.

Mecklenburg-
Vorpommern

Brandenburg

Sachsen
Anhalt

Sachsen
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Auffallig ist:

B Brandenburg nimmt nach wie vor eine Sonder-
stellung unter den Barometer-Bundesldndern
ein, denn es ist das einzige Bundesland, in
dem nicht die Bewohner selbst den wichtig-
sten Quellmarkt darstellen. Brandenburg wird
vom Berliner Markt dominiert.

B /n Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt
und Sachsen kristallisiert sich kein Markt so

stark heraus wie beispielsweise in Branden-
burg und Rheinland-Pfalz. Die Quellmarkt-
struktur ist viel breiter geféichert und die
Abhdngigkeit von wenigen Quellmdrkten
damit deutlich geringer ausgeprdgt.

Die Daten Uber die Nutzungshaufigkeit der Geld-
automaten liefern nicht nur einen sehr guten
Uberblick tiber die jeweils wichtigsten Quelllan-
der; sie lassen zudem Aussagen Uber die Nachfra-
geentwicklung aus den Quellmarkten zu.

Abb. 14: Entwicklung der Fremdabhebungen aus den Quellmdrkten in den ostdeutschen Bundeslédndern

2009 gegeniiber 2008
—in Prozent —
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Quelle: dwif 2010, Daten Ostdeutscher Sparkassenverband
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4.2.2 Saisonverlauf im Lindervergleich

Die Entwicklung der Monatswerte bildet die Sai-
sonalitat der touristischen Nachfrage ab. Gleich-
zeitig erlauben bestehende Korrelationen und
Abweichungen mit den Ferienzeiten wichtige
Riickschlusse auf die Besuchsmotive der Gaste.

Der Saisonverlauf verdeutlicht, wie stark sich die
hohen saisonalen Schwankungen der touristi-
schen Nachfrage in Mecklenburg-Vorpommern
und Schleswig-Holstein auch in den GA-Daten

Abb. 15:
Bundeslédndern 2009

widerspiegeln. Die Saisonkurven der anderen
Bundesldander weisen hingegen keine vergleich-
baren Sommerspitzen auf. In diesen Bundesldn-
dern schwanken die Abhebungszahlen zwar tiber
das Jahr etwas, doch sind sie fiir die Tages- und
Ubernachtungsgiste eindeutig Ganzjahresziele.
Die besonders markante Kurve Mecklenburg-Vor-
pommerns bildet die Hauptsaison zwischen Mai
und Oktober deutlich ab. Im Juli, dem Monat mit
der absoluten Spitze, fallen die Abhebungszahlen
viermal hoher aus als im Februar.

Saisonverlauf der Fremdabhebungen an den Geldautomaten der Sparkassen in den Barometer-

- Anteil der Fremdabhebungen nach Monaten in Prozent, ohne Abhebungen aus dem jeweiligen

eigenen Bundesland —

o /™
12,0 / I~ \
/SN

N\

8,0 %V\ \ X
6,0 \/ N —
4,0
2,0
Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
— Brandenburg — Mecklenburg-Vorpommern Rheinland-Pfalz
—Saarland —Sachsen Sachsen-Anhalt

— Schleswig-Holstein

Quelle: dwif 2010, Daten der Sparkassenverbédnde
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4.2.3 Quellmarktstrukturen in ausgewahl-
ten Reiseregionen Ostdeutschlands

Im Jahresbericht 2007 erfolgte erstmals ein Blick
auf die unterschiedliche Bedeutung einzelner
Herkunftsldander auf Regionalebene. Hierbei wur-
den auch die Abhebungen aus dem eigenen Bun-
desland, jedoch auRerhalb des eigenen Sparkas-
sen-Geschéaftsgebietes, bewusst beriicksichtigt,
um die Bedeutung des Tagestourismus ablesen
zu kdnnen.

Fur einige der amtlichen Reisegebiete erlaubt der
Zuschnitt der Sparkassen-Geschaftsgebiete die

))) Auszug aus dem Jahresbericht 2007

Aggregation der jeweiligen GA-Daten und damit
eine genaue Ausweisung der Herkunftsstruktur
der Gaste fur das Reisegebiet. Fur andere ist das
leider nicht mdoglich. In solchen Fdllen wurden
mehrere Regionen zusammengefasst, dennoch
liefert die Ausweisung der Herkunftsstruktur der
Gaste fur diese Regionen aussagekraftige Er-
kenntnisse.

In den vier folgenden Tabellen sind fiir die im Rah-
men der Darstellung der Herkunftsstruktur gebil-
deten Regionen die Veranderungsraten der Quell-
markte 2009 gegentiber 2008 zusammengefasst
aufgefiihrt.

Anteil der TOP-5-Quellmdrkte in den Regionen Ostdeutschlands 2006 (in Prozent)

B Mecklenburg-Vorpommern
O Schleswig-Holstein
@ Hessen

O Hamburg

@ Thiiringen

O Sachsen

0O Sachsen-Anhalt

B Niedersachsen

O Nordrhein-Westfalen
B Brandenburg

W Berlin
O Bayern
O Ausland
@ Sonstige

Quelle: dwif 2007, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe
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Tab. 13: Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Brandenburgs nach Bundeslédndern 2009 gegeniiber 2008

—in Prozent —
Zielmarkt o S 2
= < . o 22 o
£ 3 3 =5, 3 2% & it
g2 & 8 §&E & 853 §8E 28
Quelmarkt gz | @ & | B & | E5 | E3 BE
Brandenburg -5,6 24 3,3 3,0 34 2,1 3,3 2,3
Berlin 2,3 0,5 -0,3 1,2 0,0 0,7 21 0,4
Baden-Wirttemberg 14 -1,4 13,6 51 75 8,0 1,2 57
Bayern 0,2 -7,6 -0,3 1,7 2,6 0,2 1,3 0,4
Bremen 1,2 84 -17,8 -16,3 8,9 0,9 37,6 0,7
Hamburg 6,3 -0,4 48 -6,6 41 7,0 17,9 6,0
Hessen 0,3 -3,7 -7,0 2,3 4,7 08 -1,5 21
Mecklenburg-Vorpommern 5,6 -3,2 57 -0,9 -9,0 3,9 6,6 14
Niedersachsen 3,7 0,4 -0,5 2,2 34 44 3,7 34
Nordrhein-Westfalen 43 1,9 -3,7 -0,5 2,7 2,0 2,9 0,6
Rheinland-Pfalz 17,6 28,5 -5,6 3,7 4,2 1,4 1,5 45
Sachsen 38 2,0 0,7 2,8 0,7 39 3.2 2,8
Schleswig-Holstein 7,2 -13,5 6,1 -23,2 1,7 54 1,3 0,6
Saarland 19,9 49,6 9,5 28,0 -18,0 7,6 -13,5 24
Sachsen-Anhalt 48 9,3 8,1 12,3 74 & 3,1 43
Thiringen 2,8 7,0 6,9 7,0 -1,0 3k 45 3,6
Insgesamt 2,2 -1,3 0,0 0,9 0,8 15 2,5 1,2
Quelle: dwif 2010, Daten Ostdeutscher Sparkassenverband
Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Her- neten, nahm diese Entwicklung 2009 eine
kunftsstruktur in den Regionen Brandenburgs: Trendwende: Bis auf die Region Prignitz/
Ostprignitz-Ruppin wurden (iberall Riickgéinge
B Bis auf die Uckermark hatten 2009 alle aus Hessen registriert.
Regionen Zuwdichse bei den Abhebungszahlen
insgesamt zu verbuchen. B Drei der sieben Regionen hatten 2009
sinkende Abhebungszahlen aus dem
B Widhrend 2008 noch alle brandenburger Hauptquellgebiet Berlin.

Regionen Zuwdichse aus Hessen verzeich-
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Tab. 14: Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Mecklenburg-Vorpommerns nach Bundesiéndern 2009 gegeniiber 2008

—in Prozent —
Zielmarkt 5 c
] N
5 333 3as g g &
A TR Y-S £  32¢
SE 583% 5838 & §  =ER
Quelimarkt g€ F2E5 ZRE & g  25F
Brandenburg 2,4 45 -3,2 45 47 3,0
Berlin 1,6 2,2 1,0 1,3 0,8 1,5
Baden-Wiirttemberg 27,7 13,7 10,5 38 6,0 9,0
Bayern 6,0 1,3 11,1 58 6,6 8,1
Bremen 2,2 1,7 -0,7 53 43 2,6
Hamburg 2,6 3,6 1,3 3,2 59 3.2
Hessen 10,1 8,3 10,3 47 3,0 6,6
Mecklenburg-Vorpommern 0,2 38 -2,3 -0,1 0,7 1,7
Niedersachsen 0,5 3.2 -1,0 1,9 57 1,9
Nordrhein-Westfalen 4,7 49 2,3 3,6 3,6 4,0
Rheinland-Pfalz 8,5 10,6 13,2 8,1 6,4 9,2
Sachsen 79 7,3 3.4 48 3,8 53
Schleswig-Holstein 2.1 3,4 0,8 0,2 8.3 2,4
Saarland 9,3 10,8 2,7 234 13,3 11,4
Sachsen-Anhalt 9,5 6,7 2,3 48 6,0 57
Thiringen 11,6 3,0 3,1 47 39 43
Insgesamt 2,6 44 0,8 2,9 3,7 &8
Quelle: dwif 2010, Daten Ostdeutscher Sparkassenverband
Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Her- [l Sowohl fiir die Ostseekiiste als auch fir
kunftsstruktur in den Regionen Mecklenburg-Vor- Riigen und Vorpommern waren aus allen
pommerns: Bundesléndern Géstezuwdichse zu verzeich-
nen. Lediglich fiir Westmecklenburg und die
B Mecklenburg-Vorpommern schloss 2009 Mecklenburgische Schweiz/Seenplatte sind
durchgéingig mit Steigerungen in den Abhe- drei beziehungsweise vier Quellmdrkte mit
bungszahlen aus allen Inlandsmdrkten ab. weniger Abhebungen als noch im Vorjahr fest-

Auch darf sich jede der fiinf Regionen insge- zustellen.
samt (iber Zuwdchse freuen — den gréfSten

Zuwachs erreichte die Ostseekiiste, gefolgt

von Riigen.
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Tab. 15: Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Sachsen-Anhalts nach Bundesldndern 2009 gegeniiber 2008

—in Prozent -

Zielmarkt

Quellmarkt

Brandenburg

Berlin
Baden-Wiirttemberg
Bayern

Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Schleswig-Holstein
Saarland
Sachsen-Anhalt
Thiringen
Insgesamt

Region Harz

—_
©

4,1
9,1
0,9

07
06
06
9.9
10
24
13
0,2
71
9,5
22
78
23

Quelle: dwif 2010, Daten Ostdeutscher Sparkassenverband

Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Her-

Region Halle,
Saale-Unstrut

o © b &
o O ~N DN

214
38
0,6
1,0
0,3
0,2
4,8
-5,1
59
-3,5
1,5
0,1
-1,5

kunftsstruktur in den Regionen Sachsen-Anhalts:

I Nur der Harz und die Altmark konnten im
Durchschnitt eine relative Nachfrage-
steigerung verzeichnen.

B Ein durchgdngiges Gdsteplus kam in allen

Regionen aus Baden-Wiirttemberg, Bayern

und Niedersachsen.

Region Anhalt-

o — b — Wittenberg und
Region Magdeburg,
Elbe-Borde-Heide

N~

L N ©

1,6
-1,0
23
3,1
0,4
0,9
34
0,7
2,2
22,0
-3,5
3,0
0,8

Region Altmark

o o
© ~

16,9

Sachsen-Anhalt

insgesamt

NN
o

8,7
0,2
9,0
0,5
1,4
3.1
0,9
0,1
0,0
2,5
2,8
12,3
2,1
24
0,3

B Erfreulich ist der Gdstezuwachs (+2,3 Prozent)

im Harz. Wdhrend dieser Gewinn in absoluten

Werten auf mehr Gdste aus Thiiringen,

Sachsen-Anhalt und Nordrhein-Westfalen
zuriickzufiihren ist, mussten aber gleichzeitig
leichte Riickgdnge aus Berlin und Bremen

registriert werden.
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Tab. 16: Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Sachsens nach Bundeslédndern 2009 gegeniiber 2008

—in Prozent —
Zielmarkt o o N -

& D ) D N ‘é’

T 2 3 E £E5 25 3

> o2 S DO D [ =

< ¥ 352 8 55 8% =

= c o cc® =32 = % =P o

g 35 8% Sf§ SEE 82 &

Quelimarkt x 3 roL &in r53 g2 3
Brandenburg 8,7 -4.4 0,2 -7,9 2,3 1,9 0,1
Berlin 0,4 -3,8 -14 -11,1 2,1 -31 2,3
Baden-Wiirttemberg 2,6 8,3 6,5 -5,2 3,9 0,4 47
Bayern 2,4 -0,5 -1,2 -6,2 -0,5 -2,4 1,3
Bremen 7,0 0,9 43 -13,8 2,2 8,6 1,6
Hamburg -2,8 15,4 5,0 -3,0 6,1 10,6 6,1
Hessen 46 -4.5 0,3 -6,5 -3,3 -5,0 -2,0
Mecklenburg-Vorpommern 74 6,8 4,6 0,2 8,6 8,0 58
Niedersachsen 99 0,1 0,5 -10,5 1,8 2.9 0,8
Nordrhein-Westfalen -0,5 -2,6 -1,5 -8,4 1,0 2,3 -0,9
Rheinland-Pfalz -12,8 -14 43 2,6 12 59 2,1
Sachsen -3,5 -2,4 -0,7 -4.4 -3,4 0,6 1,7
Schleswig-Holstein -15,5 4.7 1.9 -2,1 0,6 1,0 0,2
Saarland -3,7 -14,3 15,4 -21,2 2,1 9,7 4.4
Sachsen-Anhalt -0,1 0,2 1,7 -4,0 39 8,0 2,0
Thiiringen 29 1,3 0,3 -84 5,0 12 1,5
Insgesamt -0,2 -1,2 0,4 -6,1 -0,3 0,7 -0,2

Quelle: dwif 2010, Daten Ostdeutscher Sparkassenverband

Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Her- [l Das sdchsische Vogtland hat die héchsten

kunftsstruktur in den Regionen Sachsens: absoluten Zuwéichse aus dem benachbarten
Thiiringen. Die hohen relativen Verluste aus
B Wie bereits im Vorjahr mussten vier der sechs Schleswig-Holstein und Rheinland-Pfalz wir-
abgebildeten Regionen auch 2009 Riickgédnge ken sich — wegen des geringen absoluten
hinnehmen. Die stéirksten Einbriiche hatte Niveaus — hingegen nicht besonders stark aus.
allerdings das Sdchsische Elbland, wo die
absoluten Gdsteriickgdnge aus Sachsen und B Brandenburger bevorzugten 2009 vielfach
Brandenburg am héchsten ausfielen. Dresden mit seinem Umland sowie die Scichsi-

sche Schweiz und Oberlausitz/Niederschlesien
—und blieben dem Sdchsischen Elbland fern.
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Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen
B Gdste aus dem jeweils eigenen Bundesland
stellen eine sehr wichtige Zielgruppe dar. Ins-

besondere fiir den Tagestourismus ergibt sich
daraus ein enormes Gdstepotenzial.

B Die Saisonalitdt der Abhebungen in
Mecklenburg-Vorpommern zeigt starke
Parallelen zur monatlichen Entwicklung der
inldndischen Ubernachtungsnachfrage.

B Die Darstellung nach Regionen erlaubt
Riickschliisse auf deren inldndische Gdste-
struktur. 2009 wurden in 15 der insgesamt
22 betrachteten Gebiete Zuwdchse bei den
Abhebungen festgestellt. Fiir 2009 bezeugt
die Datenquelle damit ein erhéhtes Gdste-
aufkommen aus Deutschland in Ostdeutsch-
land.

Mit Hilfe der Herkunftsdaten aus den Fremdabhe-
bungen der Sparkassen-Geldautomaten kénnen
Erkenntnisse zu den wichtigsten Herkunftsgebie-
ten der Tages- und Ubernachtungsgéste in den
ostdeutschen Bundeslandern gewonnen werden.
Die Sparkassen bieten mit dieser Datenquelle ei-
nen sehr nutzlichen und wichtigen Service fiir die
touristische Marktforschung ihrer Lénder und Re-
gionen, der andere Instrumente sinnvoll erganzt.

Ausblick

Die Finanz Informatik ist seit Januar 2008 der IT-
Dienstleister der Sparkassen-Finanzgruppe. Zwi-
schen 2009 und 2011 werden alle Sparkassen auf
das IT-System OSPlus der Finanz Informatik um-
gestellt, erste Integrationen sind bereits vollzo-
gen. Danach kénnen mit den GA-Daten erweiterte
Analysen durchgefiihrt werden. Waren die Daten
bisher nur fir einzelne Sparkassen-Geschaftsge-
biete verfligbar, sind nach der Migration in das
neue IT-System voraussichtlich Betrachtungen
tiber Destinationen, Stadte und Tourismusge-
meinden moglich. So lieBe sich zum Beispiel fir
Kiisten- oder Mittelgebirgsregionen die Herkunft
der deutschen Géaste abbilden.
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Wirtschaftliche Lage im Gastgewerbe
und in der Freizeitwirtschaft

> 1. Touristische Wetterstationen

1.1 Generelle Erlduterungen zu Art und
Umfang der Erhebung

Mit Hilfe der sogenannten Wetterstationen, wel-
che die monatlichen Besucherzahlen erfassen, soll
die Wettbewerbssituation der vielen Freizeit- und
Kultureinrichtungen, Unterhaltungs- und sonsti-
gen Angebote, die Touristen in Anspruch nehmen,
in die allgemeine Analyse der Tourismusentwick-
lung einflieRen.

Damit sich Freizeiteinrichtungen als Wetterstati-
on eignen, missen sie folgende Kriterien erfillen.
Es muss sich um

Saisonbetriebe sind, solange sie diese Anforde-
rungen erfillen, durchaus als Wetterstationen
geeignet. Freizeit- und Unterhaltungseinrichtun-
gen, deren Anziehungskraft wegen haufigen Pro-
grammwechsels stark schwankt und die deshalb
im Zeitablauf nicht vergleichbar sind, bleiben hin-

Ausflugs- Denkmadler,
schifffahrten/ historische Bauwerke
Féhren u. A
Erlebnisbader/
Bergbahnen Thermen
Besucherfiihrungen Freilichtmuseen,
(Industrie- und Besucherbergwerke
sonstige Anlagen) u.A.

Freizeit- und
Erlebniseinrichtungen

Burgen/
Schlésser

Quelle: dwif 2010

Naturinfozentren

gegen ebenso unberiicksichtigt wie Einrichtun-
gen, die ihr Besuchervolumen schatzen und nicht
exakt erfassen kénnen (zum Beispiel anhand ver-
kaufter Eintrittskarten oder mit Hilfe eines Dreh-
kreuzes).

Hinweis:

2010 wurden die Wetterstationskategorien
tiberarbeitet, um eine verbesserte Abgrenzung
der unterschiedlichen Einrichtungstypen zu
erreichen beziehungsweise um die einzelnen
Typen homogener zu gestalten. Neu ist zum
Beispiel, dass sich die Besucherbergwerke und
Freilichtmuseen, die vorher der Gruppe der Mu-
seen zugeordnet wurden, nun in einer eigenen
Kategorie wiederfinden. Zudem wurde die Kate-
gorie ,Denkmaler, historische Bauwerke u. A.“
geschaffen. Aufgrund dieser Neuerungen sind
die Ergebnisse der einzelnen Kategorien aller-
dings nicht 1:1 mit den Vorjahresergebnissen
vergleichbar. Dieser Aspekt sollte bei nachfol-
genden Betrachtungen berticksichtigt werden,
auch wenn im Einzelnen nicht mehr genauer da-
rauf eingegangen wird.

Eine Vielzahl von Typen touristischer Einrichtun-
gen fliet in die Erhebung ein:

Kirchen private Eisenbahnen

Landschafts-
attraktionen

Stadtfiihrungen

R Tourist-Cards

Ausstellungen

Zoosl/Tierparks



Die Besucherzahlen werden seit 1998 monatlich
erfasst. Naturlich wéaren weitere betriebliche Da-
ten wie Umsdtze und Gewinne wiinschenswert
und notwendig, um einzelne Wetterstationstypen
qualifiziert beurteilen zu kénnen. Besucherzah-
len hingegen sind eine relativ leicht zugangliche
und allgemein verstandliche GroRRe, und letztlich
druckt sich der Markterfolg einer Einrichtung be-
ziehungsweise Branche primarin dieser Zahl aus.

Somit lassen sich aus der Fiille der Uiber das ganze
Land verstreuten Einrichtungen durchaus Aussa-
gen im Hinblick zur touristischen Konjunktur ab-
leiten.

Aktuell liegen dem dwif die Daten von insgesamt
282 Wetterstationen in Ostdeutschland vor, die
2009 zusammen rund 30,7 Millionen Besucher
bei sich begrifBen konnten. Im Durchschnitt
verzeichnete damit jede Wetterstation knapp
109.000 Besucher. Die regionale Verteilung, die
breite Streuung wie auch die gezielte Erfassung
besucherstarker Einrichtungen stellen sicher,
dass die Wetterstationen die Entwicklung der
Wettbewerbssituation der touristisch relevanten
Freizeiteinrichtungen und Sehenswiirdigkeiten
in Ostdeutschland realistisch wiedergeben und
einen zusatzlichen wichtigen Indikator fiir die Ein-
schatzung des Tourismus-Klimas darstellen.

Der Markterfolg der erfassten Infrastrukturein-
richtungen hdngt von einer Reihe von Faktoren
ab, die sich zudem teilweise liberlagern, so dass
ihr jeweiliger Einfluss nie mit absoluter Sicherheit
bestimmt werden kann. Das Zusammenspiel aller
Faktoren istin Abbildung 17 dargestellt:

Quelle: dwif 2010

KPnjunktur. Wetter

Einkommen
Anzahl direkter Mobilitat im
Konkurrenten  mmsssp Besucher- g Ausflugsverkehr

zahlen

Potenziale im / I \ Eigene Angebots-

Einzugsgebiet
E gestaltung und
Bevélkerung Marketing

- Ubernachtungen
Moden
und
Trends
Quelle: dwif 2010

32 Vielfach werden mehrere Wetterstationen in einer Stadt
erfasst, die jedoch aufgrund der Punkthdufung nicht alle
erkennbar sind.
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Es wird deutlich, dass die erfassten Besucherzah-
len von vielen EinflussgréRen abhéngen. Folglich
stellt sich die Frage, was man aus diesen Daten
ablesen beziehungsweise nicht ablesen kann.

B Die Besucherzahlen an sich beschreiben nur
die Stellung der erfassten Betriebe im Wett-
bewerb. Trotz der grofsen Zahl von Wetter-
stationen (282) darf nicht der Eindruck
erweckt werden, dass die erfassten Besucher-
zahlen die Entwicklung aller Einrichtungen
eines Typs, zum Beispiel aller Freizeitparks,
Museen und Schlésser, wiedergeben.

B /n der kurzfristigen Betrachtung kénnen
betriebsindividuelle und/oder voriibergehende
duflere Einfliisse wirksam werden, die noch
keine Anzeichen fiir einen sich abzeichnenden
Trend sein miissen. Dennoch bietet eine sehr
zeitnahe Betrachtung die Méglichkeit, aktu-
elle Geschehnisse zu beriicksichtigen, wie
zum Beispiel die Einfliisse von Grofiereig-
nissen (Gartenschauen, Jubiléen und so weiter)
oder aufSergewShnlichen Wetterlagen in
positiver (Stichwort: Jahrhundertsommer) und
negativer Hinsicht (Stichwort: Jahrhundertflut).

B Vor allem anhand langfristiger Betrachtungen
und einer Zusammenfassung der Wettersta-
tionen zu Obergruppen kénnen Aussagen
tiber tief greifende ,Klimaverénderungen*
getroffen werden, die die Entwicklung der
Marktkonstellation nachhaltig beeinflussen
und Antwort geben kénnen auf die Fragen,
wie sich ein Grof3teil der touristischen Infra-
struktur im Markt behauptet, wo sich eventuell
glinstige Perspektiven abzeichnen beziehungs-
weise wo die Gefahr von Uberkapazitéten oder
Nachfrageengpdssen droht.

Um die von den Wetterstationen geforderte An-
onymitat der Einzeldaten zu garantieren, werden
im Rahmen des Tourismusbarometers nur Grup-
penwerte dargestellt. Folglich kénnen keine Aus-
sagen Uber den Erfolg oder Misserfolg einzelner
Anbieter gemacht werden. Die Wetterstationen
sind daher auch kein Ersatz fiir eine eventuell not-
wendige einzelbetriebliche Analyse.

Die Wetterstationen in
Ostdeutschland

1.2

1.2.1 Langfristige Entwicklung 2004-2009

Die Analyse der langfristigen Entwicklung basiert
immer auf einer Betrachtung der letzten sechs
Jahre. Der Ausgangspunkt fiir den vorliegenden
Berichtist somit das Basisjahr 2004. Hierbei ist zu
beachten, dass nurjene Einrichtungen berticksich-
tigt werden kénnen, von denen dem dwif die Be-
sucherzahlen ltickenlos vorliegen. Einrichtungen,
die keine Besucherzahlen fiir den Gesamtbeob-
achtungszeitraum zur Verfligung stellen kénnen,
finden daher bei der Darstellung der langfristigen
Entwicklung keine Beriicksichtigung.

Aus Tabelle 17 geht hervor, dass die Besucherzah-
lenin denletzten Jahren insgesamtvon wenig Dy-
namik geprdagt waren. Sie schwankten lediglich in
einem knappen Korridor von +1/-1,6 Indexpunk-
ten ausgehend vom Basisjahr 2004. Besonders
zwischen 2008 und 2009 ergab sich so gut wie
keine Veranderung, die Besucherzahlen liegen
2009 nur geringfiigig (0,2 Indexpunkte) héher.
Allerdings klafft die Entwicklungsrichtung der
einzelnen Wetterstationstypen weit auseinander.
Gewinner- und Verliererkategorie trennen 2009
fast 35 Indexwerte voneinander.

Im aktuellen Berichtsjahr konnten lediglich sechs
von insgesamt 15 Wetterstationstypen zulegen.
Nur vier dieser Einrichtungstypen gelang es damit
(wie schon im letzten Jahr) das Niveau des Basis-
jahres 2004 zu tbertreffen.

B Die Bergbahnen verteidigten abermals ihre
Spitzenposition. Seit 2004 belegen sie Jahr
fiir Jahr den ersten Platz im Gesamtranking.
Ihr Rekordergebnis aus 2005 konnten sie
jedoch nicht knacken.

B Die Stadtfiihrungen tibertrumpften ihr ohne-
hin schon auflergewéhnlich gutes Resultat
aus dem Jahr 2007. 2009 erreichten sie
somit ihr mit Abstand bestes Ergebnis seit
2004 und belegen einen sehr guten zweiten
Platz im Gesamtranking.
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Alle anderen Einrichtungsarten verfehlten ihr Vor-
jahresergebnis und lagen deutlich (mindestens
-5,6 Indexwerte) unter dem Niveau des Basisjah-
res 2004.

2004
Bergbahnen 100,0
Stadtfiihrungen 100,0
private Eisenbahnen 100,0
Zoos/Tierparks 100,0
Ausflugsschifffahrten/Fahren 100,0
Burgen/Schldsser 100,0
Erlebnisbader/Thermen 100,0
Landschaftsattraktionen 100,0
Naturinfozentren 100,0
Freizeit- und Erlebniseinrichtungen 100,0
Tourist-Cards 100,0
Museen/Ausstellungen 100,0
Kirchen 100,0
Denkmaler, historische Bauwerke u. A. 100,0
Freilichtmuseen, Besucherbergwerke u. A, 100,0
alle Wetterstationen 100,0

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Die groBten Verluste haben 2009 die Museen
und Ausstellungen, die Naturinfozentren, Tourist-
Cards und die Erlebnisbdder/Thermen zu verkraf-
ten. Die BesuchereinbuBen bewegen sich hier
zwischen -7,6 und -3,9 Indexwerten. Etwas mo-
derater fallen die Riickgédnge hingegen bei den
Landschaftsattraktionen, den Burgen und Schlos-
sern, den Freilichtmuseen, Besucherbergwerken
u. A. sowie bei den Kirchen aus.

Insgesamt waren 2009 keine signifikanten Positi-
onsverschiebungen zu beobachten, das heit, die
Rankingliste gestaltet sich dhnlich wie 2008.

2005 2006 2007 2008 2009
1211 108,7 112,6 115,2 17,8
101,4 101,2 109,6 103,6 117,6
100,8 105,5 103,4 107,6 116,3
104,3 102,9 108,1 102,4 103,4
104,9 100,6 105,3 96,9 97,5
97,8 98,8 103,4 95,5 94,4
95,8 97,2 97,5 96,7 92,8
91,9 90,5 95,3 94,9 92,6
96,9 91,5 93,0 96,2 911
102,2 90,7 941 88,9 91,0
88,3 94,2 90,2 92,7 88,0
106,3 98,2 98,2 94,2 86,6
86,5 80,1 85,8 86,8 86,4
76,0 75,1 82,5 75,3 83,5
95,2 87,3 91,8 84,1 83,1
100,6 98,9 101,0 98,2 98,4



O s tdeutsocher

S p arr

k as s enverband

1.2.2 Kurzfristige Entwicklung 2008-20093
Die Darstellung der Entwicklung der Besucherzah-
len von 2008 auf 2009 erfolgt auf einer breiteren
Basis als die Langzeitanalyse, da zwischen 2004
und 2009 weitere, teilweise sehr besucherstarke
Einrichtungen in die Liste der Wetterstationen
aufgenommen wurden. Aus diesem Grund stim-
men Langzeit- und Kurzzeitanalyse nicht in allen
Fallen exakt Uberein.

Krisenjahr mit plus/minus Null
abgeschlossen!

Die rund 280 erfassten ostdeutschen Freizeit- und
Kultureinrichtungen haben im Jahr 2009 insge-
samt gesehen keine NachfrageeinbuRen hinneh-
men mussen. Dies ist — angesichts der schwie-
rigen wirtschaftlichen Situation — durchaus als
Erfolg anzusehen.

Aber nicht alle Wetterstationen sind gut durch das
Krisenjahr gekommen, es gibt sogar einen deutli-
chen Uberhang an Verlierern:

B Fast 60 Prozent der erfassten Einrichtungen
und neun der 16 Angebotskategorien hat-
ten Einbuf3en zu verzeichnen, wobei sich die
Riickgéinge bei den einzelnen Teilbranchen
zumindest ,,nur“im einstelligen Bereich
(zwischen -0,4 Prozent bei den Kirchen und
-7,8 Prozent bei den Naturinfozentren)
bewegten.

B Uber steigende Besucherzahlen im Vergleich
zum Vorjahr konnten sich nur etwa jede vier-
te Einrichtung beziehungsweise sieben der
16 Teilbranchen freuen. Bei Stadtfiihrungen
und Denkmdlern fielen die Steigerungsraten
sogar zweistellig aus.

Abb. 18: Kurzfristiger Trend 2008-2009 nach Angebotstypen in Ostdeutschland

— Verdnderung der Besucherzahlen in Prozent* —

15
Denkméler, hist.
Bauwerke u.A.
10 .
private
Eisenbahnen
5
Besucher- Freilicht- ELDE
fiihrungen museen/ bahnen
Naturinfo- ~ (Industrie-u. | andschafts- Besucher- Zoos/
zentren  sonstige Anlagen) attraktionen bergwerke u.A.  Tierparks
0

Burgen/
Schlésser

€ Erlebnisbader/

Thermen

Tourist-
Cards

Museen/
Ausstellungen

-10

*

Stadt-
fuhrungen

Freizeit- und
Erlebnis-
einrichtungen

Ausflugs-
schifffahrt/
Fahren

Kirchen

Anmerkung: Der kurzfristige Trend kann vom langfristigen Trend abweichen, da hier eine andere Grundgesamtheit vorliegt. Aufgrund fehlender

Daten ab 2004 kann der Betriebstyp Besucherfiihrungen (Industrie- und sonstige Anlagen) nur im Kurzfristtrend ausgewiesen werden.

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

33 Diese Art ,Wetterbericht* wird vom dwif dreimal im Jahr
erstellt und unter www.tourismusbarometer.de und
www.dwif.de verdffentlicht. Zudem bekommen alle Teil-
nehmer diese Berichte zugeschickt.
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Die Entwicklungen im Einzelnen:

Stadtfiihrungen: Traumergebnis dank
BUGA!

2009 sorgte die Bundesgartenschau (BUGA) in
Schwerin fiir einen erheblichen Nachfrageschub
bei den Stadtfiihrungen. So zeichnete sich auch
schon friih ein sehr positives Jahresergebnis ab.
Da die BUGA noch in den Oktober hineinreichte,
war die positive Wirkung sogar noch im 3. Tertial
splirbar: Gegentiber 2008 wurden nochmals 5,2
Prozent mehr Teilnehmer registriert, wodurch die
Jahresbilanz weiter verbessert wurde.

B /nsgesamt verzeichneten die Stadtfiihrungen
13,8 Prozent mehr Teilnehmer.

B Die hohe Steigerungsrate geht im Wesent-
lichen auf das Konto der BUGA. Erfreulicher-
weise Idge das Ergebnis aber auch ohne
diesen Sondereffekt im positiven Bereich.

B Besonders stark war der Einfluss in den
Sommermonaten, denn die Zuwachsraten im
Zeitraum Mai bis September lagen durch-
weg im zweistelligen Bereich. Jahresstart und
-ausklang verliefen hingegen negativ.

Dank der BUGA erreichten die Stadtfiihrungen
2009 ihr absolutes Rekordergebnis — noch vor
20073%. Entscheidend wird es daher sein, wo sich
die Teilnehmerzahlen an den Stadtfiihrungen
nach Wegfall des Sondereffektes BUGA 2010 ein-
pendeln werden.

Denkmaler, historische Bauwerke u. A.:
Noch eine Schippe drauf!

Im letzten Tertial konnten sich die Denkmadler,
historischen Bauwerke u. A. nochmals liber einen
deutlichen Besucherzuwachs von 13,4 Prozent
freuen. Bis auf den Dezember (-3,4 Prozent) hat
jeder Monat im 3. Tertial zu diesem positiven Er-
gebnis, das auch fiir das Gesamtjahr 2009 kenn-
zeichnend ist, beigetragen:

34 2007 fand die BUGA in Gera statt und hatte auch dort
sehr positive Auswirkungen auf das Jahresergebnis der
Stadtfiihrungen.

B Mit einem Anstieg der Besucherzahlen um
10,9 Prozent erreichten die beteiligten Denk-
méler und historischen Bauten das zweitbeste
Ergebnis im Gesamtranking aller Wettersta-
tionstypen.

B /n dem positiven Jahresergebnis spiegeln
sich die Zuwéichse der Mehrheit wider. Nur
eine Einrichtung biif3ite 2009 Nachfrage ein.

B Erfreulicherweise hatte dieser Wetterstations-
typ nur im Februar, Mérz und Dezember Riick-
géinge zu verzeichnen. Die iibrigen Monate
verliefen hingegen durchweg positiv. Beson-
ders im April wurde dabei eine exorbitant
hohe Steigerungsrate (+86,2 Prozent) erzielt.
Dieser Monat verlieh dem Jahresergebnis
einen deutlichen Schub.

Zwar haben die Denkméler und historischen Bau-
werke mit ihrer Entwicklung 2009 einen enormen
Sprung nach vorne geschafft, von dem Ausgang-
niveau 2004 sind sie jedoch immer noch weit ent-
fernt.

Private Eisenbahnen: Mit Volldampf zum
ndchsten Rekordergebnis!

Fir die privaten Eisenbahnen bildete ein Fahr-
gastplus im 3. Tertial in Hohe von 7,8 Prozent den
kronenden Abschluss eines insgesamt erfolgrei-
chen Jahres. Zwar wurden im Oktober und Novem-
ber Riickgdnge verzeichnet; diese konnten jedoch
dank eines guten September (+23,2 Prozent) und
tiberragenden Dezember (+74,1 Prozent) mehr als
ausgeglichen werden. Auch das Jahresergebnis
insgesamt kann sich sehen lassen:

B Am Ende des Jahres haben die erfassten
Unternehmen fiir 2009 einen erfreulichen
Anstieg der Fahrgastzahlen um 8,1 Prozent
erzielt.

B /m Vergleich mit allen anderen Wetterstations-
kategorien verzeichnen die privaten Eisen-
bahnen absolut gesehen den gréfSten Zu-
wachs. So wurden rund 370.000 Fahrgdste
mehr beférdert als 2008.
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B Die starken Zuwdchse eines grofien Befor-
derungsunternehmens gaben dem Ergebnis
zusdtzlichen Schub. Insgesamt gesehen hal-
ten sich Gewinner und Verlierer in dieser
Kategorie die Waage.

Die privaten Eisenbahnen haben es also geschafft,
das Rekordergebnis von 2008 noch ein weite-
res Mal stark zu Gbertrumpfen. Mit dieser guten
Entwicklung sichern sie sich einen der vorderen
Platze im langfristigen Gesamtranking aller Wet-
terstationen.

Freizeit- und Erlebniseinrichtungen:
Entwicklung verliert an Fahrt!

Im 3. Tertial 2009 vermeldeten die beteiligten
Freizeit- und Erlebniseinrichtungen einen Rick-
gang der Besucherzahlen um 2,6 Prozent. Insbe-
sondere der September war, mit einem Minus von
13,3 Prozent, wesentlich verantwortlich fir das
negative Tertialergebnis. Dabei hatte das Jahr so
vielversprechend begonnen:

B Aufgrund der Osterferien und der zu dieser
Zeit herrschenden giinstigen Witterungsbe-
dingungen konnten im April mehr als doppelt
so viele Besucher begriifit werden. Somit
wurden bereits im 1. Tertial beachtliche
Reserven aufgebaut.

B Am Ende des Jahres betrug der Anstieg trotz-
dem ,nur“noch 2,9 Prozent, da die Entwick-
lung in den fiir diese Kategorie so wichtigen
Sommermonaten nur mdfig verlief und das
letzte Tertial — wie dargestellt — das Ergebnis
sogar noch nach unten gezogen hat.

B Als Zugpferd des Kurzzeittrends erwies sich
erneut der Marktfiihrer. Ohne dessen Zuwdch-
se hdtte dieser Wetterstationstyp das Jahr
insgesamt mit einem negativen Vorzeichen
abschliefSen miissen. Etwas mehr als die
Hdlfte der librigen Einrichtungen hatte nédmlich
riickldufige Besucherzahlen zu verkraften.

Zwar hat die Entwicklung bei den Freizeit- und
Erlebniseinrichtungen an Fahrt verloren. Da aber
bereits 2008 ein erheblicher Anstieg verzeichnet
wurde, hangt die Messlatte relativ hoch — und
konnte trotzdem iberwunden werden.

Bergbahnen: Am Ende fast alles verspielt!
AuBerst enttduschend verlief der Jahresausklang
fur die Bergbahnen. Die Riickgdnge im 3. Tertial
beliefen sich auf empfindlichen 14,9 Prozent. Nur
im September konnte das Vorjahresergebnis um
7.8 Prozent Ubertroffen werden. In den iibrigen
Monaten des 3. Tertials lagen die Fahrgastzahlen
jedoch weit unter dem Vorjahresniveau und stell-
ten eine erhebliche Belastung fiir das Jahr 2009
dar:

B /nsgesamt beférderten die beteiligten Unter-
nehmen 2,2 Prozent mehr Fahrgdste als 2008.

B Das dicke und vielversprechende Polster, das
im 1. und 2. Tertial (Zeitraum Januar bis Au-
gust 2009 gegeniiber 2008: +9 Prozent)
aufgebaut werden konnte, wurde auf der Ziel-
geraden im Zeitraum Oktober bis November
fast wieder aufgebraucht.

Damit haben die beteiligten Unternehmen das
Ubertrumpfen des Rekordjahres 2005 abermals
verpasst. Im Langzeitvergleich erreichen sie al-
lerdings noch ihr zweitbestes Ergebnis seit 2004.
Aufgrund der guten Schneelage zum Jahresstart
besteht nun Hoffnung, dieses Ziel vielleicht 2010
zu erreichen.

Ausflugsschifffahrten und Fahren: Nur
knapp iiber Wasser gehalten!

Nicht mehr viel ausrichten konnte das 3. Tertial
bei den Ausflugsschifffahrten und Fahren, denn
die Fahrgastzahlen bewegten sich lediglich 0,9
Prozent Giber dem Vorjahresniveau. Die einzelnen
Monate des 3. Tertials verliefen dabei recht un-
einheitlich. Zwar konnte im September ein deut-
liches Plus in Hohe von 20 Prozent erzielt werden,
dieses musste jedoch im Oktober fast vollsténdig
wieder abgegeben werden. Denn trotz niedriger
Vorgaben sanken die Passagierzahlen in diesem
Monat wieder um 26,4 Prozent. Eine dhnliche Ent-
wicklung war auch in den Monaten November und
Dezember zu beobachten, die jedoch fiir diesen
Wetterstationstyp eine eher untergeordnete Rolle
spielen.

83



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

84

Das Gesamtfazit fiir 2009 fdllt somit verhalten
aus:

B Die Ausflugsschiffe und Fdhren haben ihr
Jahresergebnis nur ganz knapp (um 0,7
Prozent) in den Plusbereich retten konnen. Ein
Abrutschen in rote Zahlen wurde nur dank des
guten Saisonauftaktes verhindert.

B Erfreulich ist, dass 70 Prozent der Unterneh-
men schwarze Zahlen schreiben konnten.
Doch die Riickgdnge von zwei gréf3eren Anbie-
tern haben ein deutlich positiveres Abschnei-
den verhindert.

Insgesamt gesehen war die Entwicklung der
Ausflugsschifffahrten und Fahren 2009 viel zu
schwach, um die im Vorjahr eingefahrenen Verlus-
te (-8,3 Prozent) kompensieren zu kénnen. Im Ge-
samtranking nehmen sie allerdings immer noch
einen Platz im oberen Drittel ein.

Zoos und Tierparks: Stillstand!

Nachdem bereits die Sommermonate bei den
Zoos und Tierparks eine negative Besucherbi-
lanz aufwiesen, verloren sie im 3. Tertial weitere
7,4 Prozent ihrer Besucher. Daran konnte auch der
Zuwachs im generell nachfrageschwachen Monat
November in Hohe von 37,6 Prozent nichts &n-
dern, denn die librigen Monate verliefen durch-
weg negativ. Am Ende des Jahres ist deshalb nur
wenig Bewegung zu vermelden:

B Die Besucherzahlen der Zoos und Tierparks
liegen insgesamt auf Vorjahresniveau.

B Das Verhdltnis zwischen Gewinnern und
Verlieren ist in dieser Kategorie ausgeglichen.

B Ohne die gute Entwicklung im Monat April
hétte das Jahr insgesamt mit einem sehr
deutlichen Minuszeichen abgeschlossen.

Auf den ersten Blick scheinen die Zoos und Tier-
parks im Krisenjahr also mit einem blauen Auge
davongekommen zu sein. Allerdings hatte das
Besucherminus im Jahr 2008 bereits rund 5 Pro-
zent betragen; und ein Ausgleich dieser Verluste
wurde verfehlt.

Kirchen: Hoffnungsschimmer wieder
erloschen!

Nach deutlichen Zuwdchsen im 2. Tertial bestand
furdie Kirchen durchaus berechtigte Hoffnung, ein
positives Jahresergebnis zu erreichen und damit
die Durststrecke (seit Ende 2007) zu beenden. Die
Riickgdnge im Zeitraum September bis Dezember
um 6 Prozent machten diese Hoffnung allerdings
zunichte, denn das Vorjahresniveau wurde erneut
knapp verfehlt:

B Obwohl die grofie Mehrheit der Kirchen (70
Prozent) das Vorjahresergebnis nicht wieder
erreichen konnte, fdllt der Riickgang insge-
samt recht knapp aus (-0,4 Prozent). Die
Zuwdchse der Minderheit konnten einiges
auffangen und somit einen deutlicheren
Besucherriickgang gerade noch verhindern,
insbesondere dank einer Kirche, die
durch Veranstaltungen in den Sommermo-
naten viele Géste angezogen hat.

B /nsgesamt war das Jahr von H6hen und
Tiefen geprdgt. Wéahrend der Jahresstart und
der Ausklang 2009 dufierst enttiduschend
verliefen, konnte in den Sommermonaten ein
erfreuliches Besucherplus erzielt werden. Die
Zuwdchse im 2. Tertial reichten jedoch nicht
ganz, um die Riickgdnge im 1. und 3. Tertial
volistindig kompensieren zu kénnen.

Langfristig betrachtet liegen die Besucherzahlen
der Kirchen weiter deutlich unter dem Basisjahr
2004. Es bediirfte sehr starker Zuwachse, um eine
merkliche Verbesserung der Marktsituation zu er-
reichen.

Freilichtmuseen, Besucherbergwerke u. A.:
Tiefststand!

Die beteiligten Freilichtmuseen, Bergwerke u. A.
vermeldeten im 3. Tertial rund 5 Prozent weniger
Eintritte als im Vorjahr. Insbesondere die Monate
Oktober und November fielen mit jeweils rund 10
Prozent weniger Besuchern duRerst verlustreich
aus. Somit konnte die schon lange anhaltende Tal-
fahrt auch 2009 nicht gestoppt werden:
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B Erneut verfehlten die Freilichtmuseen und
Besucherbergwerke ihr Vorjahresergebnis,
wenn auch nur relativ knapp (-1,1 Prozent).

B Allerdings mussten fast drei Viertel der er-
fassten Einrichtungen riickldufige Besucher-
zahlen vermelden.

B Lediglich ein Anbieter konnte sich (iber ein
zweistelliges Plus freuen, wéhrend die restli-
chen Gewinner nur leichte Zuwdchse erzielten.

B Auch in dieser Kategorie wdre das Jahreser-
gebnis ohne die gute Entwicklung im April
weitaus schlechter ausgefallen. Denn insge-
samt mussten acht Monate mit einem nega-
tiven Vorzeichen abgeschlossen werden.

Seit 2004 sind die Besucherzahlen der Freilicht-
museen und Besucherbergwerke ricklaufig. Mit
dem aktuellen Jahresergebnis sind sie nunmehr
aufihren bisher niedrigsten Stand gesunken.

Burgen und Schlésser:

Es hat nicht gereicht!

Zusammen konnten die Burgen und Schldsser im
3. Tertial 2009 ein leichtes Wachstum ihrer Besu-
cherzahlenin Héhevon 1 Prozent gegeniiber 2008
erreichen. Negativ beeinflusst wurde das Ergebnis
durch den fiir diesen Einrichtungstyp wichtigen
Monat Oktober (-7,4 Prozent). Die Ubrigen Mo-
nate im 3. Tertial hingegen wiesen Zuwdchse auf,
die gerade noch fir eine positive Besucherbilanz
reichten. Das Wachstum im 3. Tertial glich jedoch
eher einem Tropfen auf den heilRen Stein, denn es
hatte deutlicherer Zuwachse bedurft, um das Ru-
der fur das Gesamtjahr 2009 noch umzulegen:

B Die Besucherzahlen der Burgen und Schlésser
blieben so mit knapp 1,1 Prozent hinter den
Vorjahreswerten zuriick.

B Fast 70 Prozent der Einrichtungen mussten
eine negative Besucherentwicklung in Kauf
nehmen.

B Hohe Verinderungsraten sind auch in dieser
Kategorie gang und gdbe, was wiederum
auf die Durchfiihrung beziehungsweise auf
den Wegfall von Veranstaltungen zuriickzu-
fiihren ist.

B Auffdllig ist, dass sich die Marktsituation der
Burgen insgesamt deutlich schlechter dar-
stellt als die der Schldsser.

Bereits 2008 konnten die Burgen und Schiésser
keine schwarzen Zahlen mehr schreiben. Und mit
den erneuten—wenn auch nurleichten —Riickgan-
gen 2009 bewegen sich die Besucherzahlen nun
auch bei dieser Kategorie auf dem niedrigsten Ni-
veau seit 2004.

Erlebnisbader und Thermen:

In noch tiefere Gefilde abgetaucht!

Fir die Erlebnisbader und Thermen brachte auch
das 3. Tertial nicht die entscheidende Trendwen-
de, denn die Besucherzahlen bewegten sich nur
ganz leicht (+0,6 Prozent) Giber dem Vorjahresni-
veau. Zwar konnten im September (+12,6 Prozent)
und Oktober (+5,9 Prozent) durchaus erfreuliche
Zuwdchse erzielt werden, diese mussten jedoch
aufgrund der Riickgange im November (-11,5 Pro-
zent) und Dezember (-3,8 Prozent) fast vollstandig
wieder abgegeben werden.

Die Gesamtbilanz fiir das Jahr 2009 fiel deshalb
ein weiteres Mal Uberwiegend negativ aus:

B 20009 registrierten alle Erlebnisbdder und
Thermen zusammen 3,4 Prozent weniger
Besucher als im Vorjahr. Absolut gesehen ver-
zeichneten die Bdder und Thermen damit
sogar den zweitgréfSten Besucherriickgang®
unter allen Wetterstationskategorien, denn
gegeniiber 2008 wurden rund 150.000 weni-
ger Besucher gezdhlt.

B Die Mehrheit (70 Prozent) aller Einrichtungen
hatte 2009 mit Riickgéingen zu kdmpfen.
Nicht selten bewegen sich die Verluste sogar
im zweistelligen Bereich.

Langfristig betrachtet lagen die Besucherzahlen
in den letzten Jahren durchschnittlich rund 3 Pro-
zentpunkte unter dem Basisjahr 2004, weshalb
keine wesentliche Verdanderung der Marktposition
zu beobachten war. 2009 rutschten die Besucher-
zahlen starker ab, und erreichten damit ihren bis-

35 Nur die Museen und Ausstellungen haben 2009 absolut
gesehen noch mehr Besucher verloren.
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her niedrigsten Stand. Vor dem Hintergrund der
angespannten Wirtschaftslage wird dieser Wet-
terstationstyp auch 2010 kaum mit einer maR-
geblichen Verbesserung der Situation rechnen
kdnnen.

Landschaftsattraktionen:

Kein Land in Sicht!

Der Jahresausklang verlief bei den Landschaftsat-
traktionen sehr enttduschend. Insgesamt beliefen
sich die Riickgdnge im 3. Tertial auf 7,5 Prozent.
Auch wenn das letzte Tertial fur diesen Wettersta-
tionstyp eher eine untergeordnete Rolle spielt, so
wurde das Gesamtjahresergebnis dennoch weiter
nach unten gezogen:

B Lediglich in den Monaten April, Juli und No-
vember wurden mehr Gdste als im Vorjahr
begriifst — wirklich nennenswert war die Steige-
rungsrate jedoch nur im April. Die librigen
Monate des Jahres verliefen allesamt negativ.
Es ist somit wenig liberraschend, dass die
Besucherzahlen 2009 insgesamt nur 95,3
Prozent des Vorjahresniveaus erreichten.

B Besonders schlecht verlief der August. Hier
biifiten die erfassten Anbieter die meisten
Besucher ein.

B Die Hailfte der erfassten Landschaftsattrak-
tionen registrierte zum Teil starke Riickgénge.
So reichten die nur leichten Zuwdchse der
Gewinner bei weitem nicht aus, um einen Aus-
gleich der Bilanz zu erreichen.

Bereits das zweite Jahr in Folge weist dieser Wet-
terstationstyp eine negative Besucherbilanz auf.
Aufgrund des langen Winters werden diese Ein-
richtungen zudem einen schwierigen Start in das
Jahr 2010 zu meistern haben.

Tourist-Cards:

Langsam wird die Luft diinner!

Nach einem guten Start in das Jahr kam fiir die
Tourist-Cards schon ab Friithsommer die Trend-
wende. Und nachdem nun auch im 3. Tertial ein
Riickgang der Verkaufszahlen um 6,8 Prozent ge-
meldet wurde, verliefen acht Monate des Jahres
negativ. Wahrend die EinbuRen im September nur

0,5 Prozent betrugen, wurden in den Monaten Ok-
tober bis Dezember aber Verluste im zweistelligen
Prozentbereich eingefahren.

Unter dem Strich wurden im Gesamtjahr 2009 ge-
nau 5 Prozent weniger Karten als 2008 verkauft,
und zwei von drei Anbietern verzeichneten sogar
Nachfrageriickgdnge im zweistelligen Bereich.

Furdie Tourist-Cards ist es das schlechteste Ergeb-
nis seit 2004; steigende Verkaufszahlen gehéren
schon seit geraumer Zeit der Vergangenheit an.

Besucherfithrungen (Industrie- und
sonstige Anlagen): Jetzt wird es eng!

Auf ein schwieriges Jahr blickt auch die Kategorie
der Besucherfiihrungen in Industrieanlagen u. A.
zuriick. Schon nach dem 2. Tertial war abzusehen,
dass der bis dahin erlittene Riickstand schwer
auszugleichen sein wiirde. Doch mit einer Verrin-
gerung der Besucherzahlen um 6,3 Prozent fiihrte
das 3. Tertial zu einer weiteren Verschlechterung
der Situation — und zu folgendem Jahresergeb-
nis:

B Nachdem sich der Besucherriickgang im
Vorjahr durchaus in Grenzen gehalten hatte,
fiel das Minus 2009 mit 6,2 Prozent erheblich
schmerzvoller aus.

B Entgegen dem allgemeinen Trend konnten
die Besucherfiihrungen im April kein Polster
fir die darauf folgenden Monate aufbauen,
denn die Besucherzahlen bewegten sich auch
in diesem Zeitabschnitt nur knapp unter dem
Vorjahresniveau.

B Nennenswerte Zuwcichse konnte dieser Wetter-
stationstyp lediglich im Juni (27,8 Prozent)
erzielen. Ein insgesamt negatives Jahreser-
gebnis konnte damit aber nicht ansatzweise
abgewendet werden.

Diese Kategorie kann aus Datenschutzgriinden
leider nicht in der Langfristbetrachtung ausge-
wiesen werden. Es ist jedoch festzuhalten, dass
sich die Besucherfiihrungen weit unter dem Aus-
gangsniveau 2004 bewegen.
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Museen und Ausstellungen:

Die Lage spitzt sich zu!

Auch im letzten Tertial ist keine Verbesserung
der Absatzsituation eingetreten: So verloren die
Museen und Ausstellungen von September bis
Dezember nochmals 4,7 Prozent ihrer Besucher
des Vorjahres, wozu jeder Monat seinen Beitrag
leistete. Insgesamt ergibt sich fiir 2009 folgende
traurige Bilanz:

B Die Museen und Ausstellungen verzeichneten
Ende des Jahres ein Besucherminus in Héhe
von 7,7 Prozent. Sie belegen damit den vor-
letzten Platz im Gesamtranking.

B Absolut gesehen verloren die beteiligten
Einrichtungen gegeniiber 2008 rund 330.000
ihrer Besucher.

Il Die Mehrheit von 60 Prozent konnte das
Vorjahresniveau nicht wieder erreichen. Be-
sonders die Riickgdnge einiger besucher-
starker Einrichtungen, die nicht selten im
zweistelligen Bereich lagen, belasteten das
Gesamtergebnis erheblich.

B Wie bereits im Vorjahr sind auch 2009 starke
Schwankungen zu beobachten. Zweistellige
Verdinderungsraten sowohl im negativen als
auch im positiven Bereich sind dabei keine
Ausnahme, wofiir im Wesentlichen Sonderver-
anstaltungen oder -ausstellungen verantwort-
lich sind.

Nach bereits riickldufigen Besucherzahlen im
Vorjahr hat die erneute Verschlechterung der
Besucherzahlen im Jahr 2009 zur Folge, dass
die Museen und Ausstellungen ihren bisherigen
Tiefststand seit 2004 zu verkraften haben.

Naturinfozentren: Trauriges Schlusslicht!
Bereits am Ende des 2. Tertials bestand fiir die Na-
turinfozentren wenig Hoffnung auf einen positi-
ven Jahresabschluss. Von September bis Dezem-
ber verschlechterte sich die Situation sogar noch
weiter, denn die Nachfrage lag erneut 7,2 Prozent
unter dem Vorjahr — und kein einziger Monat tanz-
te aus der Reihe. Entsprechend erniichternd fallt
das Fazit aus:

B Mit einem Gesamtjahresminus von 7,8 Prozent
bilden die Naturinfozentren 2009 das
Schlusslicht unter den Wetterstationstypen.

B Die Entwicklung der einzelnen Einrichtungen
ist von starken Schwankungen gekennzeich-
net: Vielfach sind zweistellige Verdnderungs-
raten — sowohl im positiven als auch im nega-
tiven Bereich — zu beobachten.

B /nsgesamt iiberwiegen aber die Verlierer:
Rund 60 Prozent verpassten ihr Vorjahresni-
veau. Besonders die Riickginge eines besu-
cherstarken Infozentrums machten sich stark
im Ergebnis bemerkbar.

Leider erreichen auch die Naturinfozentren damit
ihr schlechtestes Ergebnis seit 2004. Es bleibt zu
hoffen, dass es sich hier nur um eine kurze Flaute
handelt und 2010 wieder an die Aufwartsentwick-
lung der Vorjahre angeknipft werden kann.

1.2.3 Saisonverlauf

Zu der Entwicklung der Nachfrage im Jahresver-
lauf wurden bei der Einzeldarstellung der Wetter-
stationstypen bereits einige Aussagen getroffen.
Insgesamt ist aber festzuhalten, dass sich der Sai-
sonverlauf 2009 sehr uneinheitlich gestaltet. Fol-
gende Besonderheiten lassen sich beobachten:

B Gleich zum Jahresstart (im Zeitraum Januar
bis Mdrz) wurden erhebliche Verluste einge-
fahren. Wie in anderen Bundesléndern auch
fielen die Riickgdnge dabei im Mdrz prozen-
tual und auch absolut gesehen am héchsten
aus. Dieser Monat stellte somit eine erhebli-
che Belastung fiir das Gesamtergebnis 2009
dar.

B Eine Schliisselrolle spielte der Monat April.
Aufgrund der Lage der Osterferien und der
glinstigen Witterungsbedingungen stiegen die
Besucherzahlen um mehr als 50 Prozent an.
Ohne diesen Schub wiére das Jahresergebnis
insgesamt in den Minusbereich gerutscht.
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B Enttduschend verlief die Entwicklung im

August, dem (blicherweise nachfragestérk-
sten Monat. Rund 9 Prozent weniger Besucher
als im Vorjahr bewirkten, dass die Julizahlen
im Jahr 2009 nur ganz knapp (ibertroffen wer-
den konnten. Fast alle Einrichtungsarten hat-
ten in diesem Monat riickldufige Besucher-
zahlen. Zulegen konnten nur die Stadtfiih-
rungen, die Ausflugsschifffahrten/Féhren,

die privaten Eisenbahnen sowie die Denkmdiler,
historischen Bauwerke u. A.

Im Zeitraum September bis Dezember fielen
die Besucherzahlen insgesamt nur ganz leicht
(-0,8 Prozent) unter das Vorjahresniveau. Die
Zuwdchse im September und Dezember reich-
ten nicht ganz aus, um die Riickgdnge im
Oktober (trotz Herbstferien -10,3 Prozent!)
und November (-7,1 Prozent) voll aufzufan-
gen. Der Anstieg im Dezember (+9,9 Prozent)
ist hauptsdchlich auf die starke Entwicklung
der privaten Eisenbahnen sowie der Burgen
und Schlésser zurtickzufiihren. Die meisten

Teilbranchen hatten in diesem Monat mit
B Das letzte Tertial 2009 hatte keinen grof3en Riickgdngen zu kimpfen. »»> Abb. 19

Einfluss mehr auf das Gesamtjahresergebnis.

Abb. 19: Saisonale Verdnderung der Nachfrage nach den Wetterstationen 2009 gegeniiber 2008
— Besucher in Tausend -
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen
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Tab. 18: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen in Ostdeutschland

Zeitraum Entwicklung
1. Quartal 2004 plus 0,6 %
2. Quartal 2004 minus 1,2 %
3. Quartal 2004 plus 0,5%
4. Quartal 2004 plus 3,8%
1. Quartal 2005 plus 14,3 %
2. Quartal 2005 minus 49 %
3. Quartal 2005 plus 6,6 %
4. Quartal 2005 plus 3,8 %
1. Quartal 2006 minus 171 %
2. Quartal 2006 plus 2,4 %
3. Quartal 2006 minus 3,5 %

Zeitraum Entwicklung

1. Quartal 2007 plus 10,4 %
2. Quartal 2007 plus 47 %
3. Quartal 2007 plus 2,2 %
4. Quartal 2007 minus 5,8 %
Ubergang zum Tertialbericht

1. Tertial 2008 minus 7,3%
2. Tertial 2008 minus 0,5%
3. Tertial 2008 minus 0,3 %
1. Tertial 2009 minus 0,4 %
2. Tertial 2009 plus 1,2 %
3. Tertial 2009 minus 0,8 %

4. Quartal 2006 plus 3,0%

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

1.2.4 Zusammenfassung der wichtigsten
Ergebnisse

Die Wiedererreichung des Nachfrageniveaus des
Vorjahres - trotz angespannter Wirtschaftsla-
ge und anhaltender Krisenstimmung - ist zwar
durchaus positiv zu bewerten. Bei ndherem Hin-
sehen Uberwiegen aber eindeutig die Besorgnis
erregenden Aspekte:

B Die Mehrheit der Wetterstationskategorien
findet sich auf der Verliererseite wieder.

B /n der Langfristbetrachtung der letzten sechs
Jahre ist besonders auffdllig, dass zahlrei-
che Angebotskategorien 2009 ihren absolu-
ten Tiefststand erreicht haben: Erlebnisbdder/
Thermen, Naturinfozentren, Besucherfiihrun-
gen (Industrie- und sonstige Anlagen),
Burgen und Schlésser, Freilichtmuseen/
Besucherbergwerke, Tourist-Cards sowie
Museen und Ausstellungen.

B Als Gewinner prdsentieren sich in erster
Linie Personen beférdernde Unternehmen,
also Bergbahnen, Ausflugsschifffahrt/Fidhren
und private Eisenbahnen. Daraus wird deut-
lich — und das bestdtigen auch die Ergebnisse
in anderen Bundeslidndern, dass die ange-

spannte wirtschaftliche Lage offensichtlich
nicht zu einer generellen Konsumzuriickhal-
tung im Freizeitbereich gefiihrt hat. Vielmehr
scheinen die Gdste sehr selektiv vorzugehen
und den besonders attraktiven Angeboten
den Vorzug zu geben. Als Beispiel kann hier
die Bundesgartenschau in Schwerin angefiihrt
werden, die 2009 sehr viele Besucher anzog
und fiir positive Effekte beim Gesamtergebnis
sorgte.

Eine entscheidende Rolle im Jahresverlauf
spielte der Monat April. Aufgrund der guten
Witterungsbedingungen wéhrend der Oster-
ferien konnten gerade die wetterabhdn-
gigen Angebote stark punkten. Fiir einige
Einrichtungstypen hdtte sich die Situation
vermutlich anders dargestellt, wére das
Polster im April nicht so dick ausgefallen.
Denn nicht selten konnten dadurch Verluste in
anderen Monaten ausgeglichen oder sogar
tiberkompensiert werden. Ohne den Nachfra-
geschub im April wéire auch das Gesamtergeb-
nis flir 2009 ohne Zweifel in den Minusbereich
abgerutscht. Gerade hier zeigt sich, dass

gute Witterungsbedingungen und die glinsti-
ge Lage von Ferienterminen ein stérkeres
Gewicht in Bezug auf die Besucherentwicklung
haben kénnen als eine schwache Konjunktur-
lage.
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Ausblick

Die Analyse hat gezeigt, dass viele Branchen eine
Trendwende dringend notig hdtten. Der Ausblick
auf das Jahr 2010 gestaltet sich zwar duBerst
schwierig, doch Anzeichen fiir eine generelle
Aufwartsentwicklung stellen die Ausnahme dar.
Die Wirtschaftskrise ist noch keineswegs (iber-
wunden; nicht wenige Experten befiirchten sogar,
dass ihre Auswirkungen erst 2010 voll bei den
Menschen ankommen werden. Der lange Winter
wird fiir viele Freizeiteinrichtungen sicherlich zu
einer Herausforderung am Jahresanfang; ande-
re Wetterstationstypen hingegen - vor allem die
Bergbahnen, aber auch Erlebnisbdder und andere
witterungsunabhdngige Angebote — werden er-
fahrungsgemaR stark davon profitieren, so dass
sich auch daraus keine sichere Vorhersage in
Bezug auf die Gesamtentwicklung ableiten lasst.
Ein leichter Nachfragezuwachs wiirde vor diesem
Hintergrund bereits die Hoffnung ndhren, dass
es mittel- und langfristig wieder aufwdrts gehen
kann.
1.3 Bundesldnder im Vergleich

Eine Aufbereitung der Besucherzahlen der Wet-
terstationen nach Bundesland und Art der Ein-
richtung ist wegen der Vielzahl der Wetterstati-
onstypen und der begrenzten Fallzahlen nicht
aussagekraftig. Aber auch der reine Bundeslén-
dervergleich, in den alle Barometer-Bundeslander
einbezogen werden, liefert interessante Ergebnis-
se, denn die Unterschiede zwischen den Landern
und in zeitlicher Hinsicht sind bemerkenswert.

Im Rahmen der folgenden Langfristbetrachtung
von 2004 bis 2009 (vgl. Kap. 1.3.1) werden nur die
Ergebnisse von solchen Wetterstationen verwen-
det, die fir die gesamte Beobachtungsperiode
Besucherzahlen gemeldet haben. Es handelt sich
somit um einen eingeschrankten Teilnehmerkreis.
Die Kurzfristbetrachtung 2009 gegeniiber 2008
(vgl. Kap. 1.3.2) greift hingegen auf eine groRere
Grundgesamtheit zuriick. Auf diese Weise kénnen
auch neuere Einrichtungen, die zum Beispiel erst
zu einem spateren Zeitpunkt als 2004 eroffneten,
in die Bewertung einflieRen. Wie schon in Kapitel
1.2 stimmen die Ergebnisse der Langzeit- und
Kurzzeitanalyse daher nicht exakt Giberein. Aktuell
trifft dieser Umstand vor allem auf Brandenburg
und Rheinland-Pfalz zu. In beiden Féllen haben

neue besucherstarke Einrichtungen den Kurzfrist-
trend in besonderem Mal3e positiv beeinflusst.

1.3.1 Langfristige Entwicklung 2004-2009
in allen Barometer-Bundesldandern

Die Gesamtheit der Wetterstationen in allen Ba-
rometer-Bundeslandern hat seit dem Basisjahr
2004 etwa 1,5 Indexpunkte der damaligen Besu-
cher verloren. Nachdem im Jahr 2008 der bishe-
rige Tiefstpunkt erreicht worden war, hat sich die
Situation 2009 allerdings leicht entspannt, denn
die erfassten Einrichtungen konnten zumindest
wieder um 1,1 Indexpunkte zulegen. Bemerkens-
wert ist in diesem Zusammenhang, dass diese
Entwicklung im Grunde auch fiir die ostdeutschen
Bundesldnder zutrifft, denn dort hat — nach einer
nurleichten Zunahme der Nachfrage im vergange-
nen Jahr um rund 0,2 Indexpunkte — die Zeitreihe
Ende 2009 bei einem Indexwert von 98,4 Halt ge-
macht. Von einer spiirbaren Erholung der Nach-
frage kann zwar nach wie vor nicht die Rede sein,
dazu waren die Zunahmen, insbesondere im Os-
ten, zu gering. Allerdings sind die Besucherzah-
len in der Summe auch nicht weiter abgerutscht,
so dass die Talsohle erreicht zu sein scheint und
offenbar erste Nachfrageriickgewinne realisiert
werden konnten.

Auf der Suche nach gravierenden Unterschieden
miissen die einzelnen Bundesldnder gesondert
betrachtet werden. Der Langfristvergleich zeigt,
dass zu den echten Gewinnern nur drei Bundes-
lander zu zdhlen sind: Im Saarland, in Sachsen-An-
halt und in Mecklenburg-Vorpommern fallen Kurz-
und Langzeittrend gleichermalen positiv aus.
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Vier Bundesldander gehéren im
Langfristvergleich zu den Verlierern:

B Die Wetterstationen in Brandenburg, Rhein-
land-Pfalz, Schleswig-Holstein und Sachsen
mussten — entgegen dem allgemeinen Trend —
Riickgéinge zwischen 0,4 (Brandenburg) und
fast 5 Indexpunkten (Sachsen) verkraften.

B /n allen vier Barometer-Bundesldndern
liegen die Indexwerte jetzt unter dem Gesamt-
durchschnitt von 98,5 Punkten. In Branden-
burg stellen sich Situation und Entwicklung
am ungiinstigsten dar, denn hier wurde der
im Vorjahr erreichte Tiefststand nochmals
unterboten. Die Verluste im Vergleich zum
Basisjahr betragen schon 7,6 Indexpunkte;
das bedeutet, dass im Beobachtungszeitraum
2004 bis 2009 etwa jeder dreizehnte Besu-
cher verloren ging. Brandenburg bildet damit
im Langfristvergleich das Schlusslicht aller
Barometer-Bundeslédnder. Sachsen ist auf-
grund der besonders starken EinbufSen in
dieser Rangordnung auf den vorletzten Platz
abgerutscht.

Die Entwicklung in den anderen zwei Barometer-
Bundeslandern muss getrennt kommentiert wer-
den:

B /n Niedersachsen ist es den erfassten Wetter-
stationen gelungen, den Grofteil der erlitte-
nen Verluste wieder gutzumachen. Mit einem
Anstieg um 4,5 auf jetzt 98,9 Indexpunkte
wurde das Niveau des Basisjahres zwar noch
knapp verfehlt, aber immerhin das zweitbes-
te Ergebnis in der Berichtsperiode erzielt.

B Thiringen bleibt, trotz einer Steigerung der
Besucherzahl um genau 2 Indexpunkte, im
unteren Bereich der Rangliste hédngen.

Abb. 20: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen der Barometer-Bundeslédnder 2004-2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen
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1.3.2 Kurzfristiger Vergleich der
Entwicklung von Besucher- und
Ubernachtungszahlen

Es stellt keineswegs die Regel dar, dass die Ent-
wicklung der Zahl der Ubernachtungen und die
der Besucher in den Wetterstationen in Richtung
und Starke ibereinstimmen.

Die Situation unterscheidet sich teilweise erheb-
lich von Bundesland zu Bundesland:

B Gleichermafen nach oben weisen die Trends
in Brandenburg, Thiiringen und Mecklenburg-
Vorpommern; hier sind auch die Steigerungs-
raten vergleichbar. In Niedersachsen und in
Sachsen-Anhalt stimmt die Richtung zwar
ebenfalls iiberein; den hohen Steigerungs-
raten bei den Besucherzahlen stehen aller-
dings relativ bescheidene prozentuale
Zugewinne bei den Ubernachtungen gegen-
liber.

B /n Sachsen und Schleswig-Holstein stehen

einer spiirbaren Erhéhung der Ubernach-
tungszahlen deutliche Einbriiche bei den
Besucherzahlen gegeniiber. Die Verlustrate
von Schleswig-Holstein riihrt noch von dem
Wegfall des Sondereffektes der Landesgarten-
schau 2008 in der Schleswig-Schlei-Region
her. In Sachsen haben insbesondere museale
Einrichtungen zur negativen Gesamtbilanz
beigetragen.

Im Vergleich zu Sachsen und Schleswig-
Holstein stellt sich die Situation in Rheinland-
Pfalz genau umgekehrt dar. Hier rutschten
die Ubernachtungszahlen leicht ins Minus,
wéhrend die Wetterstationen ein leichtes Plus
erzielen konnten. Die beiden Verdnderungs-
raten in Rheinland-Pfalz liegen jedoch relativ
dicht zusammen und klaffen nicht so extrem
auseinander wie in den anderen beiden
Bundeslédndern.

Abb. 21: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen und der Zahl der Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben und auf Campingpldtzen nach Bundesiéndern 2009 gegeniiber 2008
- Verdnderungsraten in Prozent —
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*  Mit der Einfihrung der WZ 2008 (vgl. Kapitel 1I/1) sind im Saarland Schulungsheime aus der Berichtspflicht gefallen. Das Statistische
Landesamt Saarland weist daher 2009 fiir das Bundesland insgesamt keine Veranderungsraten zum Vorjahr aus.

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen und Daten Statistische Landesamter
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1.3.3 Verhaltnis zwischen Gewinnern und
Verlierern im kurzfristigen Vergleich

Die durchschnittlichen Verdnderungsraten geben
keinen genauen Eindruck von der Entwicklung der

einzelnen Wetterstationen, denn nicht alle erfass-
ten Einrichtungen liegen im allgemeinen Trend.
In der folgenden Ubersicht wird deshalb zusétz-
lich verdeutlicht, wie sich das Verhaltnis zwischen
»Gewinnern“ und ,Verlierern“ darstellt.

Tab. 19: Entwicklung der Besucherzahlen und Verteilung nach Gewinnern und Verlierern; alle Wetterstationen nach

Bundesldndern 2009 gegeniiber 2008
—alle Angaben in Prozent -

Verénderungsrate
Besucherzahlen
Brandenburg +1,0
Mecklenburg-Vorpommern +2,5
Niedersachsen +5,1
Rheinland-Pfalz +0,6
Saarland +3,5
Sachsen -4.9
Sachsen-Anhalt +5,0
Schleswig-Holstein -3,3
Thiringen +1,6
alle Barometer-Bundeslander +1,6

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

In den meisten Féllen sind die Gewichte relativ
gleich verteilt. In Rheinland-Pfalz, Schleswig-Hol-
stein und Thiiringen stimmen auch die Relationen
mit der Entwicklungsrichtung tberein. Nur auf
drei Bundeslander muss gesondert eingegangen
werden, weil hier die Zahl der Verlierer eindeutig
tiberwiegt:

B /n Niedersachsen ist das besonders iiber-
raschend, weil die Besucherzahlen insge-
samt deutlich angestiegen sind (+5,1
Prozent). Hier ist zu beobachten, dass eine
relativ kleine Zahl von Wetterstationen (ins-
besondere im Bereich der Museen und
Ausstellungen sowie Zoos und Tierparks) ihre
Besucherzahl weit (iberproportional steigern
und damit Verluste anderer Einrichtungen
mehr als ausgleichen konnte.

Anteil von Wetterstationen mit

positiver negativer
Besucherentwicklung Besucherentwicklung
43 57
49 51
40 60
51 49
48 52
24 76
49 51
47 53
53 47
47 53

B Ahnlich wie in Niedersachsen — nur in abge-
schwdichter Form — gestaltet sich die Situation
in Brandenburg. Auch hier haben einige Ein-
richtungen stark zulegen kénnen und somit
das Gesamtergebnis positiv ausfallen lassen,
obwohl der iiberwiegende Teil mit Besucher-
riickgéngen zu kimpfen hatte. Verantwortlich
hierfiir waren vor allem die Zuwdchse im Be-
reich der Freizeit- und Erlebniseinrichtungen.

B /n Sachsen wird die insgesamt negative
Entwicklung von der grofsen Mehrheit der
erfassten Wetterstationen getragen. Bei
dieser spezifischen Relation zwischen Ge-
winnern und Verlierern ist sogar festzustel-
len, dass ein noch schlechteres Ergebnis
nur verhindert werden konnte, weil einige
Freizeiteinrichtungen, entgegen dem allge-
meinen Trend in diesem Bundesland, aus-
gesprochen positive Zahlen erzielt haben.
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Uber alle Barometer-Bundeslander hinweg be-
trachtet, gibt es — trotz Zuwachse — einen leichten
Uberhang an Verlierern. Unterm Strich betrachtet
waren die Gewinner also in der Unterzahl. lhre
Zuwdchse waren jedoch so hoch, dass sie die Ver-
luste, die von der Mehrheit aller Wetterstationen
eingefahren wurden, kompensieren konnten.

1.4 Einfluss der BetriebsgroRe auf die
Entwicklung

Zwischen den Wetterstationen gibt es gravieren-
de Unterschiede in Bezug auf die jahrlichen Be-
sucherzahlen; die Spannweite reicht von wenigen
hundert bis deutlich tGber eine Million. Es liegt
in der Natur der Sache, dass Verdnderungen bei
besucherstarken Einrichtungen erheblich mehr
Einfluss auf die Gesamtentwicklung ausiiben als
Verdanderungen bei kleinen Anbietern. Deshalb ist
eine Differenzierung in Bezug auf die Besucher-
zahlen aufschlussreich. Dazu wurde folgender
methodischer Ansatz entwickelt:

B Der Beobachtungszeitraum erstreckt sich
immer iiber sechs Jahre; im vorliegenden Fall
von 2004 bis 2009.

Il Die Wetterstationen aus allen Barometer-
Bundesldndern wurden fiinf Gréf3enklassen
zugeordnet:

Gruppe 1: unter 20.000 Besucher

Gruppe 2: 20.000 bis unter 50.000 Besucher
Gruppe 3:50.000 bis unter 100.000 Besucher
Gruppe 4: 100.000 bis unter 200.000 Besucher
Gruppe 5:200.000 Besucher und mehr

B Entscheidend fiir die Zuordnung zu der
jeweiligen Gruppe war die Besucherzahl im
Basisjahr 2004. Das bedeutet, dass Uber-
oder Unterschreitungen von Grenzwerten
keine Anderungen bei der Zusammensetzung
der Gruppen bewirken.

Zur Darstellung kommt die Nachfrageentwicklung
in Form einer Indexreihe, ausgehend vom Basis-
jahr 2004 (= 100). Insgesamt gesehen bestatigt
Abbildung 22 die Einschdtzung, dass die Entwick-
lung, sowohl bei kurz- als auch bei ldangerfristiger
Betrachtung, am besten durch den Begriff Stagna-
tion beschrieben werden kann.

Abb. 22: Entwicklung der Besucherzahlen in Abhdngigkeit von der Nachfragestdrke der Einrichtungen
— alle Barometer-Bundesldnder zusammen, Index 2004 =100 —
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen
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Bei der Einzelbetrachtung werden jedoch bemer-
kenswerte Unterschiede sichtbar:

B Dass im Jahr 2009 am Ende noch eine Art
Trendwende erreicht werden konnte, ist in
erster Linie den Wetterstationen zu ver-
danken, die zwischen 50.000 und 100.000
Besucher pro Jahr empfangen. (vgl. Kap. 1.3.1).
Allein diese Gruppe konnte krdftig zulegen
(+6 Indexpunkte) und hat, obwohl sie fast
wdhrend der gesamten Berichtsperiode die
ungiinstigste Entwicklung genommen hatte,
fast wieder das Nachfrageniveau des Basis-
jahres erreicht. Einen kleinen Beitrag leiste-
ten auch die gréfSeren Einrichtungen (100.000
bis 200.000 Besucher), die im Ubrigen auch
den gleichen Kurvenverlauf erkennen lassen;
allerdings mit dem Unterschied, dass die
Ausschldge in beide Richtungen sehr moderat
ausgefallen sind.

B Das wichtigste Ergebnis ist aber zweifellos,
dass es ausgerechnet die grofien Wetterstati-
onen (iiber 200.000 Besucher pro Jahr) sind,
die die Entwicklung gebremst haben. Sie ver-
loren, nachdem sie bereits im Vorjahr die
stdrksten Einbuf3en hinnehmen mussten,
2009 erneut an Zuspruch und stellen sich nun
in der Zeitreihe als schlechteste Gruppierung
dar. Diese Verluste wiegen umso schwerer,
weil das relative Gewicht dieser Einrichtungen
besonders grofl ist. Ihrer Rolle als Zugpferd
konnten die besucherstarken Einrichtungen
nach dem Jahr 2007 nicht mehr gerecht
werden.

B Eine fast identische Zeitreihe weisen die Ein-
richtungen mit 20.000 bis 50.000 Besuchern
auf. Deren Bremswirkung ist ebenfalls hoch
einzuschdtzen, weil sehr viele Wetterstationen
zu dieser Kategorie zdhlen.

B Die Wetterstationen in der Gréf3enklasse
unter 20.000 Besuchern konnten ihre Position
nicht weiter verbessern und mussten sogar
einen kleinen Riickschlag hinnehmen. Aller-
dings werden erst die kommenden Jahre
zeigen, ob die Annahme, dass sie ihre Wachs-
tumspotenziale weitgehend ausgeschopft
haben, zutrifft.

2009, so ist zusammenfassend festzustellen,
sind es die mittelgroRen Einrichtungen, die die
Entwicklung des Gesamtmarktes am positivsten
beeinflusst haben. Allerdings muss am Ende ei-
ner mehrjdhrigen Beobachtung auch eingeraumt
werden, dass stabile Trends in keiner der Gré3en-
klassen zu erkennen sind.

1.5 Sonderanalyse: Zusammenhang
zwischen Nachfrageentwicklung
und Standorttyp

1.5.1 Abgrenzung des Untersuchungs-
gegenstandes

Ziel der diesjahrigen Sonderanalyse ist es, Unter-
schiede herauszuarbeiten, die sich aus der Zuge-
horigkeit der Wetterstation zu einem bestimmten
Standorttyp ableiten lassen. Dabei sollen sowohl
der Ist-Zustand als auch die Entwicklung im Zeit-
verlauf analysiert werden. Soweit mdglich, wer-
den fiir die Wetterstationstypen Einzelergebnisse
ausgewiesen.

Die Zahl der erfassten Einrichtungen macht es
notwendig, bei der Suche nach dem optimalen
Differenzierungsgrad mit Augenmal’ vorzugehen.
Die Forderung lautet: Fiir jede Gruppierung mis-
sen so viele Einrichtungen zur Verfligung stehen,
dass die Analyseergebnisse als belastbar gelten
konnen.

Die daraus resultierende Strukturierung lasst sich
dann wie folgt beschreiben:

B Es werden nur Ergebnisse fiir alle Barometer-
Bundeslédnder zusammen ausgewiesen; eine
Unterteilung nach Bundesléndern findet also
nicht statt.

B Die Entwicklung der Nachfrage nach den
Wetterstationen erfolgt fiir den Zeitraum
2004 bis 2009. Daher werden nur Einrich-
tungen beriicksichtigt, die fiir die gesamte
Beobachtungsperiode Besucherzahlen
gemeldet haben.
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B Es wird nur unterschieden zwischen ,,Lénd-
lichen RGdumen*3¢ und Gebieten mit einer
héheren Bevélkerungsdichte” (im Folgenden
»Ballungsrdume®). Eine weitere Untergliede-
rung ist nicht méglich, zumal beim ,,Lédnd-
lichen Raum* zuséitzlich nach der ,Ubernach-
tungsintensitédt“ unterschieden werden soll
und zwar zwischen Gebieten mit hoher®*® und
geringer® touristischer Relevanz. Die somit
drei regionalen Untergruppen kénnen folgen-
dermafen definiert werden:

- Gebietstyp I: Touristisch geprégte
lédndliche Rdume

- Gebietstyp II: Sonstige Idndliche Rdume

— Gebietstyp lll: Hoher verdichtete Rdume
(,Ballungsrdume®)

B Auch bei der Differenzierung nach Wettersta-
tionstypen sind Einschridnkungen notwendig,
weil bestimmte Einrichtungsarten in dem einen
oder anderen Gebietstyp gar nicht oder nicht
in ausreichender Zahl vorhanden sind. Des-
halb gibt es zum Beispiel fiir Stadtfiihrungen,
Besucherfiihrungen in Industrieunternehmen,
Spielbanken, Tourist-Cards und Strandbesuche
keine vollstéindigen Unterteilungen. Soweit

es vertretbar war, wurden mehrere Arten zu

einer Obergruppe zusammengefasst, um eine

ausreichende Fallzahl zu gewdhrleisten.

Dadurch sind Gattungsbegriffe entstanden,

die sich so in den Detailanalysen nicht wieder-

finden:

- Touristische Verkehrstrdger:
Zusammenfassung von Ausflugsschifffahrt/
Fédhren, Bergbahnen und privaten Eisen-
bahnen.

- Sehenswiirdigkeiten:

Zusammenfassung von Burgen, Schlgssern,
Kirchen und Denkmédilern/historischen
Bauwerken.

- Freizeit- und Erlebniseinrichtungen:

Hier wurden auch Freilichtmuseen und
Besucherbergwerke einbezogen.

1.5.2 Gesamtbetrachtung

In die Analyse konnten insgesamt 559 Wettersta-
tionen einbezogen werden, die 2009 insgesamt
mehr als 55 Millionen Besucher empfangen ha-
ben. Eine erste regionale Differenzierung ergeben
die in Tabelle 20 dargestellten Fakten.

Tab. 20: Verteilung der Wetterstationen und Besucherzahlen nach Gebietstyp 2009

Anteile in Prozent

Durchschnittliche Zahl von

Gebietskategorie Wetterstationen Besucher Besuchern pro Einrichtung
Touristisch gepragte landliche Raume 254 294 114.203
Sonstige Iandliche Raume 23,2 17,2 72.757
Ballungsraume 51,4 53,4 102.428
Insgesamt 100,0 100,0 98.520

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

36 Nach einer OECD-Definition werden Gebiete mit einer
Bevolkerungsdichte von weniger als 150 Einwohnern pro
Quadratkilometer als ,Lédndliche RGume* bezeichnet.

37 Mebhr als 150 Einwohner pro Quadratkilometer.

38 Ubernachtungsintensitdt gréfer als 500 Ubernachtungen
je 100 Einwohner.

39 Ubernachtungsintensitdt geringer als 500 Ubernachtungen
pro 100 Einwohner.
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Zwaristzu berticksichtigen, dass die Liste der Wet-
terstationen nicht alle in den Barometer-Bundes-
landern bestehenden Freizeiteinrichtungen um-
fasst und auch nicht als reprasentativim Sinne der
Statistik gelten kann. Bei Tabelle 20 ist dennoch
von einer realistischen Wiedergabe der Verteilung
von Angebot und Nachfrage auf die drei Gebiets-
kategorien auszugehen, zumal bei der Auswahl
versucht wurde, die wichtigsten Einrichtungen
in den Barometer-Bundesldandern zu rekrutieren.
Die Ergebnisse sind eindeutig und spiegeln wider,
dass Freizeiteinrichtungen auf moglichst groRe
Nachfragepotenziale angewiesen sind:

B Gebiete mit hoher Bevélkerungsdichte, insbe-
sondere die ausgeprdgten Ballungsrdume,
bieten in dieser Hinsicht die besten Voraus-
setzungen. Folgerichtig haben sie in diesem
Markt eine dominierende Stellung, denn
mehr als jede zweite Einrichtung hat hier
ihren Standort. Nachfrageseitig ist der Markt-
anteil, dank des tiberdurchschnittlichen
Besucherzuspruchs, sogar noch deutlich

grofer.

B Aber auch die vor Ort (ibernachtenden Gdste
sind potenzielle Besucher oder Nutzer von
Freizeitangeboten. Deshalb schneiden Stand-
orte mit starker touristischer Prdgung bei
dem Regionsvergleich ebenfalls sehr gut
ab. Die durchschnittliche Besucherzahl pro
Einrichtung weist sogar nach, dass hier
besonders publikumsintensive Angebote
vorgehalten werden.

B Die ,Sonstigen ldndlichen RGume* fallen
hingegen deutlich ab. Dabei ist in Betracht
zu ziehen, dass sie den gréf3ten Teil der
Gesamtfldche auf sich vereinigen. Der ver-
gleichsweise geringe Marktanteil ist von
daher ein Beleg ddfiir, dass die Voraussetzun-
gen fiir die Ansiedlung von Freizeiteinrich-
tungen an diesen Standorten zumeist nicht
optimal sind. Der relativ niedrige Besucher-
schnitt ergibt sich zum einen dadurch, dass

das Nachfragepotenzial begrenzt ist. Zum
anderen macht sich die Tatsache bemerkbar,
dass besonders attraktive Angebotsarten

im ldndlichen Raum keine idealen Standort-
voraussetzungen finden.

Der zuletzt genannte Zusammenhang soll detail-
lierter dargestellt werden, indem die einzelnen
Wetterstationstypen gesondertanalysiertwerden.
Abbildung 23 bestatigt im Prinzip die Erkenntnis-
se aus der Gesamtbetrachtung. Es werden aber
auch einige bemerkenswerte Ausnahmen von der
Regel deutlich. Hinzuweisen ist vor allem auf zwei
Sonderfalle:

B Touristische Verkehrstrdger nehmen in
LJouristisch geprdgten Iédndlichen RGumen*
eine herausragende Position ein. In keiner
anderen Kategorie wird eine auch nur annd-
hernd so hohe Frequentierung registriert.

Die leistungsfihigsten Unternehmen in dieser
Teilbranche sind offensichtlich in Urlaubs-
und Erholungsgebieten angesiedelt. Die
auflergewdhnlich grofie Zahl von Nutzern —
im Schnitt wurden 2009 pro Unternehmen fast
550.000 Fahrgdiste beférdert — ist mit Sicher-
heit der Hauptgrund fiir die aus Tabelle 20
ersichtliche Rangordnung unter den Gebiets-
kategorien.

B Bei Erlebnisbéddern und Thermen hat die
Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Gebiets-
kategorie offensichtlich erstaunlich wenig
Einfluss auf die Nutzungsintensitdt. Nur
die ,Touristisch geprdgten Idndlichen Rdume*
fallen dabei etwas. Insgesamt mag eine Rolle
spielen, dass die Einzugsbereiche bei diesem
Wetterstationstyp iiberdurchschnittlich grof8
sind und so auch Besucher aus weiter entfern-
ten Rdumen angezogen werden.

Bei allen anderen Wetterstationstypen gibt es
entweder keine signifikanten Unterschiede oder
die Ergebnisauspragungen entsprechen den dar-
gestellten Grundprinzipien.
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Abb. 23: Durchschnittliche Besucherzahlen pro Wetterstationstyp und Gebietskategorie 2009
— Besucher in Tausend —
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*  Touristisch gepragte ldndliche Rdume nicht einzeln darstellbar.
Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Bei der Entwicklung der Besucherzahlen in den
drei Gebietskategorien sind zwei Rahmenbedin-
gungen zu beachten:

Einfliisse, die Neueréffnungen oder auch
SchliefSungen von Angeboten auf die Nach-
frage ausiiben, sind nicht darstellbar.

B Der Kreis der erfassten Wetterstationen blieb B Die Nachfrage nach den Wetterstationen ins-

fiir die gesamte Berichtsperiode unverdndert.
Das bedeutet, dass die Zeitreihe nur die
Entwicklung der Besucherzahlen in diesen
ausgewdbhlten Einrichtungen wiedergibt, nicht
aber die des Freizeitmarktes insgesamt.

gesamt ist, wie in Kapitel 1.3.1 dargestellt,
seit 2004 um 1,5 Indexpunkte zuriickge-
gangen. Das stellt die Richtschnur fiir die
Einschdtzung der Regionalergebnisse dar.
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Abb. 24: Besucherzahlen der Wetterstationen nach Gebietskategorien 2004-2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Die Abbildung verdeutlicht, dass keine Gebietska-
tegorie uneingeschrankt als Gewinner zu bezeich-
nen ist, es aber einen eindeutigen Verlierer gibt:

B Die ,Sonstigen ldndlichen RGume* haben,

=Sonstige landliche Raume

2007 2008 2009

==Ballungsrdume

B Durchwachsen ist auch die Bilanz der Wetter-

stationen in ,,Ballungsrdumen®. Sie konnten,
nach den herben Verlusten des Vorjahres,
zwar wieder Boden gutmachen, das Niveau
des Basis- oder gar des bisher besten Jahres

nach einer Teilerholung in den vergangenen
beiden Jahren, wieder starke EinbufSen hin-
nehmen miissen. Mit rund 93 Indexpunkten
haben sie nunmehr den tiefsten Punkt der
Zeitreihe erreicht — und somit etwa jeden
15. Besucher verloren.

Il Am besten schnitten die Wetterstationen in

LJouristisch geprdgten Idndlichen RGumen*
ab. Hier folgte auf die leichten Erholungsten-
denzen, die fiir die Vorjahre kennzeichnend
waren, im Berichtsjahr 2009 ein beacht-
licher Aufschwung, der sie an die Spitze

der Rangliste gefiihrt hat. Allerdings zeigt der
Vergleich zum Basisjahr, dass von gravieren-
den Nachfragezugewinnen nicht gesprochen
werden kann, denn die Besucherzahlen liegen
nur um einen knappen Indexpunkt héher als
zu Beginn der Beobachtungsperiode.

(2007) wurde aber deutlich verfehlt. Fest-
zustellen ist allerdings, dass die Entwicklung
etwas besser war als bei der Gesamtheit der
Freizeiteinrichtungen.

Die Kurvenverlaufe, die bei allen Gebietskategori-
en durch den haufigen Wechsel zwischen Auf- und
Abschwiingen gekennzeichnet sind, vermitteln
den Eindruck, dass die Absatzmarkte relativ insta-
bil sind und stark auf sich verandernde Rahmen-
bedingungen reagieren.

Der Saisonverlauf wird in absoluten Zahlen wie-
dergegeben, damit auch die bereits dokumentier-
ten Nachfrageumfédnge sichtbar werden.
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Abb. 25: Monatliche Besucherzahlen der Wetterstationen nach Gebietskategorien 2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Die Kurvenverlaufe unterscheiden sich zum Teil
deutlich und lassen durchaus liberraschende Be-
sonderheiten erkennen:

B Die relativ ausgeglichene Verteilung der Nach-
frage bei den Wetterstationen in ,Sonstigen
ldndlichen Réumen* war zu erwarten, weil der
Einfluss der touristischen Hochsaison wegen
der niedrigen Ubernachtungsintensitdt nicht
allzu grof8 sein kann. Hier sind zwischen April
und Oktober keine nennenswerten Schwan-
kungen zu beobachten.

B /nldndlichen Rdumen, in denen dem Touris-
mus mit Ubernachtungen grof3e Bedeutung
zukommt, stellt sich die Situation genau
umgekehrt dar. In den Hochsaisonmonaten
Juli und August ist hier die Besucherzahl fast
flinf Mal so hoch wie in den Nebensaison-
monaten November, Januar und Februar.
Auch der leichte Anstieg im Dezember ist
ein Beweis ddfiir, dass der Saisonverlauf
der Nachfrage nach den Wetterstationen
nahezu deckungsgleich ist mit dem, der fiir
den Urlaubsreiseverkehr generell kennzeich-
nend ist.

Jun

=—Sonstige landliche Rdume

Jul Aug Sep Okt Nov Dez

==Ballungsraume

B Die eigentliche Uberraschung stellt die
Saisonkurve fiir die Ballungsrdume dar. Sie
bewegt sich zwar rein zahlenmdf3ig durch-
gehend auf einem héheren absoluten Niveau;
der Verlauf unterscheidet sich aber nicht we-
sentlich von dem, der bereits fiir die ,Touris-
tisch geprdgten lédndlichen Rdume* beschrie-
ben wurde. Auch hier ist der Einfluss der
touristischen Hochsaison uniibersehbar;
allerdings sind die Unterschiede zwischen
Hoch- und Nebensaison — bei einem Verhdlt-
nis von etwa 3:1 — nicht ganz so stark ausge-

prdgt.

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Relativ geringe Nachfrageschwankungen im
Jahresverlauf sind nur fiir Wetterstationen in
landlichen R&umen mit niedriger Ubernach-
tungsintensitat typisch. In den beiden anderen
Gebietskategorien dagegen ist die groRe Ahn-
lichkeit zu der aus dem Urlaubsreiseverkehr be-
kannten Saisonkurve nicht zu tibersehen.
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1.5.3 Detailbetrachtung

Die generelle Entwicklung der Besucherzahlen
im Zeitraum 2004 bis 2009 ebenso wie der Ein-
fluss des Standortes wurden bereits dargestelit.

Die folgenden Abbildungen zeigen Zeitreihen fur
die wichtigsten Wetterstationstypen und verdeut-
lichen zudem die Abhédngigkeit vom Standort.
Schon ein erster Blick auf die Kurvenverldufe zeigt
erhebliche Unterschiede.

Abb. 26: Entwicklung der Besucherzahlen nach Wetterstationstypen und Gebietskategorien 2004-2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen
Die Entwicklungen im Einzelnen:

Erlebnisbdader und Thermen:

Tauchgang!

Die Entwicklung verlief relativ einheitlich, aller-
dings mit negativer Tendenz. Vergleichsweise gut
hielten sich dabei die Erlebnisbdder in Ballungs-
rdumen, die ,nur“ 4,6 Indexpunkte einbiRten.
Deutlich schlechter erging es den Einrichtungen
in 1dndlichen Raumen. Sie verloren im Beobach-
tungszeitraum mehr als jeden zehnten Besucher.
Vor allem fiir die Bader in ,Touristisch gepragten
landlichen Rdumen*“ war 2009 ein schwarzes Jahr,
das einen Nachfrageeinbruch um 8,3 Indexpunkte
und einen Sturz ans Ende der Rangliste mit sich
brachte.

Freizeit- und Erlebniseinrichtungen:

Nur Ballungsrdume punkten!

Was fir die Erlebnisbader und Thermen gilt, trifft
hier in noch starkerem MaRe zu:

B /n Ballungsrdumen konnten sie — dank eines
sehr erfolgreichen Jahres 2009 — ihre Position
am Markt gut behaupten; am Ende wurde
sogar der Ausgangswert knapp lbertroffen
(+1,1 Indexpunkte).

Touristische Verkehrstrager
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=—Sonstige landliche Rdume

~=Ballungsrdaume

B Nach drei Jahren mit relativ stabiler Nachfra-
ge brachte das Berichtsjahr den Erlebnisein-
richtungen im ldndlichen Raum empfindliche
Einbufen (-7,1 Indexpunkte) und einen Ab-
sturz auf nur noch knapp 87 Indexpunkte.

B /m freien Fall befinden sich die Anbieter, die
ihren Standort in ,Touristisch geprégten ldnd-
lichen Regionen* haben. Auf bereits sehr nied-
rigem Niveau biifSten sie aktuell nochmals
mehr als 5 Indexpunkte ein und haben nun im
Vergleich mit dem Basisjahr bereits 30 Pro-
zent weniger Besucher zu vermelden.

Landschaftsattraktionen:

Stetiges Auf und Ab!

Bei den Einrichtungen in landlichen Gebieten
spielten sich die Zu- und Abnahmen durchgdngig
unterhalb der 100-Punkte-Linie ab, wobei letzt-
endlich erneut die Regionen mit hoher Ubernach-
tungsintensitdt am schlechtesten abschnitten,
weil sie NachfrageeinbuRen von gut 8 Indexpunk-
ten erlitten haben. Nur die Attraktionen in Bal-
lungsrdumen zeigen seit dem bisherigen Tiefst-
stand im Jahr 2006 eine stetige Aufwartstendenz
und haben aktuell sogar ein deutliches Plus im
Langzeitvergleich (+5 Indexpunkte).
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Museen und Ausstellungen:

Negativer Kurzzeittrend!

Im Berichtsjahr 2009 hat sich die Absatzsituation
durchweg verschlechtert:

I Die Museen in ldndlichen Gebieten konnten
den Sprung nach vorne, der ihnen im Vorjahr
gelungen war (die Besucherzahl stieg um
17,5 auf 106,4 Indexpunkte an), nur bedingt
bestdtigen und fielen wieder auf das Niveau
des Basisjahres zuriick.

B /n den Ballungsrdumen wurde, obwohl sich
die Nachfrage nur geringfiigig verringerte, ein
neuer Tiefststand erreicht.

B Schlusslicht bleiben die Museen und Ausstel-
lungen in ldndlichen Regionen mit touristi-
scher Préigung; deren Besucherzahl liegt
jetzt um rund 13 Indexpunkte unter dem Aus-
gangsniveau.

Naturinfozentren:

Ein Debakel fiir den landlichen Raum!

In ,Touristisch gepragten ldandlichen Raumen“
konnte dieser Wetterstationstyp sogar deutliche
Zugewinne erzielen, wenn auch noch auf relativ
niedrigem Niveau. In Ballungsrdumen wurden
die Vorjahreszahlen nur knapp verfehlt und der
erreichte Stand zumindest anndhernd behauptet.
Dagegen setzte sich der freie Fall bei den Natur-
infozentren in ,Sonstigen landlichen Rdumen*
nahezu ungebremst fort. Aktuell knapp 64 Index-
punkte bedeuten, dass jetzt schon mehr als jeder
dritte der ehemaligen Besucher weggeblieben
ist.

Sehenswiirdigkeiten:

Wenig Spektakuldres!

Nachdem das Berichtsjahr insgesamt leichte
Zuwdchse gebracht hat, liegen die Sehenswir-
digkeiten insgesamt im allgemeinen Trend. Nur
die 1andlichen Rdume ohne stdrkere touristische
Ausrichtung fallen ein wenig ab, ansonsten erwies
sich die Nachfrage im gesamten Berichtszeitraum
als weitgehend stabil.

Stadtfiihrungen:

Gewinner mit Schéonheitsfehlern!

Der Vergleich beschrénkt sich hier auf Stadte un-
terschiedlicher GréRe. Dabei ist festzustellen:

B Speziell die gréfieren Stddte (in Ballungs-
rdumen) haben im Berichtsjahr einen grofien
Sprung nach vorne getan. Die Zahl der Teil-
nehmer an Fiihrungen iibertrifft den Basiswert
jetzt um fast 20 Indexpunkte. Die EinbufSen
des Vorjahres konnten damit mehr als ausge-
glichen werden; ein neuer Héchststand ist
erreicht.

B n kleineren Stddten (in Idndlichen RGumen)
fand der stetige Anstieg der Teilnehmerzah-
len, der seit dem Jahr 2006 zu verzeichnen
gewesen war, ein jdhes Ende. Mehr als 15
Indexpunkte wurden eingebiifit und die Zuge-
winne der Vorjahre damit fast wieder verspielt.
Nur noch gut 3 Indexpunkte betrédgt der
Abstand zum Basisjahr.

Touristische Verkehrstrager:

GroRe Anziehungskraft!

Fiir die ,Touristisch gepragten landlichen Rdume*
sind sie die Erfolgsgaranten. Mit extrem hohen
Nutzerzahlen und einem enormen Zugewinn im
aktuellen Berichtsjahr (+9,5 Indexpunkte) sind sie
hauptverantwortlich dafir, dass diese Gebietska-
tegorie im Quervergleich relativ gut abgeschnit-
ten hat. Bemerkenswert ist ferner, dass es wah-
rend der gesamten Beobachtungsperiode keinen
echten Nachfrageriickgang gab. »>> Tab. 20

In den Ballungsrdumen, in denen dieser Wetter-
stationstyp insgesamt nicht von so grofRer Bedeu-
tung ist, konnte der erreichte Stand sehr gut be-
hauptet werden. Dies gilt auch fir die landlichen
Rdaume im engeren Sinn, obwohl das Niveau des
Basisjahres erneut deutlich verfehlt wurde.
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Zoos und Tierparks:

Gewinner sind die landlichen Raume!

In den Ballungsrdumen haben zwar die Einrich-
tungen mit den hochsten Besucherzahlen ihren
Standort und auch deren Marktposition ist im
gesamten Beobachtungszeitraum als sehr stabil
zu bezeichnen. Eine klare Tendenz nach oben ist
allerdings nicht erkennbar. Am Ende des aktuellen
Berichtsjahres steht ein Plus von lediglich 1,3 In-
dexpunkten. Somit dominieren die Einrichtungen
in den Ballungsrdumen zwar das Bild in dieser
Teilbranche. Die dynamischere Entwicklung fand
aber ganz eindeutig in den landlichen Raumen
statt:

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Ziel der Sonderanalyse war es, Besonderheiten
und mégliche Zusammenhéange zwischen Stand-
ort und Nachfrageentwicklung aufzudecken. Es
wird jedoch deutlich, dass keine Gebietskate-
gorie uneingeschrankt als Gewinner oder Ver-
lierer zu bezeichnen ist. Der Standort ist somit
nur ein Einflussfaktor unter mehreren. Der aus-
gewiesene Trend ist immer auch das Resultat
aus der allgemeinen Akzeptanz einer bestimm-
ten Angebotsart und vor allem der Qualitat der
Platzierung einer spezifischen Einrichtung am
Markt. Die Ergebnisse stellen jedoch durchaus
Orientierungswerte dar, dieim Rahmen von indi-
viduellen Standortanalysen zur Absicherung von
Schatzparametern oder als Argumentationshilfe
dienen kénnen.

1.6 Ergebnisse der Online-Befragung
der Wetterstationen im Friithjahr

2010

Die touristischen Wetterstationen der Freizeit-
wirtschaft in Ostdeutschland, Schleswig-Holstein,
Niedersachsen, im Saarland und in Rheinland-
Pfalz haben umfangreiche MaRnahmen ergriffen,
um dem konjunkturbedingten Riickgang der Be-
sucherzahlen entgegenzuwirken. Das zeigen die
Ergebnisse einer Befragung, die das dwif Ende Fe-
bruar/Anfang Méarz 2010 unter allen Wetterstatio-
nen durchgefiihrt hat. Insgesamt haben sich fast
200 Einrichtungen an der Befragung beteiligt.

Ein Drittel der Befragten hatte 2009 Besucher-
rickgange zu verzeichnen. Diese Entwicklung
wird malRgebend auf ein verdndertes Ausgabe-
verhalten (56 Prozent) und die aktuelle Konjunk-
turlage (54 Prozent) zuruckgefiihrt. Interessant:
Knapp die Hélfte der Befragten bringt etwaige
Riickgdnge zudem mit dem Wetter (46 Prozent)
in Verbindung. Weniger gewichtige Faktoren wa-
ren hingegen Konkurrenzsituation (23 Prozent),
fehlendes Marketingbudget (20 Prozent) und die
Erreichbarkeit (13 Prozent) der Einrichtungen.
Vier von funf Einrichtungen haben MalBnahmen
ergriffen, um dem Riickgang der Besucherzahlen
aktiv entgegenzuwirken: Im Mittelpunkt stehen
Marketingaktionen (67 Prozent), neue Angebote
(53 Prozent), Veranstaltungen (46 Prozent) und
Sonderaktionen (20 Prozent).*® Erfreulich: An der
Preis- und Personalschraube wurde so gut wie
nicht gedreht.

Ausblick:

Wetterstation fiir 2010 zuversichtlich!
Jeder zweite Anbieter nennt fiir Januar und Feb-
ruar 2010 sinkende Besucherzahlen gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum; nur rund 9 Prozent im
Januar beziehungsweise rund 11 Prozent im Feb-
ruar verweisen auf Zuwdchse — das dirfte groR-
tenteils auf den besonders schneereichen Winter
zuriickzufuihren sein.

40 Mehrfachnennungen



Immerhin lagen die Besucherzahlen bei jeder
vierten Einrichtung im Januar/Februar auf dem
Niveau des Vorjahresmonats. Vergleichweise op-
timistisch ist die Stimmung fir das laufende Jahr
2010: Gefragt nach den Erwartungen zur Entwick-
lung der Besucherzahlen geht jede zweite (!) Ein-
richtung von Zuwachsen aus, lediglich jede Fiinfte
prognostiziert Riickgdnge. Diese Erwartungen
stellen die Freizeiteinrichtungen fiir 2010 vor die
Herausforderung, Besucher mit ideenreichen An-
geboten und Aufmerksamkeit erregenden Marke-
tingaktionen zu einem Besuch zu mobilisieren.

> 2. Wirtschaftliche Situation des
Gastgewerbes in Ostdeutsch-
land

2.1 Entwicklung von Umsatz,

Insolvenzen und Beschiftigung

Deutliche Umsatzriickgdange in den
Barometer-Bundesldndern 2009

Erneut hat das deutsche Gastgewerbe*! im Jahr
2009 real 6,6 Prozent weniger Umsatz erwirt-
schaftet als noch im Jahr 2008. Eine der Hauptur-
sachen fir die schlechte Entwicklung ist die welt-
weite Wirtschafts- und Finanzkrise, die bereits in
der zweiten Jahreshélfte 2008 branchenubergrei-
fend fur Umsatzriickgange verantwortlich war und
sich 2009 noch deutlicher auf die Umsatzzahlen
im Gastgewerbe auswirkte. Ein Vergleich seiner
Teilbereiche zeigt, dass vor allem der Beherber-
gungssektor (-8,3 Prozent im Vergleich zu -5,3
Prozent im Gaststdttengewerbe) unter der Krise
leidet.

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes
waren insbesondere bei Hotels garnis (-10,5 Pro-
zent) und Hotels (-9,6 Prozent) erhebliche Um-
satzriickgange festzustellen. Stark betroffen sind
Stadt- und Tagungshotels. Aber auch die librigen
Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes, un-
ter anderem Gasthofe (-4,2 Prozent), Pensionen

41 Das Gastgewerbe setzt sich zusammen aus dem Beherber-
gungsgewerbe, dem Gaststdttengewerbe sowie Kantinen
und Caterern.

kann ich nicht
beurteilen 2%
stark riicklaufig

1% stark steigend 4%

leicht riicklaufig
19%

leicht steigend
41%

gleich 33%

Quelle: dwif 2010, Online-Umfrage Wetterstationen Februar/Marz 2010

(-5,7 Prozent) und Ferienunterkiinfte (-3,2 Pro-
zent), verzeichneten zum Teil enorme Umsatz-
rickgénge. Vergleichsweise konstant blieben die
Umsatzzahlen bei Ferienhdusern und Ferienwoh-
nungen (-2,5 Prozent), bei Campingpldtzen (-0,6
Prozent) sowie bei Anbietern von Jugendherber-
gen und Hitten, welche sogar ein leichtes Um-
satzplus von 0,9 Prozent erreichten.

Die Lage bei den Gaststatten bleibt weiterhin an-
gespannt. Die Umsatzriickgdnge im Jahr 2009
fielen zwar im Vergleich zum Beherbergungsge-
werbe geringer aus, waren aber stérker als in den
ebenfalls schlechten Jahren 2007 (-4,9 Prozent)
und 2008 (-3,6 Prozent). Die EinbuBen trafen alle
Betriebstypen (bis auf Cafés): Deutliche Riickgdn-
ge verzeichneten insbesondere Diskotheken und
Tanzlokale (-12,5 Prozent), Schankwirtschaften
(-8,4 Prozent) und Restaurants mit Selbstbedie-
nung (-5,7 Prozent). Doch auch Restaurants mit
herkémmlicher Bedienung mussten einen Riick-
gang von 4,7 Prozent verkraften.

Ein Blick auf die Umsatzentwicklung in den ein-

zelnen Barometer-Bundesldandern zeigt auffallige
Differenzen in Bezug auf die Umsatzentwicklung:
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Umsatzsteigerung im Jahr 2009 (1,2 Prozent)
fast zur Hdilfte gutgemacht. Ursdchlich hier-
fiir ist sicherlich eine dem bundesweiten
Trend entgegenlaufende Entwicklung im
Beherbergungsbereich. Wéihrend die meisten
Barometer-Bundesldnder riickldufige Umsdtze
im Beherbergungssektor aufweisen, konnten
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-
Holstein ein Umsatzplus von 1,7 Prozent
beziehungsweise 4,7 Prozent erreichen. Auch
das Gaststdttengewerbe schnitt mit einem
Minus von 0,4 Prozent beziehungsweise 1,4
Prozent noch vergleichsweise gut ab.

B Die deutlichsten Umsatzriickgdnge verzeich-
neten Sachsen (-9,7 Prozent), Sachsen-An-
halt (-5,5 Prozent) und Niedersachsen (-5,1
Prozent). In allen drei Bundesléndern ist der
Beherbergungsbereich am stdrksten betrof-
fen. In Sachsen sank der Beherbergungsum-
satz im Jahr 2009 sogar um 12,8 Prozent, in
Sachsen-Anhalt um 9,1 Prozent und in Nieder-
sachsen um 7,8 Prozent. Erschwerend kommt
hinzu, dass alle drei Bundeslédnder bereits das
zweite Jahr in Folge riickidufige Zahlen ge-
schrieben haben. Die Umséitze im Gaststdtten-
gewerbe zeigten ebenfalls, vor allem in
Sachsen (-9,0 Prozent), in abgeschwidichter
Form aber auch in Niedersachsen (-3,4
Prozent) und Sachsen-Anhalt (-3,2 Prozent),
einen starken Abwdrtstrend.

B Die gastgewerblichen Betriebe im Saarland
(-4,5 Prozent) und in Rheinland-Pfalz (-3,5
Prozent) verzeichneten ebenfalls das zweite
Jahr in Folge ein Umsatzminus. Das Saarland
war eines der wenigen Bundeslénder, bei
welchem das Beherbergungsgewerbe (-3,6
Prozent) in geringerem Maf3e betroffen war
als das Gaststéttengewerbe (-4,3 Prozent).

In Rheinland-Pfalz mussten vor allem die
Beherbergungsbetriebe (-6,0 Prozent) mit
geringeren Umsdtzen zurechtkommen, wéh-
rend die Umsdtze im Gastgewerbe nur um 1,0
Prozent sanken.

B /n Brandenburg (-1,6 Prozent) und Thiiringen
(-1,9 Prozent) fielen die Verluste 2009 ins-
gesamt etwas moderater aus, allerdings
musste das Gastgewerbe im Vorjahr herbe
Verluste hinnehmen. Dennoch stellt sich die
Situation, bei Betrachtung der einzelnen
Wirtschaftszweige, fiir beide unterschiedlich
dar: In Brandenburg befinden sich die Umsatz-
riickgdnge des Beherbergungsgewerbes mit
7,4 Prozent weitgehend auf dem Vorjahrsni-
veau (-7,8 Prozent); stabilisiert hat sich die
Situation im Gaststdttengewerbe (-0,4 Pro-
zent, 2008: -6,8 Prozent). In Thiiringen dage-
gen war das Beherbergungsgewerbe (nur -1,3
Prozent im Vergleich zu -4,7 Prozent im Vor-
jahr) der stabilisierende Faktor.

Insgesamt gesehen war das Beherbergungsge-
werbe von der Wirtschafts- und Finanzkrise deut-
lich stérker betroffen als der Gaststdttenbereich.
Aus der Umsatzentwicklung des Gastgewerbes
lassen sich folgende Gruppierungen abgeleiten:
Mecklenburg-Vorpommern (0,7 Prozent) und
Schleswig-Holstein (1,2 Prozent) verzeichneten
als einzige Barometer-Bundeslénder leichte Um-
satzzuwdchse. Zu jenen Ldndern, die moderate
Umsatzriickgdnge hinnehmen mussten, gehéren
Thiiringen (-1,9 Prozent) und Brandenburg (-1,6
Prozent) sowie Rheinland-Pfalz (-3,5 Prozent).
In den ubrigen Barometer-Bundesldandern, vor
allem in Sachsen (-9,7 Prozent), Sachsen-Anhalt
(-5,5 Prozent), aber auch in Niedersachsen (-5,1
Prozent) und im Saarland (-4,5 Prozent) sank der
Umsatz deutlich.
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Tab. 21: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe
- Verdnderung gegeniiber Vorjahr in Prozent -

2008
Deutschland
Gastgewerbe -2,6
Beherbergungsgewerbe -2,3
Gaststattengewerbe -3,6
Brandenburg
Gastgewerbe 7.1
Beherbergungsgewerbe -7,8
Gaststattengewerbe -6,8
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe -1.4
Beherbergungsgewerbe 0,1
Gaststattengewerbe -2.9
Sachsen-Anhalt
Gastgewerbe 4,7
Beherbergungsgewerbe -4.9
Gaststattengewerbe -4.2
Sachsen
Gastgewerbe -5,0
Beherbergungsgewerbe -6,3
Gaststattengewerbe -7,3
Thiringen
Gastgewerbe -5,0
Beherbergungsgewerbe 4,7
Gaststattengewerbe -6,7

Quelle: Statistisches Bundesamt, Statistische Landesamter

Trotz Wirtschaftskrise weiterhin leichte
Entspannung bei der Insolvenzentwicklung
Trotz Wirtschafts- und Finanzkrise sowie riickldu-
figer Umsatzzahlen sank die Zahl der Insolvenzen
im Gastgewerbe in den Barometer-Bundeslén-
dern leicht von 388 (2008) auf 380 (2009). Weil
angesichts der Krise mit einer Steigerung der
Insolvenzfdlle zu rechnen war, kann von einer ge-
wissen Entspannung am Markt, wenn auch nicht
von einer Trendwende gesprochen werden, zumal
die Entwicklung in den Barometer-Bundeslandern
sehr unterschiedlich verlief:

B Die stdrksten Anstiege verzeichneten Sachsen-
Anhalt (+26 Fdlle), Schleswig-Holstein (+25
Félle) und Rheinland-Pfalz (+12 Fdlle). Bei
diesen drei Léindern ist allerdings nicht von
einem konstanten Negativtrend auszugehen,
da von 2007 auf 2008 die Zahl der Insolvenz-
fille insgesamt riickldufig war. In Thiiringen
(+1 Fall) und im Saarland (-2 Félle) blieb die

2009

6,6
8,3
5,3

16
74
-0,4

07
17
0,4

-5,5
9,1
-3,2

9,7
-12,8
9,0

41,9
413
24

Zahl der Insolvenzen weitestgehend kons-
tant. In den ibrigen Léndern ist die Situation
erfreulich. Vor allem in Brandenburg (-18
Félle), Sachsen und Niedersachsen (jeweils
-11 Fdlle) sowie in Mecklenburg-Vorpommern
(-6 Fdlle) zeigt sich eine positive Entwicklung.

B Die Insolvenzstatistik fiir Brandenburg zeigt,
dass sich im Vergleich zu 2008 insbesondere
die Situation in der Gastronomie gebessert
hat. Hier sind es im Jahr 2009 17 Betriebe
weniger als noch im Jahr 2008, die Insolvenz
anmelden mussten.

42 Die Statistischen Landesdmter aktualisieren Konjunktur-
statistiken noch bis zu 18 Monate spdter, da bis dahin
Nachlieferungen von Unternehmen des Gastgewerbes
erfolgen. Insofern sind die hier dargestellten Umsatzent-
wicklungen fiir 2008/2009 als vorldufige Ergebnisse zu
betrachten. Das Gastgewerbe setzt sich zusammen aus
dem Beherbergungsgewerbe, dem Gaststdttengewerbe
sowie Kantinen und Caterern.
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B /n Mecklenburg-Vorpommern ist die Entwick-

lung der Insolvenzfille seit dem Jahr 2001,
abgesehen von zwei geringen Anstiegen in
den Jahren 2005 und 2008, konstant riick-
ldufig. Die zuletzt erneut positive Entwicklung
zeichnet vor allem eine deutliche Reduzierung
der Insolvenzfille im Gastronomiebereich (-17
Fdlle), bei gleichzeitigem Anstieg um 11 Félle
bei Beherbergungsbetrieben, aus.

Eine dhnliche Tendenz wird in Sachsen sicht-
bar. Auch hier zeigt sich im Vergleich zur
Situation im Beherbergungsgewerbe eine
deutlich positivere Entwicklung bei der Gas-
tronomie. Wihrend die Zahl der Insolvenzen
dort um 18 Fdlle niedriger war als 2008,
mussten im Beherbergungsgewerbe 7 Betrie-
be mehr Insolvenz anmelden. Insgesamt aber
erreichte Sachsen den zweitniedrigsten Wert
seit 2000.

Von allen Barometer-Bundeslédndern verzeich-
nete Sachsen-Anhalt von 2008 auf 2009 die
stdrkste Zunahme der Insolvenzfille. Damit
ist die positive Entwicklung der Jahre 2006
bis 2008 vorerst gestoppt. Verantwortlich
hierfiir ist insbesondere die Gastronomie

mit 23 zusdtzlichen Insolvenzverfahren. Auch
im Beherbergungsbereich stieg das Niveau
von 5 auf 8 Fdlle.

In Thiiringen hat sich die Zahl der Insolvenzen
im Gastgewerbe im Vergleich zum Vorjahr
kaum verdndert und lag damit weiterhin
unter dem Wert von 2006. Dabei hat die
Gastronomie mit 2 Féllen weniger eine posi-
tive und der Beherbergungssektor mit 3 Fdllen
mehr eine negative Bilanz aufzuweisen.

Nach einer leichten Entspannung im Vorjahr
stieg die Zahl der Insolvenzen in Schleswig-
Holstein im Jahr 2009 sowohl im Beherber-
gungs- als auch im Gastronomiesegment wie-
der deutlich an und erreichte in etwa das
Niveau der Jahre 2003 bis 2007. Angespannt
ist die Situation vor allem im Gastronomie-
bereich, der fiir rund 85 Prozent der Gesamt-
insolvenzen verantwortlich war.

Niedersachsen konnte an die positive Ent-
wicklung der Unternehmensinsolvenzen in
den vergangenen Jahren ankniipfen. So sind
2009 im Vergleich zu 2008 11 Insolvenzen
weniger gemeldet worden. Beide Sektoren
(Gastronomie: -9 Fdlle; Beherbergung: -2
Fdlle) trugen zu einer weiteren Entspannung
der Situation bei. Die Insolvenzzahl des ge-
samten Gastgewerbes lag 2009 mit rund 78
Fdllen unter dem Niveau von 2003.

Das Gastgewerbe im Saarland befindet sich
weiterhin in einer angespannten Situation.
Zwar wurden 2 Fdlle weniger gemeldet als

im Vorjahr, dennoch lag das Niveau weiterhin
deutlich tiber dem Wert von 2000. Betroffen
ist vor allem der Gastronomiebereich, der
einen Anteil von (iber 90 Prozent der Gesamt-
anzahl der Insolvenzfille aufweist.

In Rheinland-Pfalz setzte sich die positive
Entwicklung bei der Zahl der Insolvenzen
nicht fort, denn gegeniiber dem Vorjahr waren
es 12 Fdlle mehr und liegt daher mit 148
Insolvenzantréigen wieder im Bereich des
Jahres 2007. Hauptverantwortlich fiir die Ent-
wicklung war das Gastronomiegewerbe mit 8
Fdllen mehr als im Vorjahr. ) Abb. 28
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Beschiftigtenentwicklung im Gast-
gewerbe: Teilzeitkrafte ersetzen Vollzeit-
beschiftigte

Die Zahl der Beschéftigten im deutschen Gastge-
werbe blieb wdhrend der letzten drei Jahre insge-
samt gesehen konstant. Nachdem im Jahr 2007
im Vergleich zum Vorjahr 0,3 Prozent mehr Be-
schéftigte im Gastgewerbe tatig waren, sank das
Beschaftigungsvolumen 2008 um 0,2 Prozent und
stieg zuletzt von 2008 auf 2009 erneut um 0,1 Pro-
zent an. Das konstante Gesamtergebnis ist vor al-
lem auf eine deutliche Steigerung der Teilzeit-Be-
schéaftigten*® (2,9 Prozent) zuriickzufiihren. Dem
steht ein Minus von 3,5 Prozent bei der Zahl der
Vollzeit-Mitarbeiter gegeniiber. Damit setzt sich
der nun seit einigen Jahren feststellbare Trend
von mehr Teilzeit- und weniger Vollzeit-Beschaf-
tigten fort. Die Griinde hierfiir liegen sicherlich in
der Verschlechterung der Ertragslage (siehe Um-
satzentwicklung) und dem daraus resultierenden
Zwang, Kosteneinsparungen durch flexiblere Ar-
beitszeitmodelle zu erzielen.

43 Teilzeit-Beschdftigte sind Personen, die eine kiirzere als die
volle branchen- oder ortsiibliche Wochenarbeitszeit im
Betrieb tdtig sind. Hierzu zdhlen 400-Euro-Beschdftigte,
geringfiigig Beschdftigte sowie Inhaber, die teilzeitbeschdf-
tigt sind.

Betrachtet man die Unterteilung nach Beherber-
gungs- und Gaststattengewerbe, ist auffdllig,
dass der Riickgang bei den Vollzeit-Beschaftigten
insgesamt in Deutschland im Beherbergungsge-
werbe - und damit bei dem Wirtschaftszweig mit
den hochsten UmsatzeinbufRen — am deutlichsten
ausfiel (-4,1 Prozent). Auch im Gaststattengewer-
be sank die Zahl der Vollzeit-Beschaftigten mit 3,3
Prozent erheblich. Gegensatzlich entwickelte sich
das Beschaftigungsvolumen beider Wirtschafts-
zweige bei den Teilzeit-Beschdftigten. Im Gast-
stattengewerbe wurden 2009 4,0 Prozent und im
Beherbergungsgewerbe 0,6 Prozent mehr Teilzeit-
Mitarbeiter beschaftigt als im Vorjahr.

Graduelle Unterschiede sind auch zwischen den
neun Barometer-Bundeslandern zu beobachten.
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an (0,2 Prozent). In Rheinland-Pfalz zeigt sich
eine dhnliche Entwicklung. Wéhrend im Jahr
2009 rund 8,0 Prozent mehr Teilzeit-Beschdf-
tigte im Gaststdttengewerbe eingestellt wur-
den, blieben diese im Beherbergungssegment
weitestgehend konstant.

Eine riickldufige Entwicklung der Beschdfti-
gungszahlen ist dagegen im Gastgewerbe

in Sachsen (-5,1 Prozent), im Saarland (-2,6
Prozent) und in abgeschwdchter Form in
Mecklenburg-Vorpommern (-0,3 Prozent)

zu konstatieren. Die Lage in Sachsen muss
als besonders Besorgnis erregend bezeichnet
werden, da sowohl bei Volizeit- als auch bei
Teilzeit-Beschdiftigten ein deutlicher Riickgang
verzeichnet wurde. Betroffen ist vor allem

das Beherbergungsgewerbe mit einer starken
Verringerung der Vollzeit- (-7,2 Prozent) und
Teilzeit-Beschdftigten (-13,0 Prozent). Im
Saarland ist insbesondere das Gaststdtten-
gewerbe mit einem Minus von 2,7 Prozent
betroffen, wihrend im Beherbergungsbereich
Arbeitsstellen geschaffen wurden. Mecklen-
burg-Vorpommern verzeichnete insgesamt nur

—in Prozent —

einen geringen Riickgang. Ursdchlich hierfiir
war vor allem eine Verminderung der Beschdf-
tigten im Beherbergungsgewerbe (-2,0 Pro-
zent). Im Gaststéttengewerbe standen hinge-
gen rund 1,1 Prozent mehr Beschdftigte auf
den Lohn- und Gehaltslisten.

Insgesamt leichte Anstiege waren in den
Bundeslédndern Brandenburg (0,6 Prozent),
Schleswig-Holstein (0,5 Prozent), Sachsen-
Anhalt und Niedersachsen (jeweils 0,1 Pro-
zent) zu registrieren. Ein Blick auf die einzel-
nen Wirtschaftszweige zeigt, dass besonders
das durch die Krise gebeutelte Beherbergungs-
gewerbe durch riickléufige Zahlen gekenn-
zeichnet war. Stark betroffen war das Beher-
bergungsgewerbe in Niedersachsen (-6,6
Prozent) und Schleswig-Holstein (-2,1 Pro-
zent). Im Gaststdttengewerbe wurden hinge-
gen in Niedersachsen (3,5 Prozent), Schleswig-
Holstein (1,8 Prozent) und Sachsen-Anhalt
(1,0 Prozent) neue Arbeitsplitze geschaffen.
Nur in Brandenburg waren es 0,9 Prozent
weniger. »»> Abb. 29

Abb. 29: Entwicklung der Beschdftigtenzahlen im Gastgewerbe der Barometer-Bundeslénder 2009 gegeniiber 2008
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Die DIHK-Saisonumfrage Tourismus

Eine wichtige Aufgabe der IHK-Organisation ist
die regelmdaRige Erfassung der konjunkturellen
Lage ihrer Mitgliedsunternehmen. Die Erhebung
der Daten wird auf regionaler Ebene in den IHK-
Bezirken durchgefiihrt und auf nationaler Ebene
zu einem Gesamtergebnis zusammengefiihrt.
Dadurch kénnen wirtschaftliche Vorgédnge repra-
sentativ untersucht werden. Mit der Veroffentli-
chung branchenspezifischer Ergebnisse werden
Unternehmen aus dem Bereich der touristischen
Dienstleisterin die Lage versetzt, ihre aktuelle Po-
sition innerhalb der Branche zu bestimmen sowie
sich abzeichnende Veranderungen des konjunk-
turellen Klimas zu erkennen und adédquat darauf
zu reagieren.

Grundlage zur Erfassung der 6konomischen Lage
und der Erwartungen der gewerblichen Wirtschaft
bilden die Konjunkturumfragen unter IHK-zuge-
horigen Unternehmen. Im Tourismussektor wird
diese Basis durch die deutschlandweite DIHK-
Saisonumfrage** geliefert. Sie gibt einen genau-
en Einblick in die konjunkturelle Entwicklung der
Branche uber die Zeitrdume ,Sommersaison®
(Mai-Oktober) und ,Wintersaison* (November—
April). Im Mittelpunkt stehen Aussagen zu Pldnen

und Erwartungen an die kommende sowie die
Bewertung der abgeschlossenen Saison. Die Um-
frage des Deutschen Industrie- und Handelskam-
mertages (DIHK e. V.) stiitzt sich fur die Sommer-
saison 2010 auf die Antworten von knapp 5.000
gastgewerblichen Betrieben (je zur Hélfte aus den
Bereichen Beherbergung und Gastronomie) sowie
ca. 150 Campingplatzen.

Geschiftslage der Betriebe:

Deutliche Erholung erwartet

Die Geschéftslage im ostdeutschen Gastgewerbe
hat sich bis zum Friithjahr 2010 im Vergleich zum
Vorjahr nicht wesentlich verbessert. Grund hierfur
waren vielfach gesunkene Umsdtze und eine ge-
ringe Zimmerauslastung im Krisenjahr 2009. Fur
die kommende Sommersaison erwarten jedoch
rund ein Viertel der Betriebe einen Aufschwung.
Damit gestaltet sich die Stimmung, die sich in
den Jahren 2008 und 2009 stark eingetriibt hatte,
langsam wieder optimistischer. Die positiven Er-
wartungen sind vor allem auf die Einschdtzungen
der Beherbergungsbetriebe und Campingpldtze
zuriickzufiihren: Der Anteil der Betriebe, die eine
glinstigere Geschéftslage erwarten, liegt um 11
(Beherbergung) bzw. 9 (Camping) Prozentpunkte
héher als noch vor einem Jahr. »>» Abb. 30

Abb. 30: Erwartung der ostdeutschen Betriebe an die Entwicklung der Geschdftslage in der Sommersaison 2010
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Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Industrie- und Handelskammertag

44 Riickfragen sind an Frau Ulrike Regele, Leiterin des Fach-
bereichs Dienstleistungen, Infrastruktur, Regionalpolitik des
DIHK zu richten (030 20308-2104, E-Mail: regele.ulrike@
dihk.de, www.dihk.de).
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Preise und Beschiftigte: Kaum
Verdnderungen fiir den Sommer geplant
Die Erwartungen an die Sommersaison fuhren
jedoch groftenteils kaum zu Verdanderungen der
Preis- und Beschaftigtenstruktur. 84 Prozent der
Betriebe werden die Ubernachtungs- und Ver-
zehrpreise voraussichtlich auf dem gleichen Ni-
veau halten, deutlich weniger Betriebe planen
Preissteigerungen.

Warim Frithjahr 2009 von vielen gastgewerblichen
Betrieben eine Abnahme der Beschéftigtenzahlen
prognostiziert worden, ist die Erwartungshaltung
fiir 2010 positiver: Nur 12 Prozent (2008: 24 Pro-
zent) erwarten einen Beschéftigtenabbau. Darii-
ber hinaus sind vermehrt Neueinstellungen ge-
plant (11 Prozent der Betriebe, 2008: 7 Prozent).
Die Uberwiegende Zahl der Betriebe geht jedoch
von einer gleich bleibenden Mitarbeiterzahl aus.

Abb. 31: Voraussichtliche Investitionstdtigkeit der ostdeutschen Betriebe in der Sommersaison 2010
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Investitionsplanungen 2010:

Fur 2010 sind — entsprechend der optimistischen
Zukunftsaussichten — wieder deutlich mehr Inves-
titionen im Gastgewerbe geplant. Wollten 2009
nur 64 Prozent der ostdeutschen Betriebe inves-
tieren, lag dieser Anteil im Friithjahr 2010 bei 73
Prozent. Ein Viertel der Befragten geht sogar von
einem zunehmenden Investitionsvolumen aus
(2009: 15 Prozent). Eine besonders hohe Investiti-
onsaktivitat zeichnet sich bei den Beherbergungs-
betrieben ab. Dennoch liegen die westdeutschen
Bundesldnder in diesem Punkt weit vorn: Hier ge-
ben 81 Prozent der gastgewerblichen Betriebe an,
2010 investieren zu wollen.

Die Rangfolge der Investitionsmotive im ostdeut-

schen Gastgewerbe hat sich im Vergleich zu den
Vorjahren allerdings kaum verdndert:

2.2 Betriebswirtschaftliche Situation
von Kreditnehmern der Sparkassen
im Gastgewerbe

Ab einer bestimmten Kredithohe missen die
gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresab-
schliisse zu Priifungszwecken bei der finanzieren-
den Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse
werden nach einem vorgegebenen Muster aufbe-
reitet, in die EDV eingegeben und zentral*® bear-
beitet (sogenannte EBIL-Analyse). Die erfassten
Jahresabschlussdaten wurden fiir die Zwecke des
Tourismusbarometers speziell aufbereitet und
regionalisiert, so dass fur bestimmte Teilrdume
vergleichende Auswertungen erstellt werden kén-
nen.

Die Ergebnisdarstellung ist in mehrfacher Hin-
sicht als vorlaufig anzusehen: Zum Zeitpunkt der
Ausarbeitung (April 2010) hatten noch nicht alle
Betriebe ihre Jahresabschliisse 2008 zur Priifung
eingereicht oder die Abschliisse waren noch nicht
in die zentrale Datenbank eingespeist. Fir die-
sen Zwischenbericht konnten die Ergebnisse von
knapp 1.600 gastgewerblichen Betrieben in allen
Barometer-Bundesldndern ausgewertet werden.
Eine umfassendere Auswertung der Daten wird im
Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers
Deutschland im Sommer 2010 vorgenommen.

Aus der Vielzahl von Kennziffern werden nur jene
erwdhnt, die direkten Einfluss auf den Betriebs-
erfolg haben. Auch bei der Ergebnisaufbereitung
wird nicht ins Detail gegangen, vielmehr kommen
eher grobe Darstellungsformen zur Anwendung.
Aufgrund der besonderen Relevanz der Kennzif-
fern erfolgt die Darstellung von ,,Umsatzrendite”
und ,,Cash-Flow“ getrennt nach Beherbergungs-
und Gastronomiebetrieben. Ansonsten erfolgt die
Darstellung fiir das Gastgewerbe insgesamt.

Auch in diesem Jahr besteht die Moglichkeit, die
Jahre 2007 und 2008 einander gegeniiberzustel-
len. Dabei werden, wie oben bereits ausgefiihrt,
die bisher vorliegenden Daten aus 2008 und die
vollstandigen Daten aus dem Geschéftsjahr 2007

45 beim Deutschen Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart
(DSV-Gruppe)
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herangezogen. Dies bedingt, dass die hier ange-
gebenen Vorjahresvergleichswerte nicht iden-
tisch sind mit den 2007er Daten des vorjahrigen
Berichts, da die vollstandigen Daten fiir 2007 zum
damaligen Zeitpunkt noch nicht vorlagen.

Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe

Betriebsergebnis

Umsatzrentabilitat: x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die geldufigste Form derErfolgsmessung und -dar-
stellungist der,,Gewinn vor einkommensabhangi-
gen Steuern®, im Folgenden als ,,Umsatzrendite“4®
bezeichnet. Er sollte — zumindest bei inhaberge-
fuhrten Betrieben?’ — eine angemessene Honorie-
rung der Arbeitsleistung und des unternehmeri-
schen Risikos darstellen. Bei den Kreditnehmern
der Sparkassen aus dem Bereich Beherbergung
ergab sich im Geschaftsjahr 2008 folgendes
Bild:*®

Im Durchschnitt tiber alle Barometer-Bundes-
lander sank die Umsatzrendite im Beherber-
gungsgewerbe im Vergleich zum Vorjahr um 0,4
Prozentpunkte und damit etwas starker als im
deutschlandweiten Durchschnitt (-0,3 Prozent-
punkte). Insgesamt wurde sowohl in Deutschland
als auch in allen Barometer-Bundesléandern zu-
sammen ein Medianwert von 6,3 Prozent erreicht.

B Die Umsatzrenditen im Beherbergungs-
gewerbe waren nahezu bei allen Barometer-
Bundesldndern riickldufig und sind zum
Teil sogar deutlich gesunken. Die durch die
Wirtschafts- und Finanzkrise verursachten
Nachfrageeinbriiche, die bereits im Herbst
2008 zu spiiren waren, kénne als Hauptur-
sache fiir die riickldufigen Gewinnmargen
angesehen werden. Besonders betroffen war
das Beherbergungsgewerbe im Saarland, in
Schleswig-Holstein und Sachsen-Anhalt. Vor
allem im Saarland und in Sachsen-Anhalt
liegt die durchschnittliche Umsatzrendite nun
auf einem bedenklich niedrigen Niveau von
unter 3 Prozent. Rund zwei Drittel der Betriebe
verfehlten dort sehr deutlich den Orientie-
rungswert von 10,0 Prozent®.

B Vor allem die Beherbergungsbetriebe in
Rheinland-Pfalz und in Niedersachsen, die
das bereits relativ gute Vorjahresergebnis
halten beziehungsweise leicht verbessern
konnten, iiberzeugen mit positiven Entwick-
lungen. In absoluten Werten reiht sich auch
Schleswig-Holstein, obwohl die Umsatzrendite
hier stark absank, in die Spitzengruppe ein.
Diese drei Bundesldnder waren 2008 die
einzigen Barometer-Bundeslénder, die den
deutschlandweiten Medianwert fiir Beher-
bergungsbetriebe iibertrafen und zumindest
nah an den Orientierungswert herankamen.

B Ahnlich wie in den Vorjahren schnitten die
Barometer-Bundeslédnder im Osten tenden-
ziell schlechter ab als die im Westen.
Besonders prekér entwickelte sich die Situa-
tion in Sachsen und Sachsen-Anhalt, denn
dort hat sich die Ertragslage im Vergleich
zum Vorjahr erneut spiirbar verschlechtert.
Jeder zweite Beherbergungsbetrieb verzeich-
nete eine véllig unbefriedigende Umsatz-
rendite; bei mindestens jedem dritten Kredit-
nehmer fillt sie sogar negativ aus. In
Brandenburg, Thiiringen und Mecklenburg-
Vorpommern schnitten die Beherbergungs-
betriebe insgesamt etwas besser ab, sie
verzeichneten nur relativ leichte Riickgéinge
der Gewinnmargen und jeder zweite Kredit-
nehmer erzielte eine zumindest befriedigende
Umsatzrendite von mehr als 5 Prozent.

Fur die Kreditnehmer aus dem Beherbergungsbe-
reich war 2008 kein gutes Jahr, denn die Ertrags-
lage hat sich zum Teil gravierend verschlechtert.
Fur mindestens zwei Drittel der erfassten Betriebe
stellte der Orientierungswert eine uniiberwindli-
che Hiirde dar. »>>» Abb. 32

46 Definiert als: Gewinn vor Steuern in Prozent vom Umsatz.

47 Im Gegensatz zu Betrieben, die von einem Gehalt beziehen-
den Geschdftsfiihrer geleitet werden.

48 Der dort verwendete Maf3stab (Median) stellt den ,zentralen
Wert“in einer Zahlenreihe dar, in der die Ergebnisausprd-
gungen der Gréf3e nach geordnet sind (bei neun Werten ist
es der fiinfte).

49 Gut gefiihrte mittelstdndische Beherbergungsbetriebe errei-
chen Umsatzrenditen von 10 Prozent und mehr (vgl.
Maschke 2005).
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Abb. 32: Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe nach Bundesldndern 2008
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Umsatzrendite in der Gastronomie

Die Umsatzrendite der Gastronomiebetriebe in
allen Barometer-Bundeslandern insgesamt lag
2008 bei 7,6 Prozent und damit 0,2 Prozentpunkte
unter dem deutschlandweiten Wert. Absolut gese-
hen fiel sie im Gaststattengewerbe, bis auf Rhein-
land-Pfalz, deutlich besser aus als bei den Beher-
bergungsbetrieben. Zu beriicksichtigen bleibt
aber, dass die Messlatte des Orientierungswertes
3 Prozentpunkte®® weiter oben angelegt werden
muss, weil die Umsatze in der Regel deutlich nied-
riger ausfallen als bei den Beherbergungsbetrie-
ben. Wéhrend das Gastronomiegewerbe der Baro-
meter-Bundeslander von 2006 auf 2007 deutliche
Riickgdnge bei den Betriebsergebnissenverzeich-
nen musste, stellt sich die Situation im Jahr 2008
fur knapp die Halfte der Bundeslander trotz Wirt-
schafts- und Finanzkrise im Vergleich zum Vorjahr
tendenziell wieder etwas besser dar:

B Deutliche Verbesserungen konnten vor allem
die Gastronomiebetriebe in Brandenburg
erzielen, die sich damit von den alarmieren-
den Riickgéingen des Vorjahres (-4,1 Prozent-
punkte) erholen konnten und im Median bei
fast 7,0 Prozent lagen. Auch die Betriebe aus
Mecklenburg-Vorpommern, Thiiringen und
Schleswig-Holstein konnten ihre Ertragslage
leicht verbessern und sich damit im oberen
Drittel aller Bundeslénder einreihen. Jeder
dritte Gastronomiebetrieb in den letztgenann-
ten Bundesldndern schaffte den Sprung iiber
den Orientierungswert. In absoluten Zahlen
reiht sich nur noch Niedersachsen, trotz leicht

Saarland

-5,2

Schleswig-
Holstein

Thiringen

 Verdnderung Beherbergung zum Vorjahr in %-Punkten

riickldufiger Tendenz der Umsatzrendite, wei-
ter vorne ein.

B Bedenklich war die Entwicklung im Saarland,
in Sachsen-Anhalt und Sachsen. Wie schon
beim Beherbergungsgewerbe sanken die
Gewinnmargen in diesen Bundesléndern
unter allen Barometer-Bundeslédndern
am splirbarsten ab. Wéhrend in Sachsen-
Anhalt trotz riickldufiger Betriebsergebnisse
immerhin noch jeder vierte Betrieb den
Orientierungswert erreichte, stellte sich die
Situation im Saarland und in Sachsen sehr
kritisch dar. Bei der Hdlfte der Kreditnehmer
lag die Umsatzrendite im Median bei
unter 4,0 Prozent und damit weit vom
Orientierungswert entfernt. Rheinland-
Pfalz ist ebenfalls mit einer riickldufigen
Entwicklung konfrontiert, reiht sich aber im
Mittelfeld der Barometer-Bundeslénder ein.

Fir das Gaststdttengewerbe war 2008 ein durch-
wachsenes Jahr. In einigen Barometer-Bundeslan-
dern konnten die deutlichen Vorjahresriickgange
trotz Wirtschafts- und Finanzkrise zumindest zum
Teil aufgefangen werden. Andere rutschten noch
weiter ab und sind auf einem unbefriedigenden
Niveau angekommen. »>> Abb. 33

50 Gut gefiihrte mittelstdndische Gastronomiebetriebe
erreichen Umsatzrenditen von 13 Prozent und mehr
(vgl. Maschke 2005).



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

116

Abb. 33: Umsatzrendite in der Gastronomie nach Bundeslédndern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorlaufige Ergebnisse)

Personalaufwandsquote

Personalaufwand

Personalaufwandsquote: x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die Personalkostenquote ist im Vergleich zum
Vorjahr insgesamt geringfligig gestiegen und
zwar im Durchschnitt aller Kreditnehmer im Gast-
gewerbe der Barometer-Bundeslander um 0,3
Prozentpunkte. Damit fdllt die Zunahme etwas
deutlicher als im gesamten Bundesgebiet (0,1
Prozentpunkte) aus. Ein weiterer Vergleich zeigt,
dass die Personalausgaben der gastgewerblichen
Betriebe in Ostdeutschland (0,5 Prozentpunke)
starker anstiegen als bei den westdeutschen Ba-
rometer-Bundeslandern (0,1 Prozentpunkt). Ein
Zusammenhang mit der tendenziellen Verschlech-
terung der oben dargestellten Umsatzrendite ist
naheliegend:

B Sachsen, Sachsen-Anhalt und das Saarland,
die drei Barometer-Bundeslédnder mit
den signifikantesten Riickgdngen bei den
Gewinnmargen, weisen auch die hochsten und
den Orientierungswert deutlich iibersteigende
Personalaufwandsquoten auf.

Saarland

Schleswig-
Holstein

Thiringen

m Verdnderung Gastronomie zum Vorjahr in %-Punkten

B Die Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern,
Schleswig-Holstein und Rheinland-Pfalz
verzeichneten eine leicht steigende
Personalkostenbelastung, wobei allerdings
festzustellen ist, dass diese immer noch
tragbar erscheint. In Niedersachsen und
Brandenburg wurde das Vorjahresniveau
gehalten. Nur in Thiiringen und im Saarland
ist die Personalaufwandsquote, wenn auch
nur sehr leicht, gesunken.

B Schleswig-Holstein bleibt, wie schon im
Vorjahr, das Bundesland mit der niedrigsten
Personalkostenbelastung und einer der
héchsten Umsatzrenditen.

Insgesamtistfestzustellen, dass die Belastung der
Betriebe durch die Personalkosten zwar tendenzi-
ell leicht zunahm, diese aber bei zwei Drittel der
Barometer-Bundeslander immer noch unter dem
Orientierungswert lag und deshalb als akzeptabel
bewertet werden kann. »»> Abb. 34
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Abb. 34: Personalaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorldufige Ergebnisse)

Rohertragsquote

Rohertrag e
X

Rohertragsquote:
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die Rohertragsquote errechnet sich durch Abzug
der Warenkosten vom Umsatz und wird in Prozent
ausgedruckt; sie ist damit ein Indikator fir die
Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes im Betrieb.
Der Anstieg um 0,4 Prozentpunkte bedeutet, dass
die Belastung der gastgewerblichen Betriebe in
den Barometer-Bundeslandern durch Warenkos-
ten leicht abgenommen hat.

Eine Optimierung des Wareneinsatzes gelang in
Ostdeutschland (0,1 Prozentpunkte) in geringe-
rem Male als in den westdeutschen Barometer-
Bundesldndern (0,7 Prozentpunkte). Mit durch-
schnittlich 75,5 Prozent betrug der Abstand zu
dem Orientierungswert von 79 Prozent jetzt nur
noch 3,5 Prozentpunkte.

Die Verdnderung der Wirtschaftlichkeit des Wa-
reneinsatzes fiel in den Barometer-Bundeslan-
dern ungleich aus:

Saarland

Schleswig-
Holstein

Thiiringen

 Verdnderung zum Vorjahr in %-Punkten

B Die Wareneinsatzquote ging in Brandenburg,
Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt
und im Saarland leicht zuriick.

B Hingegen hat sich die Situation in Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein sowie in
geringerem Maf3e in Sachsen und Rheinland-
Pfalz verbessert.

B /n absoluten Werten lagen weiterhin
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-
Holstein an der Spitze. Im Durchschnitt
kamen die dortigen Betriebe nahe an den
Orientierungswert heran.

Insgesamt konnten die Betriebe die Wirtschaft-
lichkeit des Wareneinsatzes verbessern und da-
mit der ruckldufigen Gewinnspanne zumindest
leicht entgegenwirken. »>» Abb. 35
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Abb. 35: Rohertragsquote im Gastgewerbe nach Bundeslédndern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorlaufige Ergebnisse)

Zinsaufwandsquote®!

Zinsaufwand

Zinsaufwandsquote: x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die Zinsaufwandsquote ist im Durchschnitt aller
Barometer-Bundesléander wie im gesamten Bun-
desgebiet um 0,1 Prozentpunkte angestiegen.
Damit betrug die durchschnittliche Zinsbelastung
nun rund 5,0 Prozent vom Umsatz. Trotz einer
Reduzierung der Zinsbelastung in den Betrieben
der ostdeutschen Barometer-Bundeslander (-0,1
Prozentpunkte), bei gleichzeitig leichtem An-
stieg in den westdeutschen Bundeslandern (0,2
Prozentpunkte), blieb das Ost-West-Gefdlle be-
stehen. In Ostdeutschland musste jeder Betrieb
durchschnittlich 2 bis 3 Prozentpunkte mehr vom
Umsatz fur Fremdkapitalzinsen aufwenden als im
Westen, was sich wiederum auf die Gewinnmar-
gen (geringere Umsatzrenditen) auswirkte.

B Tendenziell konnten vor allem jene Bundes-
ldnder, die in den letzten Jahren die hdchsten
Zinsbelastungen aufwiesen, eine leichte
Senkung dieses Kostenblocks verzeichnen:
Mecklenburg-Vorpommern, Thiiringen und

Saarland

Schleswig-
Holstein

Thiiringen

' Veranderung zum Vorjahr in %-Punkten

Brandenburg. Hier musste aber fast jeder
zweite Kreditnehmer mehr als 6 Prozent vom
Umsatz fiir Zinsen aufwenden.

B Die geringsten Zinsaufwandsquoten fallen
im Durchschnitt fiir Betriebe in den westdeut-
schen Barometer-Bundeslédndern Saarland,
Niedersachsen und Rheinland-Pfalz an.

In diesem Jahr konnten die meisten ostdeutschen
Bundesldnder eine leichte Senkung der Belastun-
gen durch Fremdkapitalzinsen verbuchen. Der Ab-
stand zum Westniveau hat sich damit tendenziell
verringert. Uber alle Barometer-Bundeslander
hinweg konnte der positive Trend der letzten Jah-
re zwar nicht fortgesetzt, aber zumindest weitest-
gehend auf Vorjahresniveau gehalten werden.
> Abb. 36

51 Fiir das Gastgewerbe insgesamt ist aufgrund der unter-
schiedlichen Besitzstrukturen (Pdchter/Eigentiimer) die
Angabe eines Orientierungswertes nicht sinnvoll.
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Abb. 36: Zinsaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2008
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Abschreibungsquote>?

Abschreibungen

Abschreibungsquote: x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Der Median fir die Abschreibungsquote lag in
den Barometer-Bundeslandern 1,1 Prozentpunk-
te tiber dem deutschlandweiten Durchschnitt von
4,9 Prozent. Insgesamt ist im Berichtsjahr 2008
die Quote, sowohl in Deutschland als auch in den
Barometer-Bundesldandern, um 0,2 Prozentpunkte
gesunken. Wie schon im Vorjahr wurde der Trend
von den dstlichen Barometer-Bundeslandern
(Ausnahme: Thiiringen) bestimmt. Wahrend sich
die durchschnittliche Abschreibungsquote bei
den westdeutschen Bundeslandern auf Vorjahres-
niveau hielt, sank diese in Ostdeutschland um 0,4
Prozentpunkte. Damit fand erneut eine Anndhe-
rung zwischen Ost und West statt. Die hochsten
Abschreibungen verzeichneten weiterhin Betrie-
be in Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg
und Thiringen. Am geringsten fallen diese in
Rheinland-Pfalz, Schleswig-Holstein und im Saar-
land aus. »>>» Abb. 37

Saarland

-0,1

Schleswig-
Holstein

Thiiringen

m Verénderung zum Vorjahr in %-Punkten

Niedrigere beziehungsweise sinkende Abschrei-
bungsquoten sind zwar immer ein Zeichen fur
eine geringere Kostenbelastung, sind aber aus
folgendem Grund differenziert zu beurteilen:

B Sie wirken sich zum einen grundsdtzlich
glinstig auf die Umsatzrendite aus, was auch
2008 tendenziell zu beobachten war.

B Sie senken aber zum anderen den Cash-Flow,
der sich als Summe von Abschreibungen und
Gewinn vor Steuern definiert. Somit verringert
sich auch das Innenfinanzierungspotenzial
eines Kreditnehmers.

52 Fiir das Gastgewerbe insgesamt ist aufgrund der unter-
schiedlichen Besitzstrukturen (Pdchter/Eigentiimer) die
Angabe eines Orientierungswertes nicht sinnvoll.
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Abb. 37: Abschreibungsquote im Gastgewerbe nach Bundesléndern 2008
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Cash-Flow-Rate

Cashflow (vor Steuern)

Cashflow-Rate: x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Der Gewinn vor Steuern bringt nicht die eigent-
liche Innenfinanzierungskraft der Betriebe zum
Ausdruck, da zu seiner Ermittlung die Abschrei-
bungen auf Anlagevermdgen als Kosten in Abzug
gebracht werden. Weil diese aber in der Abrech-
nungsperiode zu keinen Ausgaben fiihren, er-
hohen sie den Bestand an Zahlungsmitteln. Der
Cash-Flow, als Summe von Gewinn vor Steuern
und Abschreibungen, ist insofern der wichtige-
re MaBstab zur Bestimmung der Innenfinanzie-
rungskraft. Daher wird die Entwicklung der wirt-
schaftlichen Situation der Kreditnehmer anhand
dieser Kennziffer zusammenfassend beurteilt.
Unterschieden wird dabei erneut zwischen Be-
herbergungs- und reinen Gastronomiebetrieben,
weil erhebliche Unterschiede zu erwarten sind.

Cash-Flow-Rate im
Berherbergungsgewerbe

Was sich bereits bei der Analyse der Umsatzren-
dite der Beherbergungsbetriebe gezeigt hat, tritt
auch bei der Cash-Flow-Rate zutage. Der Cash-

Saarland

Schleswig-
Holstein

Thiiringen

m Veranderung zum Vorjahr in %-Punkten

Flow der Barometer-Bundeslander ist im Gesamt-
durchschnitt um 1,2 Prozentpunkte gesunken
und betrug im Berichtsjahr noch 13,2 Prozent.
Damit lagen die Barometer-Bundeslander rund
0,3 Prozentpunkte unter dem deutschlandwei-
ten Durchschnitt. Im Vergleich zum Vorjahr blieb
die Cash-Flow-Rate in den westdeutschen Ba-
rometer-Bundeslandern stabil, wahrend sie bei
den ostdeutschen Betrieben im Durchschnitt um
1,4 Prozentpunkte sank. Ausschlaggebend hier-
fur waren vor allem die deutlichen Riickgénge in
Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern
Thiringen. Aufgrund dieser Entwicklung verlor
Mecklenburg-Vorpommern den Spitzenplatz an
Rheinland-Pfalz, das die Vorjahresquote in etwa
halten konnte. Auch die anderen Bundesldnder
des oberen Drittels sind im Westen: Niedersach-
sen, Schleswig-Holstein und das Saarland erziel-
ten als einzige Barometer-Bundeslander einen
Zuwachs. Hier scheint sich eine Trendwende ab-
zuzeichnen. »>>» Abb. 38
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Wie schon im Vorjahr ist vor allem die Innenfi-
nanzierungskraft der Beherbergungsbetriebe in
Sachsen-Anhalt und Sachsen als besonders kri-
tisch zu beurteilen. Beide verzeichneten erneut
eine Verringerung um 0,3 bis 1,1 Prozentpunkte
und lagen somit bei einer Cash-Flow-Quote von
10 bis 11 Prozent. Das bedeutet, dass hier min-
destens jeder zweite Betrieb lediglich die Halfte
des Orientierungswertes? erreichte.

Insgesamt bewegte sich die Cash-Flow-Quote bei
einem Median zwischen 9,4 und 15,5 Prozent. Die
MehrzahlderKreditnehmerhatden Orientierungs-
wert also klar verfehlt. Sinkende Umsatzrenditen,
auch als Folge der Wirtschafts- und Finanzkrise,
sowie tendenziell riicklaufige Abschreibungs-
quoten haben sich negativ auf die Innenfinanzie-
rungskraft der Kreditnehmer ausgewirkt.

Abb. 38: Cash-Flow-Rate von Beherbergungsbetrieben nach Bundesldndern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorldufige Ergebnisse)

53 Gut gefiihrte mittelstdndische Beherbergungsbetriebe
erreichen eine Cash-Flow-Rate von 19 Prozent und mehr
(vgl. Maschke 2005).
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Cash-Flow-Rate der Gastronomiebetriebe
Die Innenfinanzierungskraft der Gastronomiebe-
triebe der Barometer-Bundeslander hat sich er-
neut verschlechtert (-1,3 Prozentpunkte) und lag
im Median bei 12,0 Prozent und damit leicht unter
dem deutschlandweiten Durchschnitt. Differen-
ziert man zwischen den Barometer-Bundeslan-
dern in Ost- und Westdeutschland, bleibt festzu-
halten, dass

Il die Cash-Flow-Raten der Betriebe im Westen,
trotz eines deutlicheren Riickgangs (-2,2
Prozentpunkte), iiber dem Niveau der ostdeut-
schen Barometer-Bundeslédnder lagen,

B die Innenfinanzierungskraft im Osten (-0,2
Prozentpunkte) dank einer konstanten bis
leicht positiven Entwicklung in Brandenburg
und Mecklenburg-Vorpommern fast auf dem
Vorjahresniveau blieb.

Am deutlichsten fielen die Riickgénge in Rhein-
land-Pfalz, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Nieder-
sachsen aus. Besonders Besorgnis erregend ist
die Entwicklung in Sachsen und im Saarland. Dort
sank die Cash-Flow-Rate im Median auf unter 9
Prozent beziehungsweise 10 Prozent. Uber drei
Viertel der dortigen Betriebe diirfte den Orien-
tierungswert also nicht erreicht beziehungsweise
sehr deutlich verfehlt haben. »»>> Abb. 39

Bei der Beurteilung der Innenfinanzierungskraft
von Gastronomiebetrieben ist generell einzukal-
kulieren, dass viele von ihnen gepachtet sind und
deshalb relativ niedrige Abschreibungsquoten
(von oft weniger als 2 Prozent) aufweisen. Eine
Erreichung des Orientierungswertes — der nur fir
Eigentiimerbetriebe gilt —ist deshalb oft gar nicht
moglich. Dennoch ist Folgendes zu konstatieren:

B Cash-Flow-Raten von unter 10 Prozent oder
knapp dartiber sind definitiv zu niedrig**,
um alle Zahlungsverpflichtungen erfiillen
und einen angemessenen Unternehmerlohn
erwirtschaften zu kénnen.

B Bei der Mehrzahl der Kreditnehmer ist die
Zahlungsfdhigkeit zwar nicht akut gefdhr-
det; der Kapital- und Arbeitseinsatz der
Inhaberfamilie wird jedoch nicht ausreichend
honoriert. Eine angemessene Honorierung
ist héchstens bei einem Flinftel der erfassten
Kreditnehmer der Fall, wobei zwischen Ost
und West keine grundlegenden Unterschiede
feststellbar sind. Selbst bei dem Spitzenreiter
Schleswig-Holstein erreicht oder libertrifft
nicht einmal jeder vierte Kreditnehmer den
Orientierungswert.

Abb. 39: Cash-Flow-Rate von Gastronomiebetrieben nach Bundesléndern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorldufige Ergebnisse)
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54 Gut gefiihrte mittelstdndische Gastronomiebetriebe
erreichen eine Cash-Flow-Rate von 22 Prozent und mehr
(vgl. Maschke 2005).



Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die Wirtschafts- und Finanzkrise hinterliel3 auch
im Gastgewerbe ihre Spuren undfiihrte ab Herbst
2008 zu signifikanten UmsatzeinbufRen. Diese
schlugen sich im Beherbergungsgewerbe deut-
licher nieder als in der Gastronomie, was auch
die riicklaufige Entwicklung der Umsatzrendi-
ten bestatigt. Auch die Innenfinanzierungskraft
ist Uber alle Barometer-Bundeslander hinweg
sowohl im Beherbergungs- als auch im Gastro-
nomiebereich gesunken. Damit steigt der Druck
auf das Gastgewerbe, was aber bisher nicht zu
einer Zunahme der Zahl der Insolvenzen in den
Barometer-Bundeslandern fiihrte. Die Insolven-
zen sind im Vergleich zum Vorjahr sogar leicht
gesunken. Ein Grund hierfiir konnte im operati-
ven Bereich liegen. Trotz starker Umsatzeinbrii-
che stieg die Personal- und Zinsaufwandsquote
in allen Barometer-Bundeslandern nur marginal
und die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes
konnte sogar verbessert werden.

Die gastgewerblichen Betriebe in Sachsen, Sach-
sen-Anhalt und Saarland erlitten besonders star-
ke Ergebnisriickgdnge. Zuriickzufiihren ist dies
vor allem auf vergleichsweise hohe Personalkos-
ten und zum Teil gestiegene Waren- und Zins-
aufwandsquoten. Die Innenfinanzierungskraft
ist insbesondere im Beherbergungsgewerbe in
Sachsen-Anhalt sowie im Gastronomiegewerbe
in Sachsen und im Saarland geschwacht.

Das gesamte Gastgewerbe, aber speziell der Be-
herbergungsbereich, ist jetzt dringend darauf
angewiesen, dass die Konjunktur und die Nach-
frage moglichst schnell wieder anspringen.

> 3. Qualitat der Betriebe

Das Thema Qualitdt ist dem Tourismusbarome-
ter ein grundsatzliches Anliegen. Neben den Da-
ten der Klassifizierungssysteme des Deutschen
Hotel- und Gaststattenverbandes (DEHOGA)
und des Deutschen Tourismusverbandes (DTV)
fur Unterkiinfte wird nun auch die Zahl der nach
dem Qualitdtsmanagementsystem ,ServiceQua-
litdt Deutschland® zertifizierten Betriebe analy-
siert.

Dabei soll sowohl der Frage nachgegangen wer-
den, wie das generelle Qualitatsniveau in Ost-
deutschland im Vergleich zu anderen Bundes-
landern einzuschatzen ist, als auch, in welchem
AusmaR die Betriebe die Moglichkeiten der Klas-
sifizierung und Zertifizierung als Instrument der
Qualitdtskontrolle und -auszeichnung nutzen.

3.1 Hotelklassifizierung nach
DEHOGA-Kriterien

Im Januar 2010 wiesen in Deutschland rund 37
Prozent der Hotels und Hotels garnis (insgesamt
21.472) eine Klassifikation nach den Qualitatskri-
terien des DEHOGA auf. Im Vergleich zum Vorjahr
konnte der Anteilswert um 2,5 Prozentpunkte (ab-
solut 432 Betriebe) gesteigert werden.

Bremen verzeichnet, wie bereits im Vorjahr, mit
rund 79 Prozent den mit Abstand hdchsten An-
teilswert klassifizierter Betriebe im Verhdltnis zur
Gesamtzahl der Hotels und Hotels garnis. Auf Platz
zwei ist der Freistaat Thiringen vorgeriickt und
liegt nun vor Berlin. Das bedeutet jedoch nicht,
dass die Mitwirkungsquote in Thiiringen gestie-
gen ist. Tatsachlich ist sie um 1,5 Prozentpunkte
im Vergleich zum Vorjahr zuriickgegangen; doch
die Riickgdnge in Berlin sind noch deutlich star-
ker ausgefallen (-5,7 Prozentpunkte). Nordrhein-
Westfalen kommt mit 31,2 Prozent bundesweit
auf die niedrigste Beteiligungsrate und 16st damit
Schleswig-Holstein ab, das sich von seinem letz-
ten Platz im Vorjahr deutlich nach vorne kdampfen
konnte (2008 waren es nur 24,5 Prozent).



Alle Ubrigen Barometer-Bundeslander, mit Aus-
nahme von Sachsen, konnten im Vergleich zum
Vorjahr eine Erhéhung der Anteilswerte realisie-
ren. Am deutlichsten fielen diese in Schleswig-
Holstein und im Saarland aus. Unter den Baro-
meter-Bundeslandern weist Niedersachsen nach

Thuringen den hochsten Anteilswert klassifizier-
ter Betriebe im Verhaltnis zur Gesamtzahl der Ho-
tels und Hotels garnis auf und konnte im Vergleich
zum Vorjahr sogar eine moderate Steigerung
erreichen. Ahnliche Zuwachsraten verzeichnen
Rheinland-Pfalz und Sachsen-Anhalt; in Branden-
burg und Mecklenburg-Vorpommern fielen sie et-
was geringer aus.

Anzahl der ] . :
*/ Ak Akok Ho;‘i%i??éels z'iA:enrizlrl Ilg‘lgtsr?ége uélr&t%l-lsdtzrr:e-
Bundesland ore kk xk kK Insgesamt Bundesland Han Hotels/ Hotels an allen
P ote]s 6qarnls kIa§S|f|2|e[teL1
Statistik (in %) Betrieben (in %)

Deutschland 836 4773 2291 136  8.036 21.472 374 30,2
Baders 0 882 310 19 1301 2.845 45,7 25,3
Wiirttemberg ' ’
Bayern 179 1036 462 25 1702 4.948 344 28,6
Berlin 29 1M 86 9 235 470 50,0 404
Brandenburg 19 100 57 180 534 33,7 33,9
Bremen 17 29 17 65 82 79,3 29,2
Hamburg 21 51 39 10 121 285 425 405
Hessen 66 282 140 16 504 1.640 30,7 31,0
\'\j'fr‘;ﬂem”rﬁg;g 7125 146 5 283 867 326 53,4
Niedersachsen 100 520 231 10 861 1983 434 28,0
poraein- 110 553 313 10 986 3.161 31,2 328
Rheinland-Pfalz 96 405 124 3 628 1677 374 20,2
Saarland 15 31 18 65 158 411 29,2
Sachsen 24 171 101 8 304 819 37,1 35,9
Sachsen-Anhalt 6 132 74 212 528 40,2 34,9
Schlesuig- M 19 99 10 349 1012 345 312
Thiringen 16 146 74 4 240 463 51,8 32,5

Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2010)



Der Anteil der beiden hochsten Kategorien (4- und
5-Sterne-Segment) an allen klassifizierten Beher-
bergungsbetrieben je Bundesland ist nach wie vor
in Mecklenburg-Vorpommern am gréf3ten. Erst
mit betrachtlichem Abstand folgen, auf gleichem
Niveau, die Stadtstaaten Hamburg und Berlin.
Wéhrend in Ostdeutschland erneut alle fiinf Ba-
rometer-Bundeslander tGber dem Bundesdurch-
schnitt liegen, ist dies unter den westdeutschen
Barometer-Bundesldandern nur in Schleswig-Hol-
stein der Fall. Erfreulich ist, dass neben diesem
auch in Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und
Thiiringen der Marktanteil dieser beiden Katego-
rien im Vergleich zum Vorjahr zugenommen hat.
Hier wird im Hotelsegment ganz offensichtlich
weiterhin konsequent an einer Steigerung der An-
gebotsqualitat gearbeitet. Niedersachsen konnte
das Niveau zumindest halten, in den librigen Ba-
rometer-Bundeslandern mussten leider Anteils-
riickgdnge verzeichnet werden.

3.2 Klassifizierung von Ferien-
wohnungen, Ferienhdusern und
Privatzimmern nach DTV-Kriterien

Die Untersuchungen des Tourismusbarometers
haben bereits in zahlreichen Bundeslandern nach-
gewiesen, dass Ubernachtungen in gewerblichen
Ferienwohnungen und insbesondere im von der
amtlichen Statistik nicht erfassten Segment der
nichtgewerblichen Ferienwohnungen, Ferienhdu-

ser und Privatzimmer einen betrachtlichen Um-
fang erreichen konnen. Steigende Qualitdtsan-
spriiche und eine zunehmende Orientierung des
Gastes an Klassifizierungskriterien spielen daher
auch hier eine immer wichtigere Rolle. Riick-
schlisse auf das Qualitatsniveau von Ferienwoh-
nungen, Ferienhdusern und Privatzimmern er-
laubt das Klassifizierungssystem des Deutschen
Tourismusverbandes e. V., das in diesem Segment
deutschlandweit fiihrend ist.

Da die Privatquartiere nur in wenigen Bundesladn-
dern von der amtlichen Statistik kontinuierlich er-
fasst werden, konnen leider nur Angaben zu den
Marktanteilen der Bundeslander an den klassifi-
zierten Betrieben gemacht werden.

Im Marz 2010 waren mehr als 68.000 Objekte in
Deutschland nach den Kriterien des DTV klassifi-
ziert und damit rund 3 Prozent mehr als im Vor-
jahr. Im Vergleich aller Bundeslander erreicht der
Freistaat Bayern mit 31,9 Prozent erneut den mit
Abstand hochsten Marktanteil, jedoch etwas un-
ter dem Vorjahresniveau (2008: 32,5 Prozent).
Zweistellige Anteilswerte weisen dariiber hinaus
nur noch Baden-Wiirttemberg, Niedersachsen
und Schleswig-Holstein auf. Die Veranderungen
im Vergleich zum Vorjahr sind minimal. Folglich
finden sich unter den Flachenbundeslandern auch
2010 das Saarland, Sachsen-Anhalt und Thiirin-
gen auf den letzten Platzen wieder.



Anteil an allen

Bundesland 'Egrriigmiﬁiirn;gﬂ Privatzimmer Insgesamt DT\glgj:?(?iefEi;rten
Deutschland (in %)
Deutschland 64.587 3.650 68.237 100
Baden-Wiirttemberg 8.410 467 8.877 13,0
Bayern 20.655 1.092 21.747 31,9
Berlin 34 0 34 0,0
Brandenburg 1.085 111 1.196 1,8
Bremen 41 5 46 0,1
Hamburg 1 0 1 0,0
Hessen 1.330 145 1.475 22
Mecklenburg-Vorpommern 5.909 92 6.001 8,8
Niedersachsen 7.902 393 8.295 12,2
Nordrhein-Westfalen 1.884 197 2.081 3,0
Rheinland-Pfalz 3.886 583 4.469 6,5
Saarland 328 24 352 0,5
Sachsen 1.200 107 1.307 19
Sachsen-Anhalt 414 51 465 0,7
Schleswig-Holstein 10.970 281 11.251 16,5
Thuringen 538 102 640 0,9

Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2010)

3.3 ServiceQualitdt Deutschland

Als dritter Indikator fiir die Qualitatsentwicklung
im Tourismus wird die Zahl der im Rahmen des
Qualitdtsmanagementsystems ,ServiceQualitat
Deutschland” zertifizierten Betriebe beobachtet.
Bei der Initiative ,ServiceQualitdt Deutschland”
handelt es sich um ein dreistufiges Schulungs-
und Zertifizierungsprogramm, das zur Steigerung
der Dienstleistungsqualitdt in Deutschland bei-
tragt. Mitarbeiter von Dienstleistungsunterneh-
men werden hierbei zum Thema Servicequalitdt
geschult, setzen die erlernten Instrumente im Un-
ternehmen um (Hotel- oder Gastronomiebetriebe,
Touristinformationen) und fiihren es so zur Zerti-
fizierung.

Die Zahl der Teilnehmer wachst kontinuierlich:
2.381 Betriebe haben bislang (Stand Februar
2010) in den 15 mitwirkenden Bundeslandern
eine Zertifizierung der Stufe | bis Il erhalten. 2009

wurden 841 Betriebe, darunter 3 in Stufe lIl, neu
zertifiziert. Da die einzelnen Bundesldnder die-
sem System zu unterschiedlichen Zeitpunkten
beigetreten sind, ist die Anzahl der Q-Betriebe
sehr verschieden. Baden-Wiirttemberg, der Vor-
reiter der ,ServiceQualitdt Deutschland“, ver-
zeichnet zum angegebenen Zeitpunkt 458 Zertifi-
zierungen, darunter auch Q-Betriebe der Stufe Ill,
die sonst nur noch Brandenburg aufweisen kann.
Baden-Wirttemberg konnte zudem die meisten
Betriebe neu zertifizieren. Rheinland-Pfalz und
Niedersachsen belegen bei der absoluten Zahl
der teilnehmenden Betriebe die Platze zwei und
drei. Nordrhein-Westfalen ist erst 2009 hinzuge-
kommen, konnte aber im ersten Jahr bereits 128
Betriebe fur die Initiative gewinnen. Besonders
positiv entwickelt sich auch die Situation in Bay-
ern. Es bleibt demnach abzuwarten, wie sich die
Relation mit fortschreitender Entwicklung in den
neu hinzugekommenen Bundeslandern veran-
dern wird.
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Tab. 24: Zahl der Betriebe je Bundesland mit einer Zertifizierung des Qualitdtsmanagementsystems ServiceQualitct
Deutschland der Stufen I bis 11l

Bundesland Jahr der Einflihrung ~ Q-Betriebe Stufe |~ Q-Betriebe Stufe Il Q-Betriebe Stufe Il
Deutschland 2.240 130 1
Baden-Wiirttemberg 2001 435 14 9
Bayern 2008 146 3

Berlin 2008 "

Brandenburg 2002 123 22 2
Bremen/Bremerhaven 2005 50

Hessen 2008 55

Mecklenburg-Vorpommern 2008 29

Niedersachsen 2004 271 21

Nordrhein-Westfalen 2009 126 2

Rheinland-Pfalz 2005 349 21

Saarland 2008 38 1

Sachsen 2003 226 24

Sachsen-Anhalt 2003 97 3

Schleswig-Holstein 2007 143 1

Thiringen 2003 141 18

Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2010)

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen
Das Thema Qualitat verdient eine hohe Aufmerk-
samkeit. Die Lander in Ostdeutschland spiren
den Konkurrenzdruck und reagieren mehr oder
weniger stark darauf, indem sie versuchen, ihr

Angebot an Qualitatsbetrieben kontinuierlich
auszubauen.

Il Die Zahl der an der DEHOGA-Hotelklassi- [ |

fizierung teilnehmenden Betriebe nimmt
weiter zu. Die Lédnder in Ostdeutschland
weisen aufgrund der neuwertigeren Gast-
geberstruktur im Vergleich zu den Wettbe-
werbern in Westdeutschland bereits eine
gute Quote an mitwirkenden Hotelbetrieben
im gehobenen Qualitdtssegment auf: Der
Anteil der Vier- und Fiinf-Sterne-Hotels an
allen klassifizierten Betrieben liegt in allen
flinf ostdeutschen Barometer-Bundesldndern
tiber dem deutschlandweiten Durchschnitt.
Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern
und Sachsen-Anhalt konnten zudem ihren
Marktanteil der klassifizierten Betriebe an
allen Hotels und Hotels garnis steigern.

B Bei den Anteilen an allen DTV-klassifizierten

Objekten in Deutschland insgesamt
schneiden die ostdeutschen Lénder

noch deutlich schlechter ab. Schleswig-
Holstein und Niedersachen haben hier die
Spitzenpositionen unter den Barometer-
Bundeslédndern inne. Mecklenburg-Vor-
pommern folgt auf dem dritten Rang — deut-
lich vor allen ({ibrigen ostdeutschen Ldndern.

Mit Ausnahme von Mecklenburg-Vorpom-
mern nehmen die ostdeutschen Bundes-
ldnder schon vergleichsweise lange an

der Qualitétsinitiative , ServiceQualitdt
Deutschland” teil und weisen daher bereits
eine Vielzahl zertifizierter Q-Betriebe auf.
Doch die Konkurrenz schldft nicht und legte
im vergangenen Jahr ebenfalls krdftig zu.
Die Bemiihungen zur Sensibilisierung der
Beherbergungsbetriebe miissen aus die-
sem Grund weiter ausgebaut werden, um
die Position im Wettbewerbsvergleich der
Bundesldnder zu halten.
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Zukunftsbarometer: Stimmung und Trends in

der Tourismusbranche

> 1. dwif-Stimmungsumfrage

Bilanz 2009: Aufwarts

Nach der eher verhaltenen Stimmung im Vorjahr
wird fiir das Jahr 2009 insgesamt wieder eine po-
sitivere Bilanz gezogen:

B Mit der Entwicklung bei den Ubernachtungen
und Ankiinften waren die meisten Befragten
insgesamt sehr zufrieden. Diese erfreuliche
Beurteilung geht insbesondere auf positive
Entwicklungen bei den inldndischen Urlaubs-
gdisten — vor allem in den ostdeutschen
Kiistenregionen — zuriick.

B Die Zufriedenheit mit der Kapazitétsaus-
lastung hat sich zwar gegeniiber dem Vorjahr
leicht verbessert. Dennoch wurden hier nach
wie vor die schlechtesten Zufriedenheitswerte
erreicht.

B Lichtblick in diesem Jahr ist die Zufriedenheit
tiber die Entwicklung des Tagestourismus in

den Regionen. Die deutliche Verbesserung
(+18 Prozentpunkte gegeniiber dem Vorjahr)
ist nach Angaben der Befragten unter ande-
rem auf das gute Wetter und den langen
Sommer 2009, den Ausbau der touristischen
Infrastruktur in vielen Regionen (zum Beispiel
Rad- und Wanderwege) sowie neue attraktive
Freizeitangebote und Veranstaltungen (zum
Beispiel Bundesgartenschau Schwerin, 1.000-
jéhriges Jubildum Tangermiinde) zuriickzu-
fiihren.

B Als Sorgenkind gilt wie bereits in den Vor-

jahren die Situation in der Gastronomie.

Nach Ansicht der regionalen Vertreter wirken
sich die sinkende Ausgabenbereitschaft der
Touristen und das teilweise nicht zielgrup-
penspezifische Angebot negativ auf den
Geschdftserfolg aus. Im Vergleich zum Vorjahr
zeichnet sich jedoch ein Hoffnungsschimmer
ab: Deutlich mehr Befragte dufSern sich
»Zufrieden* oder ,sehr zufrieden® (+12
Prozentpunkte). »»» Tab. 25

Tab. 25: Riickblick 2009 im Vergleich zu 2008 — Zufriedenheit regionaler Tourismusorganisationen hinsichtlich

ausgewdhlter Aspekte

—in Prozent —
2008 2009
Zufriedenheit mit ... weniger zufrieden/ sehr zufrieden/ weniger zufrieden/ sehr zufrieden/
unzufrieden unzufrieden unzufrieden unzufrieden
Ubernachtungen 28 72 20 80
Ankiinften 30 70 24 76
Auslastung 53 47 45 55
Tagesausfliigen 26 64 9 82
Situation der Gastronomie 64 19 65 31

*  fehlende Prozente zu 100 = keine Angabe

Quelle: dwif 2010, Stimmungsumfrage
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Auswirkungen der Krise: Deutlich spiirbar
Uber drei Viertel der befragten Tourismusorga-
nisationen haben die Wirtschaftskrise 2009 zu
spliren bekommen. Vor allem die Rickgange im
Geschaftsreiseverkehr, zum Beispiel aufgrund ver-
kiirzter oder abgesagter Tagungen und Geschafts-
reisen oder des Ausbleibens von Monteuren und
Wanderarbeitern, waren in vielen Regionen zu
bemerken. Dariliber hinaus wurden eine héhere
Preissensibilitdt beziehungsweise ein verdnder-
tes Ausgabeverhalten der Géste —insbesondere in
der Gastronomie — genannt. Auch ein relativ kurz-
fristiges Buchungsverhalten wird von den Tou-
ristikern als direkte Krisenauswirkung angefiihrt.
>>»> Abb. 40

Erwartungen 2010: Verhalten

Das Stimmungsbild der Touristiker in Ostdeutsch-
land fiir das Jahr 2010 ist eher zurtickhaltend und
uneinheitlich: Eine Steigerung wird tendenziell
bei den Ubernachtungszahlen und der Auslastung
erwartet, wahrend der Tagestourismus angesichts
der hohen Vorjahresbasis von den Regionen eher
pessimistisch gesehen wird.

Den positiven Einschatzungen liegen folgende
Sachverhalte zugrunde:

B Mit dem Abflauen der Wirtschaftskrise erwar-

ten viele Befragte eine (Wieder-)Belebung des
Geschdiftsreisetourismus.

aus Sicht der ostdeutschen Touristiker

k.A. 2%

Quelle: dwif 2010, Stimmungsumfrage (Mehrfachnennungen méglich)

Preissensibilitdt (35 %)

B Bei vielen Touristikern bestehen Hoffnungen,

dass der Trend zum Urlaub in Deutschland
anhdlt. Eine Reihe attraktiver Veranstaltungen
im Jahr 2010 kann dazu beitragen.

Doch die Stimmung wird von verschiedenen Be-
furchtungen getribt:

B Die Auswirkungen der Krise auf den

Urlaubsreiseverkehr kénnten sich erst 2010
bemerkbar machen.

In einigen Regionen kénnte 2010 nicht an
die vorhergehenden guten Jahre angekniipft
werden, da unter anderem viele Veranstal-
tungshighlights wegfallen.

Eine weitere Verkiirzung der Aufenthaltsdauer
und die Schaffung neuer Kapazitdten werden
sich negativ auf die Auslastung auswirken.

B Aufgrund fehlender finanzieller Mittel, unter

anderem durch den Wegfall von Férdergel-
dern, sind die Méglichkeiten sowohl fiir

den quantitativen und qualitativen Ausbau
der touristischen Infrastruktur als auch fiir
eine effektive Vermarktung erheblich einge-
schrénkt.

Wettbewerbseinschrinkungen sehen viele
Touristiker in der mangelnden Qualitdit der
touristischen Angebote. Dabei wird die Lage
in der Gastronomie prekdrer eingeschdtzt als
in der Beherbergung.»»> Abb. 41/42

Abb. 40: Tatsdchliche Verdnderungen auf Kunden- oder Anbieterseite in Zusammenhang mit der Finanz-/Wirtschaftskrise

Riickgange Geschéftsreisen (50 %)

Trend zum Deutschlandtourismus (27 %)
Rickgdnge Ausldandertubernachtungen (18 %)

Kurzfristigere Buchungen (15 %)
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Abb. 41: Anteil der Befragten, die fiir 2010 Zuwdchse bei Ubernachtungen, Auslastung und Tagestourismus erwarten
—in Prozent -

90

85
80 \\\

20
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

= (bernachtungen  =—Auslastung =—Tagestourismus

Quelle: dwif 2010, Stimmungsumfrage

Abb. 42: Problemfaktoren fiir die touristische Entwicklung im Jahr 2010
—in Prozent der Befragten, ungestiitzte Frage, Mehrfachnennungen —

Fehlende finanzielle Mittel
Finanz- und Wirtschaftskrise
Qualitat Gastronomie

Qualitat Beherbergung
Fehlende Fordermittel

Qualitat Freizeitinfrastruktur
Verkehrsinfrastruktur
Demografische Entwicklung
Kurzfristiges Buchungsverhalten
Quantitat Beherbergung
Konkurrenz In- und Ausland
Qualifizierung der Betriebe
Fachkraftemangel

Schlechtes Kooperationsklima
Wetter/Wetterprognosen
Politische Rahmenbedingungen
Qualitat Unternehmensfithrung
Quantitdt Gastronomie

Marktgemdle Zielgruppenorientierung der Produkte

Quantitdt Freizeitinfrastruktur

Quelle: dwif 2010, Stimmungsumfrage
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Planungen 2010: Es wird viel passieren
Die Arbeitsschwerpunkte der Regionen stellen
sich dhnlich dar wie in den Vorjahren:

B Als wichtigste Bereiche werden genannt:
Themen- und Produktentwicklung, Innenmar-
keting und Qualitdtsentwicklung. Konkret
spielt dabei in einigen Regionen der Ausbau
barrierefreier Angebote fiir die Gdste eine
wichtige Rolle, vor allem vor dem Hintergrund
der demografischen Entwicklung. Aber auch
Mafnamen zur Verbesserung der Rad- und
Wanderwege sind geplant.

B /n Bezug auf den Vertrieb stehen ebenfalls
Neuerungen an, um den technischen Erfor-
dernissen und den gewachsenen Gdste-
anspriichen gerecht zu werden. Dies betrifft
insbesondere die Uberarbeitung der Internet-
seiten und die Kommunikation in sozialen
Netzwerken.

B Fragen zur Organisationsstruktur spielen

2010 nur fiir wenige Tourismusorganisationen
eine Rolle. Dies bedeutet nicht, dass die tat-
séichliche Bedeutung des Themas gering ist.
Ganz im Gegenteil! Da es sich jedoch oftmals
um ldngerfristige Prozesse handelt, fdllt

der Arbeitsaufwand - je nach Projektphase
—in den einzelnen Jahren mal mehr und

mal weniger umfangreich aus. Auch wenn
Umstrukturierungen gerade erst realisiert und
damit eine gute Basis geschaffen wurde, wie
einige Touristiker berichteten, steht dieses
Thema in der darauf folgenden Zeit natur-
gemdf3 wieder etwas weiter unten auf der
Arbeitsagenda. »»> Abb. 43

Abb. 43: Arbeitsbereiche mit grof3er Bedeutung fiir die ostdeutschen Touristiker 2010
—in der Reihenfolge der Hdufigkeit der Nennungen, in Prozent —

Produkt- und Themenentwicklung

Innenmarketing

Qualitdtsentwicklung der Infrastruktur

Vertrieb

Qualifizierung touristischer Arbeitsmarkt

Entwicklung der Infrastruktur

Organisationsentwicklung/- form

Interne Umstrukturierung

Quelle: dwif 2010, Stimmungsumfrage
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Auch im Tourismusjahr 2010 werden wieder et-
liche Projekte und Events durchgefiihrt. Mindes-
tens 15 Jubilden kénnen in diesem Jahr gefeiert
werden: 850-jdhrige Stadtgriindung in Schwerin,
Bach- und Schumanngeburtstage in Leipzig, 300
Jahre Porzellanmanufaktur MeilRen, zehnjahriges
Bestehen des Eurospeedway in der Niederlausitz
etc.

> 2. Trend-Ticker

Auswirkungen der Krise spiirbar

Trotz der Anzeichen fiir eine Erholung der wirt-
schaftlichen Lage lassen sich noch negative Aus-
wirkungen der Krise auf die Tourismusbranche

Abb. 44: Nachfragetrends und Einflussfaktoren

feststellen: Insbesondere die Angst vor Arbeits-
losigkeit schldgt sich in einem vorsichtigen Bu-
chungsverhalten der Konsumenten nieder. Immer
mehr Deutsche verreisen gar nicht; zudem lasst
sich eine Tendenz zum Nahurlaub beobachten:
Vermehrt werden Ziele im eigenen Land oder in
benachbarten Landern gewdhlt. Die individuelle
wirtschaftliche Situation der Kunden wird daher
stark die zukiinftige Ausformung von Trends be-
einflussen.>

Besonders auffédllige Neuerungen sind nicht zu er-
kennen. Vielmehr zeichnet sich eine Fortsetzung
der bisherigen Trends ab. Wichtige Einflussfakto-
ren bleiben die demografische Entwicklung und
die Folgen des Klimawandels. »»» Abb. 44

Klimawandel

Krisen, Krieg und
Terrorgefahr

Konkurrenzdruck
Standardisierung

Internet / e-com
Technologie

Sicherheit

Trends in der
touristischen Nachfrage

- Strukturwandel: neue Zielgruppengewichte

Angebot - Motive: gleich bleibende Grundbediirfnisse Nachfrage

- Volumen: stabil, Wachstumspotenzial und Risiken
X - Reiseziele: klare Positionen bei GroRregionen,
Innovation Spielraum fiir Linder/Destinationen Konsumentenpower
. - Information/Entscheidung: neue Strategien

Angebotserweiterung - Vertrieb: wichtige Rolle der Profis
- Urlaubsformen: mehr in einen Urlaub packen R

Globalisierung - DEEs Kmar Erhohte

- Saisonalitat: riicklaufig

- Ausgaben: starkeres Preisbewusstsein
- Urlaubswohnen: mehr Qualitat

- Verkehrsmittel: Stabilitat mit Risiken

Nachhaltigkeit
Preisorientierung

Differenzierung

Demografischer Wandel

Preissensibilitat

Anspruchshaltung

Informationsflut
Informierter Kunde

Quelle: dwif 2010 nach FUR 2009

55 Quellen des Trend-Tickers: FUR 2009, FUR 2010, GfK Panel
Services Deutschland 2010, www.etc-corporate.org
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Vor dem Hintergrund des demografischen Wan-
dels ist von einem deutlichen Anstieg des Anteils
dlterer Menschen an der Gesamtbevolkerung
auszugehen. Entsprechend nimmt auch im Tou-
rismus die Bedeutung der Senioren zu. In ihrem
Reiseverhalten unterscheiden sie sich nicht nur
von jlingeren Personen, sondern auch von den
dlteren Reisenden vergangener Zeiten, indem
sie beispielsweise haufiger das Flugzeug nutzen
und mehr Auslandsreisen unternehmen. Die zu-
kiinftigen Senioren werden sich aber auch durch
umfassende Reiseerfahrung und die damit ge-
wachsenen Anspriiche auszeichnen. Touristische
Anbieter sollten sich daher mit angemessenen
Produkten und einer weiteren Segmentierung auf
diese wichtige Zielgruppe einstellen.

Der Klimawandel wird zwar von der Mehrzahl der
Konsumenten als besorgniserregend wahrge-
nommen, beeinflusst jedoch die tatsachliche Ur-
laubsplanung bisher nur in Ausnahmefallen.

Inlandsurlaub bleibt beliebt

Das eigene Land stellt nach wie vor das bevor-
zugte Reiseziel der Deutschen dar. Dabei sind
insbesondere Bayern, Schleswig-Holstein, Meck-
lenburg-Vorpommern, Niedersachsen und Ba-
den-Wiirttemberg beliebt. Die Favoriten bei den
Auslandsreisen sind Spanien, Italien, die Tirkei
und Osterreich. Auch wenn sich diese grundsétz-
lichen Rangfolgen zundchst kaum @ndern werden,
so besteht doch insbesondere fiir derzeit weni-
ger starke Destinationen die Mdglichkeit eines
Wachstums. Entscheidend wird sein, wie erfolg-
reich sich die jeweiligen Reiseziele im harter wer-
denden Wettbewerb vermarkten. Es ist nicht ein-
deutig absehbar, welche Gebiete Gaste gewinnen
oder verlieren werden. Fest steht aber, dass es bei
den bevorzugten Landschaftsformen einen Wan-
del gibt: Wahrend vor allem siidliche Kiistenziele,
Stadte und das Flachland zunehmend beliebter
werden, hat das Interesse an Hoch- und Mittelge-
birgen abgenommen. Bedeutsam fir die weitere
Entwicklung des Binnentourismus ist auch das
zukiinftige Reiseverhalten der Senioren, deren Af-
finitdt fur inléndische Ziele in den letzten Jahren
ricklaufig war.

Gewachsene Kundenanspriiche

Eine Herausforderung stellt die angemessene
Kundenansprache dar. Aufgrund seiner umfang-
reichen Reiseerfahrung sowie der Vielfalt ver-
fugbarer Informationen besitzt der Konsument
immer mehr Kompetenz. Entsprechend steigen
und differenzieren sich seine Anspriiche an die
Urlaubsreise bei weitgehend gleich bleibenden
Motiven. Fur die Erfiillung seiner touristisch rele-
vanten Wiinsche stehen dem Kunden vielfdltige
Moglichkeiten zur Verfiigung, von deren Band-
breite er zunehmend Gebrauch macht: Heute
eingeschranktes Budget, morgen Luxus, Anreise
mit dem Billigflieger, aber Aufenthalt im 5-Sterne-
Hotel — der multioptionale Verbraucher ldsst sich
nicht mehr eindeutigen Kategorien zuordnen.
Dem Wunsch nach Flexibilitat und Individualitat
kommen Bausteinmodelle entgegen, mit deren
Hilfe sich der Kunde seinen perfekten Urlaub zu-
sammenstellen kann. Zudem gibt es die Tendenz,
im Urlaub immer mehr, immer intensiver erleben
zu wollen. Und diese Erlebnisse und Emotionen
sollen moglichst bequem zu erreichen sein.

Weiter im Trend: Stddte-, Gesundheits-
und All-Inclusive-Urlaube

Stadtereisen erfreuen sich nach wie vor einer
besonderen Popularitdt und weisen ein vielver-
sprechendes Zukunftspotenzial auf. Die Mehrzahl
dieser Reisen fiihrt die Deutschen in inldndische
Stddte, vor allem nach Berlin, Hamburg und Miin-
chen. Dank des ausgebauten Angebots glinstiger
Flugverbindungen kann allerdings von einem
wachsenden Anteil internationaler Stddtereisen
ausgegangen werden. Der erwarteten Nachfra-
gesteigerung kdnnen der scharfere Wettbewerb
—auch auf internationaler Ebene - sowie die Kon-
kurrenz durch andere Urlaubsformen entgegen-
wirken. Zudem verzichten potenzielle Stadterei-
sende bei einer schlechten wirtschaftlichen Lage
eher auf zusétzliche Kurz- und Wochenendreisen.

Trotz bisweilen zu hoher Erwartungen bleibt der
Gesundheitsurlaub eine bedeutsame Urlaubs-
form. Allerdings kann auch durch Urlaube, die
nicht explizit diesem Segment zuzurechnen sind,
etwas fur die Gesundheit getan werden. Die An-



bieter miissen sich auf die Bedrfnisse ihrer Kun-
den einstellen. Gute Zukunftschancen haben klar
konzipierte gesundheitstouristische Angebote. In
diesem Sinne miissen Produkte aus den Bereichen
Kur und Rehabilitation, Pravention sowie Wellness
deutlich voneinander abgegrenzt werden, da hier
unterschiedliche Zielgruppen mit differenzierten
Erwartungen an ihren Aufenthalt angesprochen
werden.

Gesundheit wird auch zukiinftig ein starkes Ur-
laubsmotiv sein und mit dem Themenjahr ,Ge-
sundheitsurlaub und Wellness in Deutschland“
der Deutschen Zentrale fir Tourismus im kom-
menden Jahr weiteren Anschub erfahren.

Wachstumschancen werden auch fiir All-Inclusive-
Urlaube prognostiziert. Eine besondere Form bie-
tet die Oberstaufen Tourismus Marketing GmbH
an: Bei mehrals 300 Beherbergungsbetrieben und
Privatvermietern ist die Gastekarte , Oberstaufen
Plus“ gratis erhaltlich. Sie verspricht ,Urlaub ohne
Nebenkosten“ und beinhaltet beispielsweise den
Skipass, freie Fahrt mit den Bergbahnen sowie die
kostenlose Nutzung weiterer Freizeiteinrichtun-
gen. Die Option ,Plus Golf ermdglicht zudem
Golfen ohne Greenfee. Finanziert wird diese Ser-
viceleistung iber einen Marketingbeitrag der be-
teiligten Gastgeber und wurde als besonders in-
novative Idee mit dem Deutschen Tourismuspreis
2009 und dem ADAC Tourismuspreis Bayern 2010
ausgezeichnet.

Web 2.0 und mobile Kommunikation auf
dem Vormarsch

Mit den Zahlen seiner Nutzer>® steigt auch die Be-
deutung des Internets fir die Tourismusbranche
unvermindert stark an. 74 Prozent der Personen
mit Internetzugang nutzen mittlerweile das World
Wide Web bei der Reiseplanung als Informations-
quelle. Die Menge der dort verfiigbaren Daten
kann fur den Nutzer allerdings unibersichtlich
werden, was das gezielte Auffinden der relevanten
Informationen erschwert. Zur Orientierung im In-
ternet geben die Kunden die ihnen bekannte URL
ein oder nutzen Suchmaschinen. Insbesondere
einzelne Bestandteile wie Flug und Hotel werden

56 Im Jahr 2009 verfiigten 64 Prozent der Bevélkerung ab 14
Jahre in Deutschland ber einen Internetzugang.

vermehrt online bestellt. 37 Prozent der Personen
mit Internetzugang haben schon einmal im Inter-
net touristische Leistungen gebucht, weitere 24
Prozent planen dies fiir die Zukunft. Angesichts
einer zunehmenden Bandbreite an Buchungs-
moglichkeiten wird der Online-Bereich immer
mehr an Bedeutung gewinnen.

Bei der Informationsbeschaffung und der Ver-
marktung touristischer Produkte ist das Web 2.0
mit interaktiven, von den Nutzern selbst geschaf-
fenen Inhalten nicht mehr zu ignorieren. Um sich
mit Urlaubsinformationen zu versorgen, sehen
sich 37 Prozent der Internetnutzer Online-Nach-
schlagewerke und Wikis an. 27 Prozent suchen zu
diesem Zweck Bewertungsplattformen und jeweils
15 Prozent Videoplattformen und Blogs auf. Tou-
ristische Anbieter nutzen daher zunehmend Blogs
und soziale Netzwerke fur das Marketing, indem
siein die Website entsprechende Bestandteile wie
Facebook, Twitter, You Tube oder Bewertungspor-
tale integrieren. Inzwischen gibt es sogar Seiten,
die ausschlieRlich von den Nutzern eingepflegte
Informationen prasentieren.

Auch die Entwicklung anderer Kommunikations-
techniken wirkt sich auf den Tourismus aus: Mobi-
les Internet und Handy lassen deren Nutzer auch
im Urlaub (fast) tberall und immer erreichbar
sein.

Wachsender Beliebtheit erfreuen sich vor allem
die Smartphones und entsprechende , Apps*“, also
mobile Anwendungen, die vermehrt auch tou-
ristisch, insbesondere von Geschéftsreisenden,
genutzt werden. Mittels iPhone kénnen nicht nur
Flige, Hotels und Mietwagen mobil gebucht wer-
den. Auch der Check-In bei diversen Fluggesell-
schaften und der ,Reisefiihrer” sind einige von
zahlreichen Beispielen fir touristische ,,Apps*. So
bietet das Buchungsportal HRS seinen Nutzern die
Anwendung ,Hotels Now!*, durch deren Einsatz
dem Nutzer zu seinem Kamera-/Handyfoto direkt
alle verfiigbaren Hotels in der unmittelbaren Um-
gebung angezeigt werden. Der Tourismusverband
Miinchen-Oberbayern hat die ,,OBERBAYERNMap*
entwickelt und diese nun um ein ,Augmented Re-



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

136

ality Feature® erweitert: Das kostenfreie ,Stand-
ort-Informations-System* als interaktiver Rei-
sefuihrer zeigt dem Gast nicht nur den aktuellen
Aufenthaltsort an, sondern vermittelt auch weiter-
fuhrende Informationen zu Sehenswiirdigkeit vor
Ort. Zudem kdnnen mit dieser Anwendung indivi-
duelle Wanderwege erstellt werden. Aufgrund der
bisher relativ hohen Kosten fiir mobiles Internet
sind die Nutzerzahlen allerdings noch liberschau-
bar. Doch das wird sich aller Wahrscheinlichkeit
nach in absehbarer Zeit andern.

Neuigkeiten aus der Tourismuswelt
Dariiber hinaus werden im internationalen Tou-
rismus spektakuldre Projekte geplant, von denen
nachfolgend eine Auswahl skizziert wird:

Eine Zukunftsvision stellt das fliegende Hotel dar.
Mit einem Penthouse, neun Appartements und
einer 265 Meter hohen Lounge-Bar bietet die
JAircruise” betuchten Reisenden viel Platz, Kom-
fort und eindrucksvolle Ausblicke. Wenn sich ein
Investor findet, kdnnte dieses Projekt bis 2015
umgesetzt werden.

Am Boden bleibt dagegen die lljuschin 18, Bau-
jahr 1960, ein ehemaliges Regierungsflugzeug
fur DDR-Spitzenpolitiker. Das zu einer exklusiven
Luxus-Suite umgebaute Flugzeug steht auf dem
Flugplatz Teuge in den Niederlanden und kann
auch fur Konferenzen angemietet werden.

/
= =
yFr |

-

HOTELSUITES, NI

www.hotelsuites.nl

Extravagantes Design und Nachhaltigkeit ver-
bindet das bisher nur als Studie existierende
»,North Slope Ski Hotel“. Neben zahlreichen um-
weltfreundlichen Energiespar- und -produktions-

vorrichtungen befindet sich auf dem Dach eine
tiber 100 Meter lange Skipiste. Futuristisch mutet
auch das ,The Yas Hotel“ in Abu Dhabi an: Von au-
Ren einem beleuchteten Gittermantel dhnelnd,
ist das Haus Teil der neuen Formel-1-Strecke ,Yas
Marina Circuit“, die direkt unter dem Hotel hin-
durchfihrt.

Eines der abenteuerlichsten Baumhaushotels der
Welt wurde kirzlich auf Vancouver Island in Bri-
tish Columbia (Kanada) eréffnet. Die ,Free Spirit
Spheres" genannten Wohnkugeln sind mit Seilen
in Bdume gespannt, passen sich den Bewegungen
an und schaukeln je nach Windstéarke.

www.freespiritspheres.com

GroRer, hoher oder tiefer — beeindruckende tou-
ristische Projekte werden auch auBerhalb der
Hotellerie umgesetzt: Im Shark Reef Aquarium in
Las Vegas befinden sich neben Haien auch Ro-
chen, Wasserschildkréoten und Piranhas. Beson-
ders abenteuerlustige Gaste kdnnen 45-minitige
Tauchgdnge mit einem Lehrer unternehmen.

www.sharkreef.com
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Eine neue Touristenattraktion ist die dritthéchste
Aussichtsplattform der Welt, die sich —in 440 Me-
tern Héhe — auf dem hochsten Gebdude der Welt
befindet: auf dem Burj Khalifa in Dubai, das An-
fang 2010 ero6ffnet wurde.

Als ,,aero submarine” bezeichnet Sir Richard Bran-
son seinen neuesten technischen Coup: die Ne-
cker Nymph. Sie eroffnet ihren Passagieren eine
bis dato einzigartige, héchst eindrucksvolle Mdg-
lichkeit, die Unterwasserwelt der Karibik zu erkun-
den. Das mit einem offenen Cockpit ausgestattete
Mini-U-Boot kann bis zu 40 Meter tief tauchen.

))) Zusammenfassung

I /n den ndchsten Jahren zeichnet sich
die Fortsetzung der bisherigen Trends
ab. Die demografische Entwicklung und
der Klimawandel beeinflussen sowohl
das Angebot als auch die Nachfrage im
Tourismus.

I Der Urlaub im eigenen Land bleibt in Mode.
Jedoch profitieren nicht alle Regionen in
Deutschland gleichermafSen davon: Wéhrend
Stddte und Kiisten boomen, verlieren die
Gebirge weiterhin an Beliebtheit.

I Eine Ausrichtung des Angebots an den
gewachsenen Kundenanspriichen ist fiir den
kiinftigen Erfolg notwendig. Touristische
Anbieter miissen sich auf ein vorsichtiges
Buchungsverhalten sowie einen anhaltenden
Differenzierungsprozess einstellen.

Il Urlaubsarten: Stédtereisen und Gesundheits-
urlaube aller Art sind nach wie vor im
Trend. Daneben wdchst die Nachfrage fiir
Pauschalangebote, die in wirtschaftlichen
schlechten Zeiten den gréfstmoglichen
Kostentiberblick bieten.

I Mit dem technologischen Fortschritt gewin-
nen das Internet und mobile Anwendungen
zunehmend an Bedeutung fiir das touristi-
sche Marketing — sowohl als Informations-
als auch als Vertriebskanal.
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V Aktuelles Branchenthema

> 1. Landtourismus in
Ostdeutschland

1.1 Einfiihrung: Die neue Landlust

Gibt es eine neue Landlust? Die Présenz des The-
mas in den Medien 1dsst dies zumindest vermuten.
So erscheint seit Ende 2005 das Magazin ,Land-
Lust“ des Landwirtschaftsverlags und prasentiert
,die schdnsten Seiten des Landlebens” mit unge-
ahntem Erfolg: 2009 erreichte es eine Verkaufs-
auflage von fast 650.000 Exemplaren®’, Tendenz
steigend. Auch Medienformate wie ,Abenteuer
1900 - Leben im Gutshaus*, ,Bauer sucht Frau“
und ,,Bauer sucht Kultur” des rbb Rundfunks Ber-
lin-Brandenburg erzahlen spannende Geschichten
vom Lande und stofRen damit auf groRRes Interesse
bei einem breiten Publikum. Im Mittelpunkt ste-
hen Werte, die mit dem léandlichen Raum in Ver-
bindung gebracht werden als Gegenpol zum stad-
tischen Leben, das oft als schnelllebig, aufreibend
und immer weniger authentisch wahrgenommen
wird.>®

Landtourismus in Ostdeutschland -

20 Jahre jung

Man kann den Landtourismus mit Fug und Recht
als das jiingste Tourismussegment in Ostdeutsch-
land bezeichnen. Wahrend der Kiisten- und der
Stadtetourismus — wenn auch unter anderen Vor-
zeichen - bereits zu DDR-Zeiten stark entwickelt
waren, konnte sich der Landtourismus erst nach
1990 allmahlich etablieren.

Die Unterschiede zwischen dem Landtourismus in
Ost und West liegen historisch bedingt vor allem
in den sehr unterschiedlichen Agrarstrukturen be-
griindet. Die von Schleswig-Holstein bis Bayern,
aberauch in Osterreich und der Schweiz verbreite-
ten traditionellen Urlaubsbauernhéfe sind im Os-
ten rar. GroRe Agrarbetriebe pragen hier das Bild.
Jedoch ist seit 1990 zwischen Riigen und dem
Vogtland ein facettenreiches Segment mit viel-
faltigen landtouristischen Angeboten entstanden
— Anlass fir das Tourismusbarometer das bislang
wenig untersuchte Thema néher zu beleuchten.

Die Untersuchung geht fiinf
Leitfragen nach:

1.2 Rahmenbedingungen fiir den
Landtourismus in Ostdeutschland

1.2.1 Eckdaten zum landlichen Raum in
Ostdeutschland

Landliche Raume sind durch eine Vielzahl von
Einflussfaktoren wie die geografische Lage, die
infrastrukturelle Ausstattung, kulturelle Merkma-
le und naturrdumliche Potenziale geprdgt. Somit
handelt es sich um eine sehr heterogene Raum-
kategorie.*® Bei der Organisation fiir wirtschaftli-
che Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD) hat
man sich auf eine Bevdlkerungsdichte von weni-
ger als 150 Personen pro km? als verbindliches
Kriterium zur Abgrenzung des landlichen Raums
geeinigt.®® Grundsatzlich gilt jedoch: Es gibt nicht
»den“landlichen Raum, landliche Rdume sind he-
terogener geworden. Die Grenzen zwischen Stadt
und Land werden weicher, vielfach existieren ,ge-
mischt geprdgte” Siedlungsstrukturen.

57 http://media.landlust.de/info/daten/mediadaten.php,
Stand: 4. Quartal 2009

58 vgl. Hilland 2007

59 vgl. Plieninger, Bens, Hiittl 2005, S. 9

60 www.netzwerk-laendlicher-raum.de
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Ostdeutschland landlicher strukturiert als
Westdeutschland

Legt man das Kriterium der OECD zugrunde, wird
deutlich, dass

B iiber 80 Prozent der Flédche Ostdeutschlands
eher Idndlich strukturiert sind,

B Ostdeutschland in stdrkerem Mafe ldndlich
geprdgt ist als die alten Bundeslénder,

B vor allem Mecklenburg-Vorpommern, grofie
Teile Brandenburgs und das nérdliche Sach-
sen-Anhalt diinn besiedelt sind,

B die Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte,
die Uckermark, die Prignitz, die Altmark,
Westmecklenburg und Vorpommern zu den
am diinnsten besiedelten Reisegebieten in
(Ost-)Deutschland zdhlen,

B etwa ein Drittel der Ostdeutschen in einer
eher léndlichen Region, jedoch rund 80
Prozent der Deutschen in eher stddtischen
Regionen leben. »»> Tab. 26, Karte 12

Tab. 26: Kennziffern des ldndlichen Raums in Ostdeutschland 2009

Ostdeutschland* Deutschland
Durchschnittliche Bevolkerungsdichte (Einwohner/km?) 121 230
Anteil (in %) des landlichen Raums (< 150 Einwohner/km?) an der 82 65
Gesamtflache
Anteil (in %) der Bevélkerung im l&ndlichen Raum (< 150 Einwohner/km?) an 35 19
der Gesamtbevolkerung
*  ohne Berlin

Quelle: dwif 2010, Daten GfK Macon

Karte 12: Bevdlkerungsdichte in Gemeinden
in Deutschland 2009

Quelle: dwif 2010, Daten GfK Macon

Der léndliche Raum erfillt verschiedene Funkti-
onen. Diese sind nicht immer exakt voneinander
zu trennen, so dass Uberschneidungen entste-
hen. Vor allem die Agrarproduktionsfunktion, die
okologische Funktion und die Erholungsfunkti-
on grenzen ihn von stadtischen Raumen ab. Aus
dieser Vielfalt an Funktionen ergeben sich auch
touristische Nutzungsmoglichkeiten. Zugleich
besteht aber ein erhebliches Potenzial fiir Nut-
zungskonflikte. »>>» Tab. 27



Funktion Merkmale

Siedlungs- und Lebensraumfunktion

Wohn-, Wirtschafts- und Freizeitraum fiir die landliche Bevdlkerung

Produktion von land- und forstwirtschaftlichen Gitern (Lebensmittel, nachwach-

Agrarproduktionsfunktion

Okologische Funktion
Erholungsfunktion

Standortfunktion

sende Rohstoffe zur Erzeugung erneuerbarer Energien) zur Versorgung der
Gesamtbevdlkerung

Lebensraum und Riickzugsgebiet fir Pflanzen und Tiere, Sicherung der natiirli-
chen Lebensgrundlagen (Wasser, Boden, Luft)

Pflege und Erhalt vielfaltiger Kultur- und Erholungslandschaften

Standort fiir Gewerbe, Infrastruktur (zum Beispiel anthropogene Bauten wie
Flughafen, Stralen, Bahntrassen), Rohstoffabbau, Entsorgung von Abfallen

Quelle: dwif 2010, nach Riedel 1998, Schlagheck 2000 in Plieninger, Bens, Hiittl 2005

Langfristiger Bedeutungs- und
Strukturwandel des landlichen Raums
ObwohldenléndlichenRdumen eine grofRe Bedeu-
tung zukommt, wurden sie in der Vergangenheit
von der Politik lange vernachldssigt und leiden
unter diversen Problemen. Diese lassen sich auf
den Bedeutungswandel der Wirtschaftssektoren,
besonders fir die Erwerbsstruktur, zuriickfiihren.
Die industrielle Revolution beendete die domi-
nante Rolle der Landwirtschaft und kennzeichnet
den Ubergang von der Agrar- zur Industriegesell-
schaft. Die aufstrebenden Wirtschaftssektoren
(Industrie, verstdrkt seit dem 20. Jahrhundert
Dienstleistungen) bevorzugten die Verdichtungs-
gebiete und Stadte zur Ansiedlung, so dass keine
neue Branche stabilisierend auf den landlichen
Raum einwirkte. Die Industrialisierung 16ste auch
dieim 19. Jahrhundert einsetzende Verstadterung
aus.®! Der Anteil der Landwirtschaft am Bruttoso-
zialprodukt liegt heute bei 0,9 Prozent.5?

Demografischer Wandel mit
weitreichenden Auswirkungen

auf den landlichen Raum

Die anhaltend schlechte Arbeitsmarktsituation in
vielen landlichen Regionen Ostdeutschlands hat
einen tief greifenden Bevdlkerungsverlust zur Fol-
ge. Besonders junge Menschen zieht es aufgrund
hoherer Lohne und besserer Karrierechancen zum
Arbeiten in die Ballungsgebiete. Daraus resultiert
ein hohes Durchschnittsalter der Landbewohner
sowie der verbleibenden Erwerbstatigen. Zahlrei-
cheldndliche Regionen in Ostdeutschland werden
2025 bis zu einem Viertel ihrer derzeitigen Bevol-
kerung verloren haben.® Die stetig abnehmende
Bevolkerungsdichte fuhrt dazu, dass Infrastruk-
tureinrichtungen im o6ffentlichen und privaten
Bereich schon heute nicht mehr tragfahig sind

und die Erreichbarkeit schwieriger wird. Ein zen-
trales Problem ist derzeit der Leerstand vieler dl-
terer Gebdude samt Garten in den Dorfkernen und
Zentren der kleinen Stddte. Insgesamt fiihren
diese Entwicklungen zu einem Attraktivitatsver-
lust der landlichen Rdume. Das Sparkassen-Tou-
rismusbarometer 2008 widmete sich ausfihrlich
dem Einfluss des demografischen Wandels auf
den Tourismus in Ostdeutschland. Neben den Ri-
siken wurden aber auch Chancen aufgezeigt.®*

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

GroRe Teile Ostdeutschlands sind eher landlich
strukturiert. In Verbindung mit einer attraktiven
Natur- und gewachsenen Kulturlandschaft ist
dies eine gute Basis fiir den léndlichen Touris-
mus und kann stabilisierend wirken. Zugleich
haben viele landliche Regionen in Ostdeutsch-
land groRe strukturelle Probleme (schlechte Ar-
beitsmarktsituation, Bevélkerungsverlust, Uber-
alterung, Leerstande, Daseinsvorsorge), die zu
einem Attraktivitatsverlust des landlichen Raums
fuhren.

61 vgl. Henkel 2004, S. 55, 101

62 vgl. DBV 2009, S. 87, Daten Statistisches Bundesamt
63 vgl. BBR 2009

64 vgl. 0SV 2008



1.2.2 Merkmale und Besonderheiten der
Landwirtschaft in Ostdeutschland

Die Agrarstruktur der neuen Bundeslander weicht
deutlich von der der alten Bundesléander und an-
derer westeuropdischer Staaten ab.

Die landwirtschaftliche Produktion unterlag in der
DDR bis 1990 einer sozialistischen Planwirtschaft
mit neben stehenden Entwicklungsphasen.

Die Modernisierung der Landwirtschaft bedeutete
nach 1989 den Abbauvon 690.000 Arbeitsplatzen,
womit ein erheblicher Teil der Erwerbsstrukturen
auf dem Lande wegbrach. Etwa ein Drittel der aus-
scheidenden Personen ging in Rente oder Vor-
ruhestand, ein weiteres Drittel in andere Berufe,
wahrend das letzte Drittel ABM- und Fortbildungs-
malnahmen nutzte oder arbeitslos wurde. Dieser
fast schockartige Abbauprozess hat menschliches
Leid, aber auch 6konomische, demografische und
soziale Transformationsprobleme ausgelost.®

Inzwischen hat sich die Landwirtschaft in Ost-
deutschland zu einer modernen Agrarwirtschaft
entwickelt, die von groRen Agrarbetrieben ge-
pragtist.

Landwirt- Anteil an
Bundesland schaftliche Deutschland

Betriebe (in %)
Brandenburg 6.329 1,8
Mecklenburg-Vorpommern 5.251 1,5
Sachsen 7.623 2,2
Sachsen-Anhalt 4523 1,3
Thiringen 4.481 1,3
Ostdeutschland gesamt 28.207 8,1
Westdeutschland gesamt 320.831 91,9
Deutschland gesamt 349.038 100,0

Entwicklungsphasen der
Agrarwirtschaft in Ostdeutschland®

1945/1946

Bodenreform: Enteignung der Landbesitze tiber
100 ha und politischer Gegner, Aufteilung in
Kleinbauernstellen von 8 bis 10 ha

1952-1960

Kollektivierung: Zwangsweise Umwandlung ein-
zelbduerlicher Betriebe und privater Guter in
spezialisierte GroRbetriebe: Landwirtschaftliche
Produktionsgenossenschaften (LPG) und Volks-
eigene Guter (VEG)

ab 1961

Spezialisierung und Industrialisierung: Weitere
Zusammenschliisse der LPGen, Einfiihrung in-
dustrieller Produktionsmethoden, Spezialisie-
rung der LPGen, Trennung von Tier- und Pflan-
zenproduktion, Flurmelioration

ab 1990
Eintritt in die Marktwirtschaft, Umstrukturierung
oder Auflésung der LPGen

ab 1992
Anpassung an die Rahmenbedingungen der EU-
Agrarreform

chaficne Amelen SR
~ Flache (in %) Fléche/Betrieb
(in 1.000 ha) (in ha)
1.328 78 210
1.356 8,0 258
917 54 120
1.170 6,9 259
793 4,7 177
5.563 32,9 197
11.371 67,1 35
16.934 100,0 48

Quelle: Statistisches Bundesamt, Daten Agrarstrukturerhebung 2007, Betriebe ab 2 ha Landflache

65 vgl. Henkel 2004, S. 127
66 vgl. Weif3 1996, S. 59, S. 120 ff.
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GroR3e Unterschiede der Agrarstruktur in
Ost- und Westdeutschland

Die Landwirtschaft in Ostdeutschland charakteri-
sieren folgende Entwicklungen und Merkmale®’:

B Die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe in
Ostdeutschland ist zwischen 1991 und 2007
von 15.000 auf 28.000 gestiegen.

B Die Zahl der Erwerbstdtigen in der Land-
wirtschaft sank dagegen allein zwischen
1989 und 1991 von 850.000 auf 360.000.
2007 waren es noch 159.000 Beschdftigte.

B Die 28.000 Betriebe (8 Prozent aller landwirt-
schaftlichen Betriebe in Deutschland) bewirt-
schaften 33 Prozent der landwirtschaftlichen
Fléche. Wihrend im Westen Deutschlands
durchschnittlich 35 ha pro Betrieb bewirt-
schaftet werden, sind es im Osten 197 ha
(Vergleichswert 1991: 346 ha).

B Wihrend in den alten Bundesldndern ledig-
lich zwei Prozent der landwirtschaftlichen
Nutzfldche von Unternehmen mit mehr als
500 ha Land bewirtschaftet werden, sind es
in Ostdeutschland (ber zwei Drittel. Das Gros
dieser Betriebe verfiigt (iber 1.000 ha Land
und mehr.

B /nnerhalb Ostdeutschlands hat Sachsen die
meisten landwirtschaftlichen Betriebe, gefolgt
von Brandenburg. In Sachsen wie in Thiiringen
ist die Landwirtschaft kleinteiliger struktu-
riert. In Sachsen-Anhalt und Mecklenburg-
Vorpommern bewirtschaften die Betriebe
durchschnittlich die gréfSten Fldchen.

B Wdihrend in den alten Bundeslédndern iiber-
wiegend Einzelunternehmer in der Landwirt-
schaft vertreten sind, dominieren im Osten
juristische Personen und Personengesell-
schaften mit zusammen 75 Prozent.

B 52 Prozent der Fiéiche Deutschlands wird
landwirtschaftlich genutzt, in Ostdeutschland
ist dieser Anteil héher als in den alten
Bundeslidndern.

Il Die Bedeutung des 6kologischen Landbaus
ist stetig gewachsen. Inzwischen werden 5,4
Prozent der landwirtschaftlich genutzten
Fldche Deutschlands 6kologisch bewirtschaf-
tet. Nach Bayern haben Brandenburg und
Mecklenburg-Vorpommern die meisten dkolo-
gisch bewirtschafteten Fldchen. Brandenburg
(10,2 Prozent), Mecklenburg-Vorpommern,
Hessen und das Saarland (jeweils rund 9
Prozent) haben den gréf3ten Anteil unter den
Bundesléndern.

Der Strukturwandel in der Landwirtschaft setzt
sich fort: Der Konzentrationsgrad der Betriebe
nimmt stetig zu, die BetriebsgroRen wachsen,
und die Zahl der Betriebe und Erwerbspersonen
ist ruckldufig. Interessant ist, dass der landwirt-
schaftliche Nebenerwerb in der Bundesrepublik
eine bemerkenswerte Bedeutung hat und seit den
1960er Jahren gewachsen ist.®®

)

B erhebliche Produktivitdtssteigerungen unter
anderem durch Technisierung

Trends in der Landwirtschaft in
Deutschland®:

B weiter riickldufige Anzahl der landwirtschaft-
lichen Betriebe und Erwerbstctigen

B sinkender Erlésanteil der Landwirte bei
Nahrungsmitteln

B Kapitalintensivitdt nimmt stetig zu

B Agrarimport und -export wachsen auf hohem
Niveau

B Chancen: Produktion von Bio- und Nischen-
produkten sowie Spezialitdten

B Risiken: ungiinstige Klima- und Witterungs-
bedingungen, Tierkrankheiten, Lebensmittel-
skandale

67 vgl. DBV 2009, Balmann 2009
68 vgl. Henkel 2004, S. 126 f.
69 vgl. DBV 2009, DSV 2009, DSV 2008
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Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die in Ostdeutschland vielfach vertretenen land-
wirtschaftlichen GroRRbetriebe sind fiir den Tou-
rismus tendenziell ungiinstiger als kleinbetrieb-
liche Strukturen. Die Anzahl inhaber-/familien-
gefiihrter landwirtschaftlicher Betriebe ist in
Ostdeutschland zwar relativ gering, aber seit
1990 gewachsen. Potenziale bieten sich vor al-
lem fiir Anbieter, die auf Bio- oder Nischenpro-
dukte sowie Spezialitdten setzen und den Tou-
rismus als zweites Standbein entwickeln oder
auch fur Landwirte im Nebenerwerb.

1.2.3 Entwicklung des Landtourismus in
Ostdeutschland nach 1990

In den alten Bundeslandern hat die Verbindung
von Landwirtschaft und Tourismus eine lange Tra-
dition. Schon Ende des 18. Jahrhunderts waren
Bauernhofe am Alpenrand Ziel touristischer Un-
ternehmungen und eine zusatzliche Einkommens-
quelle fur die Bauern. Die Kernsparte des Land-
tourismus, Urlaub auf dem Bauernhof, hat sich in
den spédteren Jahrzehnten besonders in den ag-
rargepragten alten Bundeslandern zu einem fes-
ten Tourismussegment entwickelt. 1972 wurde in
Niedersachsen die erste der zw6lf Landesarbeits-
gemeinschaften im Landtourismus gegriindet. Im
selben Jahr wurde der erste Bauernhof mit dem
Qualitdtssiegel der Deutschen Landwirtschafts-
gesellschaft (DLG) ,Urlaub auf dem Bauernhof*
ausgezeichnet.

1990 fiel der Startschuss fiir den Landtourismus
in den neuen Bundesldndern. Mit der ,Wende“
und dem damit verbundenen Strukturwandel in
der Landwirtschaft griindeten sich sofort privat-
wirtschaftliche Bauern- und Reiterhéfe sowie
weitere touristische Betriebe auf dem Land. Auch
die landtouristischen Organisationen auf Bun-
desebene (BAG: Bundesarbeitsgemeinschaft fur
Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in
Deutschland e. V.) und in den ostdeutschen Bun-
deslandern (LAG: Landesarbeitsgemeinschaften)
bildeten sich Anfang der 1990er Jahre.

Griindung privater

LPG-Griindungen Bauern-, Reiterhofe

1952 1990 in Ostdeutschland
| | | | | |
| | | I | |
1900 1972 1991-93 2007
Bauernhof- Griindung AG Griindung Bundes- 3 BAG-zertifi-
urlaubin Urlaub und Freizeit organisationund  zierte Bauern-
den Bergen auf dem Lande Landes- hofe in Sachsen

organisationen
Landtourismus

Niedersachsen,
1. DLG-zertifizierter

Bauernhof in Sachsen Ortcubs s |
Niedersachsen Meckl.-Vorpommern Housmibil
- Thiringen
= Brandenburg

Sachsen-Anhalt

Quelle: dwif 2010

70 vgl. DBV 2009, DSV 2009, DSV 2008
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Die Tatsache, dass die meisten landtouristischen
Betriebe Ostdeutschlands erst nach 1989 entstan-
den sind, spiegelt auch die Anbieterbefragung der
BAG’! wider:

B Lediglich fiinf Prozent der Betriebe wurden
vor 1990, 95 Prozent seit 1990 gegriindet
beziehungsweise engagieren sich seitdem im
Tourismus.

B /nsgesamt ist die Zahl der landtouristischen
Betriebe in Ostdeutschland stetig gestiegen.
Die meisten touristischen Betriebsgriindungen
gab es zwischen 1990 und 2000.

B Auch in jiingster Zeit werden Angebote im
Landtourismus als wirtschaftliche Chance
gesehen. Nach 2005 griindeten sich in
Ostdeutschland noch 16 Prozent der landtou-
ristischen Betriebe.

Abb. 46: Griindung des landtouristischen Betriebsteils ostdeutscher Betriebe
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Anzahl der Betriebsgriindungen
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vor 1989 1993 1997

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=324)

)

Der Landtourismus in Ostdeutschland ist jung
und dynamisch. 95 Prozent der landtouristi-
schen Betriebe in Ostdeutschland wurden erst
seit 1990 gegriindet und die ,Griinderzeit* ist
noch nicht abgeschlossen. Das heilt, dass der

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

71 Eckdaten zur Befragung siehe Kap. 1.5

2001 2005 2009

Landtourismus auch aktuell als wirtschaftliche
Chance, sei es als Haupt- oder Nebenerwerb, ge-
werblich oder privat, genutzt wird.

Interessierte Unternehmer und Anbieter sollten
Uber die Potenziale des Landtourismus informiert
und beraten werden beziehungsweise Beratungs-
angebote (vor der Investition) aktiv nutzen.
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1.3 Organisationsstrukturen im
Landtourismus

1.3.1 Tourismus und ldndlicher Raum
mit spezifischen Organisations-
und Finanzierungsstrukturen

Aus der Vielfalt der Aufgaben und Herausforde-
rungen im landlichen Raum und im Landtouris-
mus resultieren komplexe Organisationsstruk-
turen mit vielen Akteuren auf unterschiedlichen
Ebenen. Die Organisations- und Finanzierungs-
strukturen im landlichen Raum und im Landtou-
rismus sind stark politisch beeinflusst. Sie stehen
in engem Zusammenhang mit politischen Zielset-
zungen der Europdischen Union, Deutschlands
und der Bundesldnder. Diese Strukturen werden
im Folgenden skizziert, da sie als Rahmenbedin-
gungen fiir die landtouristischen Betriebe und Or-
ganisationen von besonderer Bedeutung sind.

Eine markante Besonderheit im Vergleich zu an-
deren Tourismussegmenten sind die zweigeteil-
ten, strukturpragenden Zustandigkeiten fur den
Tourismus im Allgemeinen und den Agrar-/Land-
tourismus im Besonderen:

B Der Tourismus liegt als Wirtschaftsbranche
grundsdtzlich in der Zusténdigkeit der Bun-
des- und Lédnderministerien fiir Wirtschaft.
Unter deren Federfiihrung erfolgen Abstim-
mungen mit den anderen relevanten Ressorts
(zum Beispiel Verkehr, Kultur, Gesundheit,
Sport).

B Der Agrar-/Landtourismus liegt aufgrund
seiner Verkniipfung mit der Landwirtschaft
und dem ldndlichen Raum meist im
Zustdndigkeitsbereich der Bundes- und
Ldnderministerien fiir Landwirtschaft.

72 EFRE: Europdischer Fonds fiir regionale Entwicklung,
ESF: Europdischer Sozialfonds

73 ELER: Europdischer Landwirtschaftsfonds fiir die
Entwicklung des ldndlichen Raums

74 LEADER: Liaison entre actions de développement de
I'économie rurale (Verbindung zwischen Aktionen zur
Entwicklung der lidndlichen Wirtschaft)

Aktuelle Forderpolitik: Tourismus,
Landwirtschaft und landlicher Raum

Mit den genannten Zustdndigkeiten sind un-
terschiedliche Finanzierungs- und Férdermég-
lichkeiten, unter anderem aus Mitteln der Euro-
paischen Union, verbunden. Diese gelten fiir die
Forderperiode 2007 bis 2013. Die Zustandigkeit
liegt wiederum bei unterschiedlichen Ressorts:

B Die Strukturpolitik und -férderung ist ein
Teilbereich der allgemeinen Wirtschaftspolitik.
Die Ministerien fiir Wirtschaft und Arbeit ver-
walten federfiihrend die Strukturfonds EFRE
und ESF”? als wichtige Forderinstrumente der
EU. Sie werden durch Férderprogramme und
-angebote der Ldnder ergdnzt. Die Férderung
touristischer Infrastrukturen erfolgt im
Wesentlichen aus diesen Quellen.

B Die Gemeinsame Agrarpolitik (GAP) der
EU basiert auf zwei Sdulen: 1. Marktpolitik
(Einkommensstiitzung der Landwirte), 2.
Politik zur Idndlichen Entwicklung (6ffent-
liche Giiter, ELER’3*-Forderung). Die ELER-
Forderung wiederum umfasst derzeit
drei Schwerpunktbereiche: 1. Steigerung
der Wettbewerbsfihigkeit der Land- und
Forstwirtschaft, 2. Verbesserung der Umwelt
und der Landschaft, 3. Diversifizierung
der ldndlichen Wirtschaft/MafSnahmen zur
Verbesserung der Lebensqualitdit im Idndli-
chen Raum. Vor allem Schwerpunkt 3 bein-
haltet auch Férderméglichkeiten fiir den
Agrar-/Landtourismus und die Verbesserung
der Rahmenbedingungen fiir den Tourismus.
Der LEADER’#-Ansatz ist ebenfalls im ELER
integriert und dient der Verkniipfung der
einzelnen EntwicklungsmafSnahmen im
ldndlichen Raum. Die Ldnder haben auf die-
ser Basis eigene Entwicklungsprogramme
erarbeitet. Die Umsetzung von ELER und die
Durchfiihrung der Ma3nahmen liegen in der
Verantwortung der Bundeslénder und der
zustdndigen Ministerien fiir Landwirtschaft.



Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Aufgrund der Verkniipfung des Agrar-/Landtou-
rismus mit der Landwirtschaft und dem land-
lichen Raum gelten fiir ihn sehr spezifische Or-
ganisations- und Finanzierungsstrukturen. Die
Bedeutung des landlichen Raums, der Landwirt-
schaft und des Landtourismus hdngt in beson-
derem MaRe von politischen Prioritaten ab. Mit
eingeschrankten finanziellen Spielrdumen wird
eine enge Abstimmung im Hinblick auf Forder-
schwerpunkte und Aufgabenteilung zwischen
den zustdndigen Ressorts, vor allem Landwirt-
schaft und Wirtschaft, aber auch Umwelt, Lan-
desentwicklung und weiteren, immer wichtiger.

1.3.2 Organisationsstrukturen im
Landtourismus auf Bundesebene

Eine weitere Besonderheit sind die spezifischen
Organisationen fiir Landtourismus auf Bundes-
ebene und in den ostdeutschen Bundeslandern.
Diese sind genauso jung wie der ostdeutsche
Landtourismus selbst. Auf Bundesebene wurde
1991 die ,,Bundesarbeitsgemeinschaft fir Urlaub
auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutsch-
land e. V.“ (BAG) gegriindet. Sie ist als bundeswei-
ter Dachverband der politische Interessenvertre-
ter der Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof
und anderen landtouristischen Urlaubsformen
—und somit zentraler Ansprechpartner fiir Fragen
des landlichen Tourismus auf Bundesebene.

Bundesarbeitsgemeinschaft fiir Urlaub
auf dem Bauernhof und Landtourismus
in Deutschland e. V.

Zu den Zielen und Aufgaben der BAG gehdren’s:

75 vgl. www.bauernhofurlaub-deutschland.de, abgerufen am
9.3.2010

Die BAG ist bundesweit vernetzt und arbeitet mit
den Bundesministerien fiir Erndhrung, Landwirt-
schaft und Verbraucherschutz sowie fuir Wirtschaft
und Technologie zusammen. Dariiber hinaus wird
sie von zahlreichen Férdermitgliedern und an-
deren Kooperationspartnern unterstiitzt. Zu den
wichtigsten zdhlen:

Die BAG ist selbst forderndes Mitglied des Deut-
schen Tourismusverbandes (DTV) und wirkt dort
aktiv im Arbeitskreis Klassifizierung und in den
Fachbereichen flr Qualitatstourismus sowie fir
Natur, Umwelt und Tourismus mit.

Mitglieder der BAG sind die Landesorganisationen
fur Landtourismus der zwdlf bundesdeutschen
Flachenldnder. Auffallend viele Mitgliedsbetriebe
hat Bayern (40 Prozent), gefolgt von Baden-Wiirt-
temberg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen.



Die ostdeutschen Landesorganisationen stellen
mit ihren rund 850 Betrieben und Organisatio-
nen insgesamt 19 Prozent der Mitgliedsbetriebe
der BAG. Neben den 4.400 LAG-Angehdérigen sind
rund 3.400 Anbieter Uber die BAG-Fordermitglie-

der (Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e. V.,
DeutscherLandschriftenverlag GmbH) organisiert,
insgesamt also 7.800 landtouristische Anbieter’®
(Achtung: teilweise Doppelmitgliedschaften).

Baden-Wiirttemberg
Bayern

Brandenburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz/Saarland
Sachsen

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiringen

Deutschland gesamt
Ostdeutschland gesamt

Mitgliedsbetriebe 31.12.2009

Anteil an Gesamt (in %)

438 10,0
1.769 40,4
162" 3,7
122 28
230 5,3
325 74
225 5,1
280 6,4
143 S8
58 1,3
373 8,5
254 58
4.379 100,0
847 19,4

Quelle: dwif 2010, Daten BAG 2010, * insgesamt 365 Mitgliedsbetriebe der Agrar- und Erndhrungswirtschaft

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die Organisationsstrukturen im Landtourismus
auf Bundesebene sind dhnlich jung wie der Land-
tourismus in Ostdeutschland. Der Dachverband,
die Bundesarbeitsgemeinschaft fur Urlaub auf
dem Bauernhof und Landtourismus in Deutsch-

76 BAG, per E-Mail im April 2010

land e. V., initiierte seit seiner Griindung 1991
wichtige Projekte zur Starkung des Landtouris-
mus, vor allem in den Bereichen Marktforschung,
Qualitat, Vernetzung, Lobby- und Offentlichkeits-
arbeit. Derartige Aktivitdten sollten weiter ver-
folgt und ausgebaut werden. Ende 2009 zahlite
die BAG uber die Landesarbeitsgemeinschaften
4.400 Mitgliedsbetriebe.
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1.3.3 Landesorganisationen fiir
Landtourismus in Ostdeutschland

Die Landesarbeitsgemeinschaften bindeln als
Interessenvertreter die landtouristischen Aktivi-
taten auf Landerebene. In Thiringen und Meck-
lenburg-Vorpommern zdhlen sie die meisten Mit-
glieder; die LAG Sachsen-Anhalt ist die kleinste in
Deutschland. Insgesamt sind alle ostdeutschen
Landesorganisationen seit ihrer Griindung An-
fang der 1990er Jahre zundchst stark gewachsen.
Die groRBeren LAGen verzeichnen aber seit einigen
Jahren tendenziell ricklaufige Mitgliederzahlen.
Hauptursachen sind Betriebsaufgabe aus Alters-
griinden, fehlende (Betriebs-)Nachfolge sowie zu-
nehmende Eigenvermarktung der Betriebe. Hau-
fig leisten die Verbdande Beratungsarbeit in der
Startphase der Anbieter, die dann bei stabiler Be-
triebsentwicklung die Mitgliedschaft kiindigen.

Alle Landesorganisationen haben eine dhnliche
Aufgabenstruktur:

B Presse- und Offentlichkeitsarbeit im Namen
der Mitglieder

B MarketingmafSnahmen zur Entwicklung und
Vermarktung der landtouristischen Angebote

B Beratung der Betriebe zur Weiterentwicklung
und Qualitdtssicherung ihrer Angebote

B Organisation und Durchfiihrung von Quali-
fizierungs- und Weiterbildungsmafinahmen

B Projektarbeit zu unterschiedlichen Themen

Unterschiedliches Aktivitatsspektrum,
enger finanzieller Spielraum

Unterschiede zwischen den Bundesldandern wer-
den im Detail deutlich:

B Die finanzielle und personelle Ausstattung
der einzelnen Landesorganisationen ist
sehr unterschiedlich. Pro agro Brandenburg
ist der personell am stdrksten besetzte
Verband. Er widmet sich bereits intensiv der
Netzwerkarbeit und bindet die Land- und
Erndhrungswirtschaft in die landtouristischen
Strukturen ein.

B Mitglieder der Landesorganisationen sind
sowohl landtouristische Unternehmen und
Anbieter als auch Vereine oder Verbdnde aus
den Bereichen Landtourismus, Direktvermark-
tung, Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Dieses
breite Spektrum wird aber nicht von allen
Landesorganisationen gleichermaf3en abge-
deckt.

B Eine Mitgliedschaft ist im Allgemeinen nicht
an Aufnahmekriterien gebunden. Ublicher-
weise ist die Lage der Anbieter im Idndlichen
Raum ausreichend. Vor der Aufnahme eines
neuen Mitglieds finden Abstimmungen im
Vorstand und teilweise Vor-Ort-Besuche statt.
Thiiringen bildet eine Ausnahme: Fiir eine
Mitgliedschaft miissen die Anbieter bestimmte
Kriterien erfiillen. Deren Einhaltung wird durch
eine regionale Aufnahmekommission gepriift
(vgl. Kap. 1.9).

B Kooperationen zwischen den Landesorgani-
sationen fiir Landtourismus und anderen
Landesorganisationen im Tourismus sind in
allen ostdeutschen Bundeslédndern gegeben,
wenn auch unterschiedlich stark ausgeprdgt.
In Sachsen besteht eine klare Aufgabenteilung
und enge Verzahnung der LAG mit dem
Landestourismusverband. In Mecklenburg-
Vorpommern wurden bereits gemeinsame
Projekte mit dem Tourismusverband Mecklen-
burg-Vorpommern e. V. durchgefiihrt, zum
Beispiel ,,Reiten in MV*“ und ,,Erlebnis Land-
wirtschaft”.

B Aus den Gesprdchen im Rahmen des Stim-
mungsbarometers 2010 ging hervor, dass 30
Prozent der regionalen Tourismusverbdnde
nach eigenen Angaben ,,eng“ mit der jeweili-
gen LAG zusammenarbeiten, 30 Prozent
,teilweise“ kooperieren und 40 Prozent keine
beziehungsweise kaum Beriihrungspunkte
mit ihr haben. Eine ,,enge” Kooperation driickt
sich unter anderem in einer Mitgliedschaft
der regionalen Tourismusverbdnde in der je-
weiligen LAG aus.
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Auch zwischen den Landesorganisationen
fiir Landtourismus findet unter dem Dach
der BAG ein regelmdfiger Informations- und
Erfahrungsaustausch statt, der dariiber
hinaus von einzelnen LAGen bilateral inten-
siviert wird. Pro agro organisierte 2009 die
Fachtagung ,Tage des ldndlichen Tourismus
in Brandenburg®, zu der landtouristische
Anbieter, wissenschaftliche Institutionen und
Vertreter anderer Landesorganisationen fiir
Landtourismus eingeladen waren.

B Die Finanzierung der Arbeit griindet sich

zum gréfSten Teil auf projektbezogene
Férdermittel und zu einem geringen Teil auf
Mitgliedsbeitrédge. Daher verwenden die
LAGen oftmals viel Zeit fiir die Beantragung
und Abrechnung von Férdermitteln zur
Bewerkstelligung der Basisarbeit. Die
Finanzierung der Aufgaben ist nach 2013,
dem Ende der derzeitigen EU-Férderperiode,
dufierst unsicher. »>»» Tab. 30

Tab. 30: Daten zu den Landesorganisationen fiir Landtourismus in Ostdeutschland

Name der Organisation

o -
pro agro

jahr
1992

pro agro — Verband zur
Forderung des landli-
chen Raumes im Land
Brandenburg e. V.

1991

"N

LANDURLAUB Mecklenburg-
Vorpommern e. V.

>

Landurlaub in Sachsen e.V.

1991

Landurlaub in Sachsen e. V.

1993

Landesarbeitsgemeinschaft
fur Urlaub und Freizeit auf
dem Lande Sachsen-Anhalt
e. V.

; 1991

&

Landesarbeitsgemeinschaft
LFerien auf dem Lande in
Thiringen“ e. V.

Quelle: dwif 2010 nach Angaben der Landesorganisationen
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Grlindungs-

Personalsituation

eine Geschéftsstelle mit zwolf
Mitarbeitern, davon eine Stelle
mit landtouristischem Bezug,
eine Netzwerkmanagerstelle,
sechs Stellen im Bereich
Marketing und Messen, eine
projektbezogene Stelle; aktuell:
Dachmarkenentwicklung der
Besucherinformationszentren

Hauptgeschaftsstelle und vier pro-
jektbezogene Marketingbiiros mit
insgesamt sechs Mitarbeitern, ein
Mitarbeiter fiir Projekt ,Reiten in MV*

Geschaftsstelle mit einer hal-

ben Stelle, angesiedelt beim
Sachsischen Landeskuratorium
Landlicher Raum; seit 2005 zusatz-
lich eine Koordinierungsstelle

auf Projektbasis beim
Landestourismusverband Sachsen
e. V.

eine Geschaftsstelle je nach Sitz
der Geschaftsfiihrung wechselnd,
seit November 2009 eine geforderte
Koordinierungsstelle fiir Landurlaub,
auf zwei Jahre befristet, geringfligige
Beschaftigung

eine Geschéftsstelle mit zwei
Mitarbeitern, eine dritte Stelle wird
derzeit geprift;

vor Ort zusatzlich: agrartouristische
Fachberater (Forderberatung) der
acht Landwirtschaftsamter

Ausgewahlte aktuelle Projekte
und Aktivitaten

Regionalmarken ,VON HIER",
,NATURLICH BRANDENBURG"
Dachmarkenentwicklung der
Besucherinformationszentren in
den GroRschutzgebieten im
Land Brandenburg
Weiterbildung

Reiten in MV
Marketingblros
Regionalmanagement

Blindelung landtouristischer
Angebote entlang der Via Regia/
Via Sacra

Ausrichtung des Sachsischen
Wandertags

Initiative ,Qualitatswanderwege
Sachsen”

Einrichtung eines Konsultations-
stlitzpunkts

fachliche Qualifizierung von
landlichen Anbietern

Schulung fiir Anbieter der LAG
zur Nutzung einer bundesweiten
Internetplattform

Marketing Landtourismus

Reitprojekt

kreativer Landurlaub fiir die
Sinne — Kunst und Genuss in
Thiringen

Weiterbildung

Marketing Landtourismus



Parallelstrukturen und Konkurrenz-

beziehungen im Landtourismus-Marketing
Im Aufgabenfeld Vermarktung landtouristischer
Angebote gibt es teilweise Parallelstrukturen und
Konkurrenzbeziehungen zu anderen professionel-
len Vermarktungsorganisationen. Hierzu gehoren
zum Beispiel: die Deutsche Landwirtschafts-Ge-
sellschaft-Verlags-GmbH mit ihren Medien”’, die
Deutscher Landschriftenverlag GmbH’8, aber auch
regionale Tourismusverbdnde, die Anbieter im
Landtourismus vermarkten. Die LAGen betreiben
zudem ebenso touristisches Landesmarketing wie

die Landestourismusmarketingorganisationen.
Dabei bestehen in den einzelnen Bundesldndern
mehr oder weniger klare Aufgabenteilungen.

Auf Bundesebene gibt es derzeit weder fiir den
Bauernhof-/Landurlaub noch fiir den Reiturlaub
eine ,offizielle“, professionelle Vermarktungs-
plattform. Im Reittourismus fallt die Vielzahl pri-
vater Vermarktungsplattformen auf. Hinzu kom-
men Marketingorganisationen, -verbiinde sowie
private Anbieter aus dem Ausland mit Landtouris-
musangeboten, die um deutsche Gaste werben.

Deutschland

sl

&% . www.bauernhofurlaub-deutschland.de (BAG)

Lﬂ

-5

www.landtourismus.de (DLG)

www.bauernhofurlaub.com
(Deutscher Landschriftenverlag)

Private www.bauernhofurlaub.de,
Anbieter z. B.:www.reiten-weltweit.de, www.pferdereiter.de,
www.reitferienvermittlung.de

Bundeslander (Ostdeutschland)

proagre
.-f"s

Ausland
Landesmarketingorganisa- RPN,
@ www.eurogites.org (Europa) tionen mit Verlinkungen auf e B —
die Internetseiten der —
E . ostdeutschen LAGen (alle T [ p—
- www.farmholidays.com (Osterreich) auRer Sachsen/TMGS) ——  M—

www.proagro.de,
www.landurlaub-brandenburg.de,
www.pferdeland-brandenburg.de

—

www.landurlaub.m-vp.de,
www.reiten-in-mv.de

www.landurlaub-sachsen.de,
www.sachsen-mit-pferd.de

www.landurlaub-sachsen-anhalt.de

www.landurlaub-thueringen.de,
www.reiterhof-thueringen.de

ba www.agroturystica.pl(Polen)

Private
Anbieter z. B.: www.reitarena.at

Regionen, Orte, Betriebe, sonstige Anbieter

Vermarktung durch Marketingorganisationen der
Regionen und Orte,

Vermarktung durch Betriebe, private und sonstige
Anbieter

Quelle: dwif 2010

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Trotz dhnlicher Aufgaben sind die Landesarbeits-
gemeinschaften in den ostdeutschen Bundeslan-
dern sehr unterschiedlich organisiert und aus-
gestattet. Damit variieren auch der Umfang der

Aktivitdten und die Gestaltungsmaoglichkeiten.
Die Mitgliederzahlen sind tendenziell riicklaufig
beziehungsweise stagnieren. Die groBte Heraus-
forderung ist die Finanzierung und Organisation
der kiinftigen Aufgaben, vor allem in der neuen
EU-Férderperiode ab 2014.

77 Bundesweit 650 Ferienhéfe und nach eigenen Angaben
,10.000 Landerlebnis-Angebote“ werden iiber
www.landtourismus.de vermarktet (Stand: April 2010).

78 Bundesweit 13.300 Héfe und ldndliche Quartiere tiber
www.bauernhofurlaub.com (Stand: April 2010). Im Mdrz
2010 gaben www.bauernhofurlaub.com und
www.bestfewo.de ihre Kooperation bekannt.



1.4 Definitionen und Abgrenzung:
Agrartourismus - Landtourismus -

Tourismus im landlichen Raum

Um es vorwegzunehmen: Es gibt keine allgemein
glltige und anerkannte Definition des Landtouris-
mus, die fur das Tourismusbarometer tbernom-
men werden konnte. Somit erfolgt eine spezifi-
sche Abgrenzung.

Wissenschaft und Praxis verwenden verschiedens-
te Begriffe mit Bezug zum Landtourismus. Die
haufigsten sind: ,Landtourismus®, ,Landurlaub®,
sLandlicher Tourismus*, ,Urlaub auf dem Lande",
,Urlaub im léndlichen Raum®, ,Urlaub auf dem
Bauernhof*, ,Ferien auf dem Bauernhof*, aber
auch ,Agrotourismus® und ,Agrartourismus®. In
diesem Zusammenhang werden auch oft ,Natur-
tourismus*“ und ,,Okotourismus* genannt. Folglich
existieren unterschiedlichste Definitionen, die in
diversen Zusammenhangen und aufgrund unter-
schiedlicher Zielstellungen entstanden sind.

Internationale Ebene: World Tourism
Organization (UNWTO)

Auf internationaler Ebene hat die UNWTO den
Landtourismus beziehungsweise landlichen Tou-
rismus definiert. Wesentliche Merkmale sind die
landliche Kultur, aber auch der Anspruch, Besu-
cher an den Aktivitaten, Traditionen und Lebens-
weisen der einheimischen Bevélkerung teilhaben
zu lassen. Der Agrartourismus wird als Segment
innerhalb des Landtourismus beschrieben, bei
dem Tourismusaktivititen auf Bauernhdfen im
Mittelpunkt stehen:

»The term rural tourism is used when rural culture
is a key component of the product on offer. The di-
stinguishing feature of tourism products in rural
tourism is the wish to give visitors a personalized
contact, a taste of the physical and human envi-
ronment of the countryside and, as far as possible,
allow them to participate in the activities, tradi-
tions and lifestyles of local people.” ,,AgroTourism
is a segment within rural tourism, it refers to tou-
rism activity on a working farm which allows a di-
versification of their agricultural activity, as well as
added value to their production.“”®

79 Ehrlich (Berater fiir EU und UNWTO) 2008

Nationale Ebene: Bundesministerium

fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz (BMELV)

Das BMELV stellt den ,,Urlaub auf dem Bauernhof*
als wichtigste landliche Tourismusform heraus.
Die Urlaubsbetriebe sind demnach klassische
Bauernhdfe. Der ,Urlaub auf dem Bauernhof*
wird in der Regel zusammen mit dem ,,Urlaub auf
dem Lande" thematisiert. Die Studien des BMELV
enthalten keine angebotsseitige Definition, son-
dern eine Abgrenzung aus Nachfragesicht (Basis:
Reiseanalyse). Das Segment umfasst somit alle
Urlaubsreisen, die die Befragten unter ,Urlaub
auf dem Bauernhof/Urlaub auf dem Lande* verste-
hen.

Nationale Ebene: Bundesarbeitsgemein-
schaft fiir Urlaub auf dem Bauernhof und
Landtourismus in Deutschland e. V. (BAG)
Die BAG stellt die ,funktionale Verankerung im
landlichen Raum*“ in den Vordergrund. Das heift,
die Tourismusanbieter im Landtourismus nutzen
das Land wirtschaftlich und fihren einen landwirt-
schaftlichen Betrieb (Haupt- oder Nebenerwerb).
Dariiber hinaus gehen neben den klassischen
Bauernhofen weitere Betriebstypen in die De-
finition ein, die sich durch ihre Mitgliedschaft in
der BAG qualifizieren. Besonders ,weich” ist die
Beschreibung der Anbieter von ,Urlaub auf dem
Lande“. Hier sind im Zweifel bereits die Lage im
landlichen Raum und die Verwendung regionaler
Produkte ausreichend. Die BAG definiert:

»Unter dem Begriff ,Landtourismus’ bzw. ,1andli-
cher Tourismus’ sind Tourismussegmente zusam-
mengefasst, die sich Uber ihre funktionale Ver-
ankerung im léndlichen Raum als wesentliches
Qualitatsmerkmal definieren. In der Regel sind die
Leistungstrager zugleich Flachennutzer, die die
jeweilige Kulturlandschaft vor Ort (als ein wesent-
liches Erholungselement) pflegen und zugleich
wirtschaftlich nutzen. Das bekannteste Segment
istder,Urlaub auf dem Bauernhof’. Aber auch Win-
zerhofe, Obsthofe, Reiterhdfe oder Fischerhofe
mit touristischem Angebot sind in den Mitglieds-
organisationen der Bundesarbeitsgemeinschaft
vertreten. Unter der Uberschrift ,Urlaub auf dem
Lande’ sind schlieflich Anbieter vereinigt (zum



Beispiel Resthofe), die sich nicht primar tUber die
eigene Fldachennutzung definieren, gleichwohl
aber durch eine entsprechende Angebotsausrich-
tung ihre Verankerung im landlichen Raum doku-
mentieren (zum Beispiel Verwendung regionaler
Produkte).“%

Ebene der ostdeutschen Bundeslander

In Ostdeutschland existieren sowohl sehr weit als
auch enger gefasste Definitionen zum Landtou-
rismus. Diese ergeben sich in Abhdngigkeit vom
Angebot des jeweiligen Bundeslandes, seinen
individuellen Schwerpunkten beziehungsweise in
Abhangigkeit von der aktuellen Férderkulisse des
Landes. In jedem Fall ist Landtourismus hier weit

Bundesland
Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Thiringen

Quelle: Zusammenstellung dwif 2009

mehr als ,,Urlaub auf dem Bauernhof*.

Definition

,Urlaub und Freizeit auf dem Lande in Brandenburg ist mehr als nur Ubernachten oder
das Dorffest. Es ist die Vielfalt der Angebote in und mit der Natur, die Landurlaub in
Brandenburg so einzigartig macht. (...) die typische Landschaft, (...), Aktivitaten und
Erlebnisse in der Natur: Rad fahren, Wandern, Reiten, Walken, Schwimmen, Paddeln,
Jagen und Angeln, Spiel und Spal mit Tieren und Technik auf den Bauernhdfen, Mithilfe
bei der Arbeit und Erholung in kleinen individuellen Wellnessbereichen.®!

,Urlaub auf dem Lande ist das Bindeglied zwischen Landwirtschaft und Tourismus.
Landtourismus stellt eine wichtige Einkommensquelle in den Iandlichen Raumen mit ent-
scheidenden Beitrdgen zur Erhohung der Lebensqualitat der Landbevélkerung und zur
Sicherung von Arbeitsplatzen dar. Landtourismus lebt von der engen Verkniipfung zu den
regionalen Produkten des Landes und zur Land-, Forst- und Nahrungsgiterwirtschaft.
Die Anbieter von Landurlaub bieten vielfaltige Urlaubsformen mit individueller Betreuung,
Tieren, regionalen Produkten und landes- bzw. regionaltypischen Besonderheiten. @2

Der Landtourismus umfasst ,alle Bereiche des Tourismus im landlichen Raum (...) Dabei
zéhlen der Urlaub auf dem Land, der Urlaub auf dem Bauernhof sowie der Urlaub rund
ums Pferd zu seinen zentralen Leistungselementen®. Zudem ,finden sich die Themen
Natur erleben/Aktiv sein, regionale Produkte/Nahrungsmittel aus eigener Produktion,
Brauchtum und Handwerk, Landwirtschaft, Mitarbeiten auf dem Hof, Gesundheit/\WWellness
oder Bio in den landtouristischen Angeboten wieder”.®

,Urlaub auf dem Land - das sind ungestérte Natur, idyllische Landschaft, gesunde Luft
und nette, familidre Atmosphare. Nahezu grenzenlos kann gewandert, geradelt, gerudert
oder geritten werden. Ob zum Kurzurlaub am Wochenende oder in den Ferien, jede
Jahreszeit hat ihre besonderen Reize. Urlaub auf dem Land - das erdffnet geradezu ein-
malig die Chance, Land und Leute, Sitten und Brauche sowie Kunst und Kultur kennen zu
lernen, an Traditions- und Erntefesten teilzunehmen und die frischen regionalen Produkte
zu geniefen. %

,Landurlaub in Thiringen bedeutet, den Alltag auf dem Lande kennen zu lernen und einen
Einblick in die bauerliche Lebens- und Arbeitswelt zu erhalten: Die familiare Atmosphére,
die Nahe zu Nutz- und Streicheltieren, frische Produkte und selbst erzeugte Spezialitaten
in Verbindung mit Traditionen, Brauchtum, Landschaft, Natur und Freizeitaktivitaten bilden
einen herausragenden Erlebniswert. Gleichwohl schafft der Agrartourismus eine wichti-

ge Einkommensalternative sowohl fiir Landwirtschaftsbetriebe als auch fiir Frauen und
Familien im landlichen Raum."®

80 BAG 2009

81 www.mugv.brandenburg.de/cms/detail.php/5lbm1.c.98292.de,
eingesehen am 20.7.2009, aktualisiert am 15.3.2010

82 www.regierung-mv.de/cms2/Regierungsportal_prod/
Regierungsportal/de/Im/Themen/Landwirtschaft/
Laendliche_Raeume/Landtourismus/index.jsp, eingesehen

am 20.7.2009

83 Landestourismusverband Sachsen e. V., iibermittelt am
15.10.2009

84 www.landurlaub-sachsen-anhalt.de, eingesehen am
4.8.2009

85 Landesarbeitsgemeinschaft ,Ferien auf dem Lande in
Thiringen“e. V., ibermittelt am 14.10.2009
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Definitionen und Abgrenzung fiir die
Zwecke des Tourismusbarometers

Fur die Zwecke des Tourismusbarometers wird
eine Abgrenzung zugrunde gelegt, die die aktu-
ellen Angebotsstrukturen im Landtourismus Ost-
deutschlands im engeren und weiteren Sinne be-

ricksichtigt. Sie dient sowohl dazu, das Angebot
genauer einzuordnen als auch die Nachfrage- und
Marktstrukturen zu beschreiben. Dabei ist zu be-
achten, dass ein Begriff wie ,,Agrartourismus* ein
Fach- und kein Marketingbegriffist und hierledig-
lich der Beschreibung der Strukturen dient.

Abb. 48: Abgrenzung: Tourismus im Iéndlichen Raum - Landtourismus — Agrartourismus

D 7

Tourismus im landlichen Raum

Agrartourismus

Tourismus in nicht préadikatisierten
Gemeinden < 5.000 Einwohner

Landliche Kultur, Lebens- und
Arbeitsweisen erleben

Touristische Aktivitdten in Verbindung
mit landwirtschaftlichen Betrieben oder
landwirtschaftlicher Flachennutzung

Sonderformen, z. B. Forst-

Quelle: dwif 2010

und Fischereiwirtschaft erleben
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Tourismus im ldndlichen Raum

B umfasst den Tourismus in nicht prddikatisier-
ten Gemeinden unter 5.000 Einwohner (das
heif3t ohne Kurorte, Erholungsorte etc.).%¢ Der
ldndliche Raum bildet die Kulisse fiir vielfdlti-
ge touristische Angebote und Aktivitéiten ohne
zwingenden direkten Bezug zu Landwirtschaft
und ldndlicher Kultur.

Landtourismus

B ist mehr als ,Agrartourismus* und ,,Urlaub
auf dem Bauernhof*, aber weniger als
,Jourismus im ldndlichen Raum*. Er umfasst
Angebote, die Besuchern einen Einblick
in die ldndliche Kultur, in traditionelle wie
moderne Lebens- und Arbeitsweisen ermdg-
lichen. Dabei spielt der persénliche Kontakt
zu Gastgebern und Anbietern eine beson-
dere Rolle. Die Gdste kénnen saisonale und
natirliche Kreisldufe erleben, aber auch die
Erzeugung, Verarbeitung und den Genuss von
Lebensmitteln und Spezialitéiten der Region.

Agrartourismus

B ist eine Form des Landtourismus, der touris-
tische Aktivitdten in Verbindung mit land-
wirtschaftlichen Betrieben oder landwirt-
schaftlicher Fldchennutzung umfasst. Das
bekannteste Angebot ist der ,,Urlaub auf dem
Bauernhof*.

B Aufgrund der betrieblichen Strukturen
(vielfach landwirtschaftliche Betriebe), der
Fldchennutzung (vielfach Produktion von
Futtermitteln, Weidewirtschaft) und der
Tierzucht (vielfach Zuchtbetriebe) kann der
Reittourismus laut BAG als Sonderform eben-
falls dem Agrartourismus zugeordnet werden.
Die betrieblichen Strukturen sind jedoch
nicht immer nach auf3en erkennbar und gel-
ten auch nicht fiir alle Reiter-/Pferdehdfe.

In jedem Fall zéihlt der Reittourismus zum
Tourismus im Idndlichen Raum, vielfach wird
er als eigensténdiges Segment behandelt und
dann in Verbindung mit und ergdnzend zum
Landtourismus vermarktet (oft eigene reittou-
ristische Kataloge).

Fiir alle Segmente gilt:

B Sie umfassen sowohl den Ubernachtungs- als
auch den Tagestourismus.

B Es gibt vielfiltige Verflechtungen mit anderen
Aktivitéten und Angeboten, zum Beispiel mit
Rad fahren, Wandern, Gesundheits-, Kultur-
und Freizeitangeboten, Essen und Trinken.

B Die Ubergiinge zwischen den Segmenten
sind flieflend. So sind die Bauern- und
Reiterhdfe als Formen des Agrartourismus
relativ klar abgrenzbar, aber selbst hier fallen
die Zuordnungen der Landesarbeitsgemein-
schaften unterschiedlich aus. Der Landtouris-
mus ist — im Vergleich zum Agrartourismus
— am schwierigsten zu fassen. Ob ein Betrieb/
Angebot einen Bezug zu Idndlicher Kultur in
engerem oder weiterem Sinne hat, Iéisst sich
nur schwer erkennen. Ein agrar- oder landtou-
ristisches Angebot kann auch in einem Kur-
oder Erholungsort oder in einer Gemeinde mit
mehr als 5.000 Einwohnern liegen.

Landtourismus: Vielfdltige Angebots-
formen entlang der Wertschépfungskette
Landtourismus in Ostdeutschland umfasst touris-
tische Angebote entlang dergesamten Wertschop-
fungskette. Abbildung 49 zeigt die Bandbreite.
Sie reicht von landspezifischen Beherbergungs-
formen, gastronomischen Angeboten, Kultur-,
Freizeit- und Einkaufsmdglichkeiten bis hin zu
Veranstaltungen auf dem Lande. In den Katalo-
gen der Landesorganisationen fur Landtourismus
(Landesarbeitsgemeinschaften) finden sich unter
anderem touristische Angebote auf Bauernhafen,
Reiter-/Pferdehofen, Obst-, Spargel-, Winzer- und
Fischerhofen, aber auch von Betrieben, die sich
auf die Zucht von StrauRen, Hirschen, Alpakas
oder Ziegen spezialisiert haben. Hinzu kommen
grol3e Erlebnishdfe mit Ganzjahresattraktionen,

86 Diese Abgrenzung wurde vor allem zur Ermittlung des
Nachfragevolumens vorgenommen (vgl. Kap. 1.7.3).
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Landgasthofe und -hotels mit Spezialisierungen
auf Hochzeiten oder Tagungen im Griinen, Heu-
herbergen, Ferienhduser und -wohnungen ver-
schiedenster Couleur. Nicht zu vergessen: Hofla-

den, Hofcafés, aber auch landliche Markte, Feste,
Konzerte und Veranstaltungen, die vorrangig Ta-
gestouristen ansprechen (Anbieterbeispiele aus
den Landtourismus-Katalogen vgl. Kap. 1.7.1).

Abb. 49: Angebotsformen: Tourismus im Idndlichen Raum — Landtourismus — Agrartourismus

—

Ubernachtungstourismus P —

Beherbergung Gastronomie
Tourismus Urlaub in/auf  Restaurants, Gasthdfe,

* Hotels, Pensionen Cafés, Imbisse auf dem
im landlichen ¢ Ferienhdusern, -wohnungen,  Lande mit diversen
Raum Privatzimmern Speisen und Getranken

¢ Campingplatzen auf dem
Lande

Agrar-
tourismus

Urlaub auf

¢ Bauernhofen

* Reiterhéfen (mit Flachen-
nutzung, Pferdezucht)

¢ Hofcafés, -gastronomie
mit hofeigenen Produk-
ten

Kultur - Freizeit - Einkauf

* Bader, Gesundheits-,
Wellnesseinrichtungen

* Sporteinrichtungen

* Rad-, Wander-, Reitwege

* Natur-Infozentren

o Freizeit-, Tierpark

 Spiel-/SpaBangebote auf
dem Lande t

¢ Landwirtschaftliche
Museen

¢ Schaubetriebe, z. B. Kasereien,
Brennereien, Mostereien

Tagestourismus

Veranstaltungen

* Naturfiihrungen

 Sportveranstaltungen,
Wandertage

¢ Jahrmarkte, Volksfeste

* Musikfestivals, Kunst-
events

o Feiern, Tagungen auf
dem Lande

e Fiihrungen und Aktionen zur
Darstellung landwirtschaft-
licher Produktion und
Verarbeitung

* Obsthafen
* Winzerhofen

Quelle: dwif 2010

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Der Agrar- und Landtourismus in Ostdeutsch-
land ist weit mehr als Urlaub auf dem Bauern-
hof. Er umfasst, ebenso wie der Tourismus im
landlichen Raum, vielfdltige touristische Anbie-
ter und Angebote entlang der gesamten Wert-
schépfungskette, im Ubernachtungs- ebenso
wie im Tagestourismus. Ein direkter Bezug zur
Landwirtschaft ist im Osten — im Vergleich zu
den alten Bundeslandern und Westeuropa — sel-
tener gegeben. Es gibt viele Vernetzungen mit
anderen touristischen Themen, zum Beispiel
Rad fahren, Wandern, Kultur, Gesundheit, Essen
und Trinken. Die Ubergénge zwischen den The-
men und Segmenten sind flieRend.

* Hofldden ¢ Ernte-, Kartoffel-, Obst-,

Weinfeste etc.

1.5 Datenlage und durchgefiihrte

Erhebungen

Die Datenlage zum Landtourismus ist unbefriedi-
gend. Das liegt vor allem daran, dass

B das Segment nicht klar definiert und abgrenz-
bar ist

B Kieinteilige Anbieterstrukturen dominieren,
viele Anbieter haben weniger als neun Betten,
die von der amtlichen Statistik nicht erfasst
werden

B die meisten Anbieter nicht organisiert sind,
zum Beispiel iiber die Landesorganisationen
fiir Landtourismus

B die finanziellen Méglichkeiten fiir eine solide
Marktforschung bislang nicht ausreichend
gegeben waren.
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Die vorhandenen Studien und Statistiken widmen
sich einzelnen Bereichen des Segments Urlaub
auf dem Bauernhof/auf dem Lande, zum Beispiel
der Angebots- oder Nachfrageseite. Zusammen-
fassende Aussagen zu Ostdeutschland gibt es
bislang kaum. Zu den einschldgigen Datengrund-
lagen zdhlen:

B die im Auftrag des Bundesministeriums fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz (BMELV) durchgefiihrte bundesweite
Untersuchung ,,Urlaub auf dem Bauernhof
und Urlaub auf dem Lande“ auf Basis der
Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen (FUR), zuletzt 2009

B bundesweite Studien zu spezifischen Themen-
schwerpunkten, zum Beispiel die ebenfalls im
Auftrag des BMELV erstellte Expertise ,,Urlaub
auf dem Bauernhof/Lande* 2008, in deren
Mittelpunkt ein Zukunftsszenario 2015, neue
Zielgruppen und Strategien fiir den Urlaub auf
dem Bauernhof/Lande stehen

B die seit 2006 jdhrlich durchgefiihrte bundes-
weite Umfrage bei Gastgebern von Urlaub
auf dem Bauernhof und Urlaub auf dem
Lande zum touristischen Angebot und zur
Urlaubssaison (Saisonumfrage) der Bundes-
arbeitsgemeinschaft fiir Urlaub auf dem
Bauernhof und Landtourismus in Deutschland
e. V. (BAG) und ihren Landesverbdnden

B Studien der einzelnen Bundeslénder, zum
Beispiel , Touristische Dorfvermarktungs-
strategien*in Sachsen, ,,Gesundheit und
Landurlaub®in Brandenburg, die ,Vermieter-
befragung des Landurlaub Mecklenburg-
Vorpommern e. V.

B Studien aus dem Ausland, zum Beispiel
»Der Agrotourismus in der Schweiz*, ,Urlaub
am Bauernhof aus Sicht von Gésten und
Anbietern*in Osterreich

Deutliche Wissensliicken gibt es im Hinblick auf
den quantitativen Angebotsumfang, Nachfra-
geentwicklung, -volumen und -potenziale; auch
fehlen reprasentative Aussagen zu den Zielgrup-
penstrukturen, zu Gastewiinschen, -verhalten und
-zufriedenheit, zu Betriebsstrukturen und -erfol-
gen, insbesondere im noch jungen Landtouris-
mus Ostdeutschlands.

)

B umfassende Befragung der Betriebe
im Landtourismus im Rahmen der
Saisonumfrage 2008/2009 der Bundes-
arbeitsgemeinschaft fiir Urlaub auf
dem Bauernhof und Landtourismus in
Deutschland e. V. im Oktober/November
2009%

Ziel ist es, zumindest einige
Wissensliicken zu schlieRen.

Daher wurden folgende Erhebungen
durchgefiihrt:

B Befragung der Geschdftsfiihrerinnen der
Landesarbeitsgemeinschaften im Land-
tourismus beziehungsweise der zustédndi-
gen Mitarbeiterinnen in den ostdeutschen
Bundesléndern

B Sonderfragen im Rahmen der dwif-Stim-
mungsumfrage im Januar/Februar 2010

B Auswertung der Kataloge der Landesarbeits-
gemeinschaften im Landtourismus in den
ostdeutschen Bundesldndern

B Sonderauswertung der bundesweiten Gdste-
befragung ,,Qualitdtsmonitor Deutschland-
Tourismus*

B Auswertung einschldgiger Studien, Fach-
literatur, Fachmagazine und Internetportale

87 Riicklauf 892 Betriebe, davon 350 aus Ostdeutschland
(Thiringen 122, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen
Jjeweils rund 80, Brandenburg 55, Sachsen-Anhalt 10). Nach
Aussage der LAGen beteiligen sich tendenziell gréfere,
professionellere sowie aktivere Betriebe, weshalb die
Umfrage in eine leichte Schieflage gerdt.

157



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

158

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die Datenlage im Landtourismus ist insgesamt
duBerst unbefriedigend. Erhebliche Wissensli-
cken gibt es unter anderem im Hinblick auf den
quantitativen Angebotsumfang, Nachfrageent-
wicklung, -volumen und -potenziale, Zielgrup-
penstrukturen, Gastewiinsche, -verhalten und
-zufriedenheit, Betriebsstrukturen und -erfolge,
vor allem im noch jungen Landtourismus Ost-
deutschlands. Mit dem vorliegenden Bericht sol-
len einige Wissensliicken geschlossen werden.
Wird die Bedeutung des Segments erkannt, sind
eine vertiefte Datenerfassung und Marktfor-
schung jedoch unumganglich.

1.6 Marktvolumen im Landtourismus
in Deutschland und im europdischen

Ausland

Angesichts der liickenhaften Datenlage kann das
Marktvolumen nur ausschnittsweise und sehr
grob bestimmt werden. Die letzten zuverldssigen
Daten auf Bundesebene stammen aus der Land-
wirtschaftszdhlung 1999:

B Zu diesem Zeitpunkt gab es 14.800 landwirt-
schaftliche Betriebe in Deutschland mit touris-
tischer Vermietung und insgesamt 106.000
Betten (durchschnittlich 7,2 Betten pro
Betrieb). Im Verhdltnis zur Gesamtzahl aller
landwirtschaftlichen Betriebe (1999: 472.000)
entspricht das einem Anteil von 3,1 Prozent.
Fast die Hdlfte dieser Betriebe befindet sich in
Bayern.s®

B Neben den zahlreichen Urlaubsbauernhéfen
in Bayern sind auch Baden-Wiirttemberg,
Schleswig-Holstein und Niedersachsen mit
einem relativ umfangreichen Angebot vertre-
ten. Das spiegelt sich in der Zahl der in den
Landesarbeitsgemeinschaften organisierten
Betriebe wider (vgl. Kap. 1.3.2). 760 der im
Jahr 1999 gezdihlten Betriebe (5,2 Prozent
an allen landwirtschaftlichen Betrieben mit
touristischer Vermietung in Deutschland) mit
insgesamt rund 5.700 Betten entfielen auf
Ostdeutschland.®

B /n den vorgenannten Zahlen sind noch nicht
enthalten: landwirtschaftliche Betriebe mit
Angeboten, die sich vorrangig an Tages-
touristen richten, zum Beispiel Betriebe mit
Hofldden, Hofgastronomie oder Veranstal-
tungen, ebenso landtouristische Anbieter im
weiteren Sinne, zu denen fiir Deutschland ins-
gesamt kein quantitativer Uberblick vorliegt.*°

Auch die Zahl der Anbieter von Bauernhof- und
Landurlaub, die ihr Angebot aktiv Gber das Inter-
net vermarkten, konnte — nicht zuletzt aufgrund
der schwierigen Abgrenzbarkeit — bislang nicht
ermittelt werden. Von den derzeit 4.400 Anbie-
tern, die Mitglied einer Landesorganisation im
Landtourismus sind, werden etwa 4.000 (90 Pro-
zent) Uiber die Internetseiten der Landesorganisa-
tionen vermarktet.

88 vgl. Statistisches Bundesamt 2001, berticksichtigt wurden
Betriebe mit mindestens 2 ha Nutzfldche oder einer festge-
legten Mindestgrofie an Tiereinheiten/Spezialkulturen. In der
Bundesrepublik Deutschland werden Landwirtschaftszédhlun-
gen im Abstand von acht bis zwdlf Jahren durchgefiihrt. Seit
1975 werden sie alle zwei Jahre durch Agrarstrukturerhe-
bungen ergdnzt.

89 vgl. Statistisches Bundesamt 2001, Betriebe mit touristi-
scher Vermietung in Sachsen: 220, Brandenburg: 206,
Mecklenburg-Vorpommern: 178, Thiiringen: 114, Sachsen-
Anhalt: 45. Der Anteil der Betriebe mit touristischer Vermie-
tung an allen Betrieben lag zwischen 0,9 Prozent (Sachsen-
Anhalt) und 3,4 Prozent (Mecklenburg-Vorpommern).

90 BAG, per E-Mail im April 2010



Nachfragevolumen im Teilsegment
»Urlaub auf dem Bauernhof/Lande“
in Deutschland®!

Laut Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen (FUR) zahlt das Segment Ur-
laub auf dem Bauernhof/Lande durchschnittlich
eine Million Reisende (ab 14 Jahre) jahrlich. Bei
einem geschatzten Marktanteil des Inlands von
65 Prozent sind das circa 650.000 Bauernhofur-
lauber im Inland (Urlaubsreisen ab fiinf Tagen).
Hinzu kamen 2007 circa 2,1 Millionen Bauern-
hofkurzurlauber (Kurzurlaubsreisen zwei bis vier
Tage Dauer).

Insgesamt ergaben sich bezogen auf das Jahr
2007 fir das Segment Urlaub auf dem Bauernhof
12,5 Millionen Ubernachtungen der Deutschen
im In- und Ausland, davon:

Das tatsdchliche Volumen des Segments diirfte
deutlich daruber liegen, da ein groRer Teil der
Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen auf den Bauern-
hof mit Kindern bis 13 Jahre gemacht werden
und diese in den genannten Zahlen noch nicht
enthalten sind.??

Die Reiseanalyse macht zwar Angaben zum
Nachfragevolumen, ldsst derzeit jedoch keine
eindeutige Aussage zur Nachfrageentwicklung
des Segments Urlaub auf dem Bauernhof/Lande
zu. Hierzu wadre eine vertiefte Marktforschung
beziehungsweise eine breitere Datenbasis not-
wendig.

Das Interesse an Urlaub auf dem Bauernhof/Lan-
deistin den Jahren 2009-2011 etwa dreimal so
groB wie die Zahl der Urlauber auf dem Bauern-
hof/Lande in den Jahren 2006-2008. Demnach
ist also gentigend Spielraum vorhanden, um die
Nachfrage durch zielgruppengerechte Angebote
und gezielte Kommunikation zu steigern.

Im Vergleich: Agrartourismus in den euro-
pdischen Nachbarldndern

Osterreich ist das meistbesuchte Auslandsziel
von deutschen Bauernhofurlaubern.®®> Nach der
letzten Erhebung gab es dort 13.200 agrartou-
ristische Betriebe. Der dortige Bundesverband
Urlaub auf dem Bauernhof zahlt 3.200 Mitglieder
mit 38.000 Betten und 4,2 Millionen Ubernach-
tungen. Die Marketingaktivitdten haben fiir viele
andere Verbdnde Vorbildcharakter. In Frankreich
wurden zuletzt 17.500 agrartouristische Betrie-
be (davon 12.000 mit Beherbergung) gezdhlt, in
Italien 15.300, in der Schweiz 3.800. Im Verhaltnis
zur Gesamtzahl aller landwirtschaftlichen Betrie-
be ist die relative Bedeutung in Osterreich (7 Pro-
zent) und in der Schweiz (6 Prozent) am héchsten.
In Frankreich féllt die hohe Bedeutung landlicher
Quartiere — 43.000 Anbieter, davon 25 Prozent
Landwirte, mit 58.000 Beherbergungsmdoglich-
keiten — und deren gebiindelte Vermarktung auf
(www.gites-des-france.com).®* Auch die Ldnder
Osteuropas bieten eine zunehmende Zahl an An-
geboten im Agrar- und Landtourismus.*

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die bereits angesprochene unbefriedigende Da-
tenlage wird am Beispiel des Angebotsumfangs
im Agrar- und Landtourismus sehr deutlich. Le-
diglich zu Teilsegmenten wie dem Urlaub auf
dem Bauernhof liegen Daten auf Bundesebene
vor, jedoch nur in geringem Umfang und wenig
aktuell. Mit Blick auf den Landtourismus 1&sst
die Abgrenzungsproblematik derzeit keine kla-
ren Aussagen zu. Die Forderung nach vertiefter
Datenerfassung und Marktforschung kann an
dieser Stelle nur betont werden.

91 vgl. N.I.T. 2009

92 vgl. N.I.T. 2006, S. 11 f.

93 vgl. N.I.T. 2009, S. 20

94 vgl. Egger, Favre, Passagla 2008. Die Daten stammen
vorrangig aus 2005.

95 Der Verband EuroGites zdhlt Anbieterverbdnde aus 26
Léndern, darunter aus Polen, Tschechien, Lettland, Litauen,
Ungarn, Bulgarien, Rumdnien, aber auch aus WeifSrussland,
der Ukraine und Georgien (www.eurogites.org).
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Marktfacetten und -volumen im
Landtourismus in Ostdeutschland

1.7

1.7.1 Angebots- und Vermarktungs-
schwerpunkte in den ostdeutschen
Bundeslindern

Die Aussagen zur Bundesebene gelten auch fir
den noch jungen Landtourismus in Ostdeutsch-
land: Es gibt derzeit keinen Uberblick iiber das
gesamte Marktvolumen. Die folgenden Auswer-
tungen zeigen jedoch die vielfédltigen Facetten
des Segments und quantifizieren erstmals we-
sentliche Teile des Markts fiir Ostdeutschland ins-
gesamt. »»» Kap. 1.7.2 und 1.7.3

Landesarbeitsgemeinschaften fiir
Landtourismus mit umfangreichstem
Angebotsiiberblick

Die seit mittlerweilefastzwanzig Jahren bestehen-
den Landesarbeitsgemeinschaften in Ostdeutsch-
land biindeln das derzeit umfangreichste Angebot
im Landurlaub in den jeweiligen Bundeslandern.
Dies bildet die Basis fir die folgenden Aussagen.
Ausgewertet wurden die jeweiligen Hauptkatalo-
ge 2010 der funf Landesarbeitsgemeinschaften
und die aktuellen Reitkataloge.

Abb. 50: Fiir die Angebotsanalyse ausgewertete Kataloge der Landesarbeitsgemeinschaften

a -

Skl

e |

el el B e

i

‘ [ ihetshils Lundupdin b

achebrr Annan

Quelle: dwif 2010, jeweils aktuelle Kataloge der Landesarbeitsgemeinschaften im Januar 2010; die Angebote im sdchsischen Reitkatalog wurden

mangels Aktualitat nur am Rande beriicksichtigt.
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Abb. 51: Angebotsspektrum im Agrar- und Landtourismus in Ostdeutschland
—Auswahl -

Historische Gutshdfe

Neue Landgasthife

Traditionspflege

[ p-er1 117/
Thiinen-Museum (seit 1972),
Mecklenburgische Schweiz
- Gutshofanlage
- Nation. Thiinengedenkstatte
- Gutsmarkt, Café

1 _“

ken (seit 2006), Fliederhof (seit 2007),
Fldming

- restauriertes Bauerngut
- Restaurant, Kaffeegarten
- Fliederbeerspezialitaten

wh i o
Denkmalhof Fran
Region Zwickau
- sdchsischer Vierseitenhof
- bauerliche Privatsammlung
- tradit. Schaubacken, Feste

- Veranstaltungen - Antiquitatenhandel - Feiern, Brunch, Catering
- Gastehaus, Heuherberge - Ferienwohnungen - Pension
Landliches Bauen Schauwerkstdtten " Kultur auf dem Land

k1

www.www4wei-h richkarzl.de

»Zum Weihrichkarzl" (seit 2007), Blidnerei Lehsten (seit 1993),
Erzgebirge Mecklenburgische Seenplatte

www.buednerei-lehsten.de

Lehmhof Lindig (seit 2006),
Kreis Jena

- Hof in Lehmbauweise - historischer Dreiseitenhof - Kleinbauernanwesen

- Lehmspielplatz, -therapie - Schauwerkstatt Raucher- - Galeriecafé, Veranstaltungen
- Seminare, 6kol. Bauberatung kerzenherstellung - Kreativwerkstétten

- Hofcafé - Fiilhrungen, Kurse - Bauerngarten

- Ferienwohnungen - Ladengeschaft - Ferienwohnungen

Exotische Hife

Traditionsreich, aber selten »Junge” spezialisierte Hofe

Www:hof-callauch.de

n (seit 2001),

| Spezialisierte Landhduser

W.:E'raeuter-landhaus.de

Krduter-Landhaus (seit 1999),
Dilbener Heide

- Heilkrauter-Schaugarten

- Fuhrungen, Kurse, Laden

- Sauna, Fitness

- Partyraum

- Pension

Gesundheitshife

ibara Neumann

Forsthaus Knau (seit 2000),
Saale-Orla-Kreis

- ehemaliges Forsthaus

- Kneipp-Ferienhof, Sauna

- Heilfasten

- Wanderferienhof

- Ferienwohnungen

GroRe Erlebnis-/Eventhsfe M

www.karls.de

Hof Callauch (seit 1907), Ziegenhof Palm StrauBenhof (seit 2004), Karl's Erlebnis-Dorf (seit 1993),
Séchsisches Elbland Vorpommern Havelland Rovershagen

- Haustiere - Kdseproduktion - Hofladen - Selbstpfliicken & Hofverkauf

- hofeigene Produkte - Direktverkauf - Hofcafé - groRRes Erlebnis-Dorf

- Mitarbeit am Hof - offener Hof - Fihrungen - riesiger Bauernmarkt

- Kutschfahrten - Workshops ,Melken*, - Tobeland, Festscheune

- Ferienwohnungen .Késen"“, ,Tierpflege“ etc. - ganzjahrig Veranstaltungen

Neue Biohdfe

Kreativhife

e —

Spezialisierte Reiterhdfe

L

Viele Reiter-/Pferdehéfe

iy Tnn itiealatiie. b
Funny Friesland (seit 1999),
Region Wittenberg

- Friesenzucht, Shagya-Araber

Lana Landhof (seit 1996),
Kyffhduserregion
- alles rund ums Schaf (Schur,

Hof Griineberg (seit 2007),
Léwenberger Land
- Pensionspferde, Reitferien

Stiftsgut Wilhelmsgliicksbrunn
(seit 1997), Wartburgkreis
- Lacaune-Schafe & Wasser-

buffel Spinnen, Filzen, Férben) - Reithalle, Reitunterricht - therapeutisches Reiten
- Kdsemanufaktur & Hofladen - Krdutergarten, Kunstscheune - betreute Reitferien - Archehof im Aufbau
- Restaurant & Café - Marchensommer - Galerie im Pferdestall - landwirt. Traditionspflege
- Gastehaus, Tagungsstitte - Ferienwohnungen - Ferienwohnungen - Ferienwohng. (barrierefrei)

Quelle: dwif 2010, jeweils aktuelle Kataloge der Landesarbeitsgemeinschaften im Januar 2010
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»Weizen“ und ,,Spreu” dicht beieinander
Abbildung 51 veranschaulicht beispielhaft die
Bandbreite landtouristischer Angebotsformen in
Ostdeutschland. Dabei zeigt sich:

B Zwar gibt es nur wenige klassische Bauern-
héfe mit Tradition, dafiir eine zunehmende
Zahl von Héfen, die sich auf heimische oder
exotische Tiere und Pflanzen, die Herstellung
von Lebensmitteln, die Verarbeitung und den
Verkauf landwirtschaftlicher Produkte und
Ahnliches mehr spezialisiert haben. In der
Mehrzahl handelt es sich um kleine landwirt-
schaftliche Betriebe. Aber es gibt Ausnahmen
wie Karl’s Erlebnis-Dorf in Révershagen.

Der landwirtschaftliche Familienbetrieb
wuchs vom Erdbeerhof in Schleswig-Holstein
zu einem der gréfSten und beliebtesten
Ausflugsziele in Mecklenburg-Vorpommern.

B Auch das Angebot fiir Pferdefreunde ist seit
1990 enorm gewachsen. Mittlerweile exis-
tieren viele reittouristische Betriebe mit
den unterschiedlichsten Spezialisierungen,
zum Beispiel spezielle Pferderassen, spezi-
fische Zielgruppen (allein reisende Kinder/
Jugendliche, Menschen mit Behinderungen,
Wanderreiter, Kursteilnehmer etc.) und
bestimmte Reitweisen (Klassisch/Englisch,
Western, Freizeitreiten, Geldnderitte, Dressur,
Springen, Fahren etc.).”

B Landtourismus muss nicht zwangsldufig mit
Landwirtschaft verbunden sein, wie am The-
ma Landkultur deutlich wird. Hier sind beson-
ders vielfdltige, kreative und hochwertige
Angebote entstanden, die die Besonderheiten

regionalspezifischer Kultur, Traditionen

und Lebensformen erfahrbar machen. Die
Beispiele zeigen: Viele Betriebe erdffneten
erst in den letzten Jahren, andere erweiterten
ihr Angebot.

B /m Landtourismus spielt die Nutzung der
historischen Bausubstanz, vom Gutshof bis
zum Kleinbauernhof, eine besondere Rolle.
Sie sorgt fiir die gefragte authentische Atmo-
sphdre.

Bl Die meisten landtouristischen Betriebe sind
auf Ubernachtungsgdiste eingestellt. Fiir viele
spielen auch Tagesgdste eine wichtige Rolle,
manche Betriebe leben ausschliefSlich vom
Tagestourismus.

Unter den ,Weizen“ mischt sich jedoch auch
,Spreu“: In allen Bundesldndern fallen Unterkinf-
te ohne ein spezifisches Profil oder Angebote auf,
die sich lediglich durch ihre Lage im léndlichen
Raum ,auszeichnen®. »>> Abb. 52

96 vgl. auch BTE 2009. Der Pferdebestand in den ostdeutschen
Bundesldndern liegt zwischen 36.000 Pferden in Branden-
burg und 24.000 Pferden in Thiiringen. Die Pferdedichte
(Pferde pro 1.000 Einwohner) ist in Mecklenburg-Vorpommern
am héchsten (BTE 2009, S. 69, Daten Deutsche Reiterliche
Vereinigung 2007).
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Abb. 52: Angebote ohne Landtourismus-Charakter

Quelle: dwif 2010, Kataloge/Internetseiten der Landesarbeitsgemeinschaften

Marketing: Individuelle Themen- und B /n Mecklenburg-Vorpommern werden unter

Zielgruppenschwerpunkte in den
Bundesldndern

Alle Bundeslander setzen im Marketing individu-
elle landtouristische Schwerpunkte:

B Neben den Angeboten fiir Ubernachtungs-
touristen vermarktet Brandenburg ein
besonders vielfiltiges und umfangreiches
Angebot fiir Tagestouristen und spricht damit
vor allem den Quellmarkt Berlin an. Das
Angebot reicht von Hoflédden, Obstplantagen

zum Selbstpfliicken, Gartenbaubetrieben [ ]

und anderen Direktvermarktern iiber die
Brandenburger Landgasthdéfe bis hin zu
den Besucherzentren in Brandenburgs

Naturlandschaften (Grof3schutzgebiete).

anderem die regionaltypischen Gutshdfe,
aber auch die relativ zahlreichen Heuher-
bergen, Erlebnisangebote auf dem Lande
(Erlebnis Landwirtschaft, Tiere, Kunst/Kultur,
Gesundheit, Seminarangebote) sowie Adres-
sen fiir den Genuss regionaler Produkte
herausgestelit. Seit 2008 werden rund 90
Hofldden und Hofcafés, die zum Beispiel fiir
Ausfliigler vom Urlaubsort von Interesse sind,
mittels einer Karte erfolgreich vermarktet.

In Sachsen fdllt die starke Verkniipfung

zur ldndlichen Kultur mit ihren land- und
regionalspezifischen Facetten auf: Urlaub in
Sachsens Erlebnisdérfern, in Umgebinde-,
Handwerkerhdusern, auf (ehemaligen)
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Bauernhéfen oder (in geringer Anzahl) auf
Winzerhéfen, vielfiltige Kulturveranstaltungen
in den Iéndlichen Regionen, léindliche Museen,
Kléster und Schaumanufakturen sowie

tungsgdiste. Hierzu zdhlen gepriifte kinder-
freundliche Ferienhdfe, Thiringer Kneipp-
Ferienhdéfe, Thiiringer Reiterhéfe sowie
Thiiringer Wanderferienhdéfe, radfahrer-

Themenrouten auf dem Lande.

B Sachsen-Anhalt konzentriert sich auf die
Herausstellung von Highlights (Kulinarik,
Veranstaltungen, Attraktionen) in den einzel-
nen Regionen und stellt Verbindungen zu den

Landesthemen her.

B Thiringen bietet verstdrkt zielgruppen- und
themenspezifische Angebote fiir Ubernach-

freundliche Unterkiinfte und behinderten-

freundliche Unterkiinfte. Dartiber hinaus

wurde das ,,Thiiringer Landfriihstiick“ ent-
wickelt, das 2010 von iiber 40 Betrieben
angeboten wird. Betriebe mit Thiiringischen
Gaumenspezialititen sind ebenso gekenn-

zeichnet wie Anbieter, in denen Brauchtum

und Kultur besonders gepflegt werden oder

ein ldndliches Handwerk zu erlernen oder
erleben ist. »»» Tab. 32

Tab. 32: Angebotsschwerpunkte im Landtourismus der ostdeutschen Bundesldnder

Bundesland

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Thiiringen

Angebotsschwerpunkte, Besonderheiten

Ubernachtungstourismus

viele Reiter-/Pferdehdfe, Kinderangebote
(auch Urlaub ohne Eltern), Heuhotels,
Kneipp-Hofe

viele Reiter-/Pferdehofe, Gutshofe, Kreativ-
urlaub, Heuherbergen, Kinderangebote
(auch Urlaub ohne Eltern), Ferienanlagen
auf dem Lande

Urlaub im Umgebindehaus, in Handwerker-
hausern, auf historischen Bauernhéfen
(ohne aktive Landwirtschaft), Sachsens
Erlebnisdorfer, viele Ferienhauser/
-wohnungen auf dem Lande

noch wenige Angebote, einige Spezialisten
(zum Beispiel Planwagen, Schaferhof,
Alpakahof)

viele Bauernhofe und ,echte” landtouristi-
sche Angebote (Kriterien flir Anbieter!),
Kinder-, Wander-, Kneipp-Ferienhdfe,
Thiringer Reiterhofe, radwandererfreundli-
che Unterkiinfte, Kreativangebote, Angebote
fur Umweltbewusste, behindertenfreundliche
Unterkiinfte, Thiringer Landfriihstiick und
Gaumenspezialitaten

Quelle: dwif 2010, jeweils aktuelle Kataloge der Landesarbeitsgemeinschaften im Januar 2010

Tagestourismus

Einkaufen beim Bauern, Angebote zum
Selbstpfliicken und -ernten, Erlebnishéfe,
Kulinarik/Brandenburger (Land-)Gasthofe,
Touren (Spargel, Gurken, Apfel, Bio etc.),
Veranstaltungen, Vernetzung mit Natur-
tourismus (GroRschutzgebiete), Wandern

Erlebnistipps und -touren (Erlebnis Land-
wirtschaft, Tiere, Handwerk, Kunst, Kultur,
Wellness etc.), regionale Produkte, Hofladen
& -cafés, Flille an weiteren Erlebnis- &
Frei)zeitangeboten (Aktiv in der Natur, Spaf®
efc.

Landkultur: Feste, Markte, Sorben, Kloster,
Handwerk, Museen, Themenrouten (Via
Regia, Malerweg, Silberstrale etc.),
Lernerlebnis Bauernhof (inkl. Direktver-
markter), Fille an weiteren Erlebnis- und
Freizeitangeboten (Spiel, Spal etc.)

Vernetzung mit Landesthemen (Strale der
Romanik, Gartentrdume, Himmelswege,
Blaues Band etc.), wenige Direktvermarkter

Ausflugsmaglichkeiten: Naturerlebnisse,
Burgen und Schidsser, Kultureinrichtungen,
weitere Freizeitattraktionen, Hinweise auf
Direktvermarkter in Verbindung mit Thiringer
Gaumenspezialitaten



Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Der Agrar- und Landtourismus in Ostdeutsch-
land ist facettenreich und bietet Interessantes
fur unterschiedlichste Zielgruppen. In den letz-
ten Jahren sind viele attraktive, kreative und
hochwertige Angebote entstanden, die Lust aufs
Land machen. Insgesamt gibt es jedoch grof3e
Qualitatsunterschiede. Und die Bundeslander
haben jeweils unterschiedliche Vermarktungs-
schwerpunkte. Zu erkennen sind eine zuneh-
mende Themen- und Zielgruppenorientierung
sowie die verstdrkte Vermarktung agrartouristi-
scher Tagesangebote. Die besonderen Merkmale
des Segments (Landwirtschaft, Landkultur, Regi-
onalitdt, Essen & Trinken etc.) sollten durch stim-
mige Angebote gescharft werden. Insbesondere
Tourismusangebote im lédndlichen Raum bené-
tigen ein Profil, die Lage allein schafft keinen
Mehrwert.

1.7.2 Angebotsvolumen Landtourismus
in Ostdeutschland

Die in den Landesarbeitsgemeinschaften organi-
sierten Betriebe und die von ihnen vermarkteten
Betriebe reprasentieren nur einen Teil des gesam-
ten Angebots im Landtourismus, der sich wie folgt
darstellt:

2010: 870 iiber die Landesarbeits-
gemeinschaften vermarktete
Beherbergungsbetriebe®”

Die finf ostdeutschen Landesarbeitsgemein-
schaften im Landtourismus vermarkten derzeit
rund 870 Beherbergungsbetriebe, darunter

Die Betriebe verfugen zusammen uUber etwa
13.000 bis 14.000 Betten.!®

Rechnet man die Bauern-, Spezial- sowie die Rei-
ter-/Pferdeh6fe dem Agrartourismus zu, haben
47 Prozent der Beherbergungsbetriebe einen di-
rekten Bezug zur Landwirtschaft (landwirtschaft-
liche Betriebe beziehungsweise landwirtschaft-
liche Flachennutzung).

97 Die liber die Landesarbeitsgemeinschaften vermarkteten
Beherbergungsbetriebe sind nicht in jedem Fall Mitglied
der jeweiligen LAG. 2009 wurden etwa 920 landtouristische
Betriebe mit Beherbergungsangebot liber die LAGen ver-
marktet, vor allem in Mecklenburg-Vorpommern verringerte
sich die Anzahl der Anbieter im Bereich Landurlaub (Bahls
2010).

98 im Haupt- oder Nebenerwerb gefiihrte Bauernhdfe, aber
auch ,,Hobby-Bauernhdfe* sowie Spezialhdfe (zum Beispiel

Schdfer-, Ziegen-, Obst-, Winzer-, Fischerhéfe) mit Beher-
bergungsangebot

99 Im Haupt- oder Nebenerwerb gefiihrte Reiter-/Pferdehife
mit Beherbergungsangebot. Nicht selten existieren kombi-
nierte Bauern- und Reiterhéfe. Fiir die Analyse wurden sie
jeweils dem Betriebstyp zugeordnet, der augenscheinlich
die stdrkere Ausprégung hat.

100 Davon entfallen auf die LAG-Mitgliedsbetriebe rund
11.000 Betten.
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Karte 13: In den Katalogen der Landesarbeitsgemeinschaften vermarktete Beherbergungsbetriebe im Landtourismus

Gesamtzahl der
Beherbergungsbetriebe

Bauernhdfe, Spezialhdfe

Reiter-/Pferdehdfe

0 A

Unterkiinfte im 1andlichen
Raum

Ostdeutschland:

870 Beherbergungsbetriebe 32%
s 55% 66°/

(]

13%

Quelle: dwif 2010, Daten Haupt- und Reitkataloge 2010 der Landesarbeitsgemeinschaften'*

Karte 14: Regionale Schwerpunkte von Bauern- und Reiterhéfen in Ostdeutschland

Bauernhof

Reiterhof

101 Sachsen: Im Diagramm sind lediglich die Reiterhéfe aus
dem Hauptkatalog 2010 beriicksichtigt. Zusdtzlich gibt es
weitere Angebote. Der Reitkatalog ,Sachsen mit Pferd*
wurde 2006 aufgelegt, Restexemplare sind noch verfiigbar.
Er enthdlt 20 Reiterhife mit Beherbergungsangebot. Auf
www.sachsen-mit-pferd.de werden derzeit (Stand: Mdrz
2010) 14 Reiterhofe mit Beherbergungsangebot vermark-
tet, die mit den genannten teilweise identisch sind.

Quelle: dwif 2010, Daten Haupt- und Reitkataloge 2010 der
Landesarbeitsgemeinschaften
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Zwischen den einzelnen Bundeslandern zeigen
sich erhebliche Unterschiede:
»> Karten 13 und 14

B /n Thiringen fdllt die fiir Ostdeutschland rela-
tiv hohe Konzentration von Bauernhéfen auf.
Das verdeutlicht die verstdrkte Fokussierung
des Landes und seiner LAG auf den Agrartou-
rismus. Die Héfe liegen in den weniger tou-
ristisch frequentierten Reiseregionen wie
Eichsfeld, Siidharz, Thiringer Rhén, Weimarer
Land und éstliches Thiiringen.

B Ganz anders die Situation in Mecklenburg-
Vorpommern: Hier befinden sich die meisten
agrartouristischen Anbieter in den belieb-
testen Ferienregionen des Landes, entlang
der Ostseekiiste und auf Riigen. Auch das
»Hinterland“ profitiert von der Bekanntheit
und Attraktivitdt der Destinationen. Weitere
Konzentrationen gibt es in den Regionen
Mecklenburg-Schwerin und Mecklenburgische
Seenplatte.

B /n Brandenburg konzentrieren sich die
Bauern- und Reiterhdfe mit Beherbergungs-
angebot auf den Norden und Westen des
Landes. Agrartouristische Regionen sind
demnach vor allem der Fléiming, das Ruppiner
Land, die Prignitz, das Havelland und die
Uckermark.

B Die meisten sdchsischen Urlaubsbauernhéfe
finden sich im westlichen Erzgebirge, im siid-
lichen Séchsischen Burgen- und Heideland
sowie im Umfeld von Dresden. Trotz der gréf3-
ten Zahl landwirtschaftlicher Unternehmen in
Ostdeutschland prédsentiert Sachsen den ge-
ringsten Anteil agrartouristischer Betriebe.

B Das siidliche Sachsen-Anhalt weist zusam-
men mit dem Raum Leipzig und der Elbe-
Elster-Region in Brandenburg die gréfSten
weiflen Flecken auf. Das liegt zum einen
an den fiir den Landtourismus wenig
attraktiven Strukturen, zum anderen unter-
streicht das die schwache Position der
Landesarbeitsgemeinschaft in Sachsen-
Anhalt. Am stédrksten entwickelt scheint der
Urlaub auf Bauern- und Reiterhéfen in der
Altmark zu sein.

B /nsgesamt ist festzuhalten: Die Zahl der in
den einzelnen Bundeslédndern vermarkteten
Betriebe ist weniger ein Hinweis auf die tat-
sdchliche Zahl der Anbieter im Landtourismus,
sondern ldsst auf die Stérke und Ausrichtung
der einzelnen Landesarbeitsgemeinschaften
schlieffen. »»» auch Kap. 1.3.3

Tatsdchliches Angebotsvolumen groBer
als von Landesarbeitsgemeinschaften
vermarktet

Das tatsachliche Angebotsvolumen im ostdeut-
schen Landtourismus ist deutlich groBer als das
von den ostdeutschen Landesarbeitsgemein-
schaften vermarktete. Das verdeutlichen folgende
Angaben:

B Pro agro Brandenburg vermarktet derzeit
gut 30 Bauern- und rund 80 Reiterhdfe. Der
Verband geht aber davon aus, dass circa 350
Bauernhéfe und 300 Reiterhéfe im Tourismus
tdtig sind.??

I Die LAG Mecklenburg-Vorpommern zdhlt
derzeit elf Reiterhdfe zu ihren Mitgliedern
und vermarktet rund 70 in ihrem Reitkatalog.
Eigene Schétzungen gehen von 280 Anbietern
aus.’%

Il Die LAG Sachsen biindelt in ihrem Landur-
laubskatalog etwa 45 Bauernhdéfe. Bei einer
Befragung im Jahr 2004 gaben iiber 150
Betriebe an, Gdstebetten auf einem Bauernhof
anzubieten. Schédtzungen zufolge gibt es in
Sachsen circa 500 reittouristische Anbieter.
Auf eine Befragung im Jahr 2008 hatten
326 reittouristische Anbieter geantwortet.
Demnach werden nur 39 Prozent davon im
Haupterwerb gefiihrt.?*4

102 pro agro per E-Mail im Mdrz 2010

103 LAG MV per E-Mail im Februar 2010

104 Sdchsisches Landesamt fiir Umwelt, Landwirtschaft und
Geologie, per E-Mail im Mdrz 2010
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Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Unter dem Dach der ostdeutschen Landesar-
beitsgemeinschaften im Landtourismus wer-
den derzeit (2010) 870 Beherbergungsbetriebe
vermarktet, davon sind knapp die Hilfte Bau-
ern- und Reiterhéfe. Hinzu kommen Tourismus-
angebote fiir Tagesbesucher wie Hofladen und
Hofcafés sowie Kultur- und Freizeitangebote
auf dem Lande. Die Angebote der LAGen stellen
nur einen Ausschnitt des gesamten landtouris-
tischen Angebotes dar. Der Gesamtumfang ist
unbekannt. Eine bessere Biindelung der spezifi-
schen agrar- und landtouristischen Angebote ist
wiinschenswert.

1.7.3 Nachfragevolumen in den
ostdeutschen Bundesldandern

Was fir den Angebotsumfang gilt, gilt auch fur
das Nachfragevolumen. Weder auf Bundes- noch
auf Landerebene liegen gesicherte Daten vor.
Dennoch soll hier zumindest eine grobe Anndhe-
rung fiir Ostdeutschland erfolgen.

Zur Ermittlung des Nachfragevolumens wurde
die definitorische Abgrenzung des Tourismus im
landlichen Raum zugrunde gelegt (vgl. Kap. 1.4).
Da dieser neben dem Ubernachtungstourismus
in gewerblichen Betrieben auch den in privaten
Betrieben (unter neun Betten) umfasst, wurden
zu den Daten der amtlichen Statistik Teile des
sogenannten grauen Beherbergungsmarkts hin-
zugerechnet. Die Ubernachtungen in privaten Be-
herbergungsbetrieben in Ostdeutschland wurden
zuletzt im Rahmen des Sparkassen-Tourismusba-

rometers 2003 ermittelt. Auf Basis von Gemein-
dedaten der amtlichen Statistik wurde das Uber-
nachtungsvolumen in allen Gemeinden erfasst, in
denen der landliche Tourismus liberwiegt. Dazu
zdhlen gemaR Definition Gemeinden, die weniger
als 5.000 Einwohner haben und nicht pradika-
tisiert, das heilt weder Kur- noch Erholungsort
sind. Die so ermittelten Anteile wurden auf die
gewerblichen Ubernachtungen 2009 iibertragen.
In Ermangelung genauerer Daten wurden diese
Anteile auch bei den Ubernachtungen in privaten
Betrieben angesetzt.

Nachfragevolumen im landlichen Raum in
Ostdeutschland: GroB und stabil

Das Ubernachtungsvolumen im landlichen Raum
Ostdeutschlands liegt in einer GréBenordnung
von derzeit etwa 15 Millionen. Das entspricht
einem Anteil von 18 Prozent an allen gewerbli-
chen und privaten Ubernachtungen. Mit rund 6
Millionen Ubernachtungen hat der Tourismus im
landlichen Raum in Mecklenburg-Vorpommern
die groRte Bedeutung. In den anderen vier Bun-
desldndern bewegt er sich quantitativ jeweils in
dhnlicher GréRenordnung. Relativ betrachtet ist
er fur Sachsen-Anhalt am bedeutendsten (relativ
wenige prddikatisierte Orte), in Sachsen hat er die
geringste relative Bedeutung (hohe Bedeutung
des Stadtetourismus).

Das touristische Nachfragevolumen in den ost-
deutschen Gemeinden unter 5.000 Einwohnern
ist nicht nur groR, sondern auch stabil. Allerdings
ist der Marktanteil der kleinen zugunsten gréRe-
rer Gemeinden gesunken.

Die 15 Millionen Ubernachtungen im landlichen
Raum Ostdeutschlands entsprechen in etwa dem
Nachfrageumfang im ostdeutschen Stddtetouris-
mus.1% Im Vergleich zu Westdeutschland zeigt
sich, dass der Tourismus im ldndlichen Raum in
Ostdeutschland eine gréRere Bedeutung hat.

105 LAG Thiiringen per E-Mail im Februar 2010,
www.thueringen.de/de/lwa-bfh/beratung/agrartourismus/
content.html, eingesehen am 22.2.2010

106 Die Basis bilden 34 Stddte in Ostdeutschland, die jeweils
mindestens 25.000 Einwohner und zugleich mindestens
100.000 Ubernachtungen zdhlen (vgl. DTV 2006).



landlicher Raum:
Gemeinden < 5.000 Einwohner,
ohne pradikatisierte Orte

Ubernachtungen
gewerblich + privat (Mio.)

Ostdeutschland:
Ubernachtungen 15,2 Mio.
Marktanteil

UN landlicher Raum

an allen UN 18 %

Quelle: Sonderauswertung dwif 2010, inkl. Camping, Rundungsdifferenzen

Nachfragevolumen im Agrar- und
Landtourismus nur grob zu schitzen

Die Analysen zum Angebotsvolumen zeigten
deutliche Erhebungsliicken. Somit kann auch das
Nachfragevolumenfiir das Kernsegment des Land-
tourismus, den Agrartourismus, an dieser Stelle
nur grob geschéatzt werden. Bei rund 6.500 Betten
aufvon den LAGen vermarkteten Bauern- und Rei-
terhofen und einer durchschnittlichen Auslastung
von 30 Prozent ergibt sich eine GroRenordnung
von 700.000 Ubernachtungen pro Jahr. Bei dhn-
lichen Annahmen generieren alle 870 von den
LAGen vermarkteten Beherbergungsbetriebe zu-
sammen 1,4 bis 1,5 Millionen Ubernachtungen.

Perspektiven: Landtourismus kann von
Inlandsreiselust profitieren

Die wichtigste Gastegruppe fiir den Landurlaub in
Ostdeutschland sind Gaste aus Deutschland (vgl.
Kap. 1.10.3). Somit hat der Landtourismus gute
Chancen, von der stabilen und wieder verstarkt
splrbaren Lust der Deutschen auf Reisen im In-
land zu profitieren. Immerhin ist das Inland das
mit Abstand beliebteste Reiseziel der Deutschen.
Zwischen 1999 und 2009 stieg der Marktanteil so-
garvon 29,0 auf 32,5 Prozent und umfasst derzeit
rund 21,1 Millionen Urlaubsreisen.?’

107 FUR 2010

Auch die Gesprdache im Rahmen der dwif-Stim-
mungsumfrage machen deutlich: Die Nachfrage
nach Landtourismus ist in vielen Regionen vor-
handen, in manchen spielt er allerdings kaum eine
Rolle. Von 30 Geschéftsfiihrern/Vertretern der Rei-
segebiete stellten 21 eine ,mittlere“ oder ,hohe*
Nachfrage fest. Reisegebiete wie die Uckermark,
Prignitz, Altmark und Erzgebirge verstehen sich
sogar explizit als landtouristische Regionen und
bemihen sich um entsprechende Gaste. Aberauch
Vertreter von Kiistenregionen stellten fest: Es gibt
immer mehr Gaste, die abseits der Masse Ruhe
suchen. Auch ein attraktives Preis-Leistungsver-
héltnis kann ein Pluspunkt sein. Offensichtlich ist
weniger die Nachfrage das Problem als der Man-
gel an attraktiven, vernetzten Angeboten.

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Das Nachfragevolumen im landlichen Raum ist
mit etwa 15 Millionen gewerblichen und privaten
Ubernachtungen pro Jahr fiir Ostdeutschland
von erheblicher Bedeutung. Der Tourismus im
landlichen Raum entspricht damit in etwa dem
Nachfrageumfang des ostdeutschen Stadtetou-
rismus. Die Uber die LAGen vermarkteten Be-
herbergungsbetriebe im Landtourismus zdhlen
zusammen etwa 1,4 bis 1,5 Millionen Ubernach-
tungen jahrlich. Verschiedene Quellen belegen:
Der Landtourismus hat noch Nachfragepotenzi-
al. Gefragt sind attraktive, vernetzte Angebote.



Betriebscharakter
Bauernhéfe (inkl. Bio- und Obsthéfe)
Reiterhdfe (inkl. Ponyhdfe)

Grolte Landhotels/gréRere Beherbergungsbetriebe
auf dem Land (liber 30 Betten)

Landpensionen/kleine Landhotels (bis 30 Betten)
Gewerbliche Ferienwohnungen (uber acht Betten)
Private Ferienwohnungen (bis acht Betten)
Sonstige, zum Beispiel Erlebnisanbieter ohne
Beherbergung

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=350)

1.8 Situation der landtouristischen
Betriebe in Ostdeutschland

1.8.1 Eckdaten der Befragung

Die umfassende Befragung der Betriebe im
Landtourismus im Rahmen der Saisonumfrage
2008/2009 der Bundesarbeitsgemeinschaft fir
Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in
Deutschland e.V.im Oktober/November 2009 gibt
Aufschluss lber die Situation der landtouristi-
schen Betriebe. An der Befragung beteiligten sich
350 Betriebe aus Ostdeutschland.

Von den befragten Urlaubsbauernhofen fiihren
60 Prozent ihren landwirtschaftlichen Betrieb im
Haupt-, 30 Prozent im Nebenerwerb. Weitere 10
Prozent sind ,Hobby“-Landwirte. Bei den Reiter-
hofen sind die Haupterwerbsbetriebe ebenfalls in
der Mehrzahl (50 Prozent). 18 Prozent geben an,
keine Landwirtschaft zu betreiben.

Insgesamt bieten die befragten Betriebe rund
6.000 Betten in Gastezimmern, Ferienwohnun-
gen und -hdusern an, 370 Caravan-/Camping-
platze und 20 Heukojen. Am haufigsten vertreten
sind Ferienwohnungen. Im Vergleich zu Gesamt-
deutschland ist der Anteil an Ferienwohnungen
in Ostdeutschland jedoch geringer, der Anteil an
Gastezimmern dagegen hoher (mehr Landhotels,
-pensionen).

Anteil (in %)

Anmerkungen

werden zur Erhéhung der Représentativitat und
Ubersichtlichkeit fiir die folgende Auswertung
zusammengefasst

werden zur Erhéhung der Reprasentativitat und
Ubersichtlichkeit fiir die folgende Auswertung
zusammengefasst

werden mangels Reprasentativitat im Folgenden
nicht separat ausgewiesen

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die BAG-Saisonumfrage gibt den bislang umfas-
sendsten Einblick in die betriebliche Situation
der landtouristischen Anbieter in Ostdeutsch-
land. 2009 antworteten 350 Betriebe. Zur Er-
mittlung der Angebots- und Nachfragesituation,
o6konomischer Kennziffern, von Erfolgsfaktoren
sowie Handlungs- und Unterstiitzungsbedarf ist
die regelmaRige Betriebsbefragung wertvoll und
notwendig. Sie sollte kiinftig verfeinert und die
Datenbasis nach Méglichkeit erweitert werden.

80%
69

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% 6
3

0%

Caravan-/
Campingplatze

Heukojen

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=323,
Mehrfachnennungen)



1.8.2 Basis- und Zielgruppenangebote
der landtouristischen Betriebe in
Ostdeutschland

Gutes und gesundes Essen spielt gerade fur Land-
urlauber eine groRe Rolle. Uber 80 Prozent der
landtouristischen Betriebe in Ostdeutschland
bieten Verpflegungsmoglichkeiten an, vom Brot-
chenservice bis zur Vollpension.

Landspezifisch sind hofeigene Produkte und Le-
bensmittel aus eigener Erzeugung. Laut einer 0s-
terreichischen Studie stellen hofeigene Produkte
fur 90 Prozent der Gaste ein Auswahlkriterium fur
Bauernhofe dar.1%®

Alle Betriebe .
Bauernhéfe

Verpflegungsangebot 82 89
Speziell:

Friihstiick 59 61
Brétchenservice 46 45
T 3 63
Einkaufsservice 25 20
Halbpension 22 13
Vollpension 18 12
Gaststatte/Restaurant 16 15
Ab-Hof-Verkauf 15 37
Hofcafé/Getranke/Imbiss 14 19
All'inclusive 2 0

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=300)

108 vgl. OIF 2007, S. 100. Befragt wurden iiber 530 Bauern-
hofurlauber, davon die Hdlfte aus Deutschland sowie (iber
660 potenzielle Gdste (ohne Bauernhofurlaub-Erfahrung).

109 vgl. OIF 2007, S. 105

110 vgl. BTE 2009, S. 93

Spezifische Verpflegungsgewohnheiten
der Landurlauber

Die Verpflegungsgewohnheiten der Landurlauber
sind unterschiedlich. Auf Bauernhofen werden
meist Frihstiick oder Halbpension gewiinscht (je-
weils 37 Prozent), nur ein geringer Teil bevorzugt
eine Vollverpflegung (6 Prozent).!® Demgegen-
tiber wdhlten — befragt nach ihrem letzten Reit-
urlaub — 47 Prozent der Reiturlauber Vollpension,
16 Prozent Halbpension und 10 Prozent nur Friih-
stlick. 25 Prozent versorgten sich selbst.!1?

nach Betriebstypen

Gewerbliche
Reiterhéfe I:agr?gigtneé?]/ und private
P Ferienwohnungen

87 99 68
74 92 43
43 49 49
17 39 26
17 25 27
34 55 8
40 37 &
17 39 4
18 9 B
1 1" 9
4 5 0



Erlebnis Landwirtschaft

Den Kuhstall ausmisten, bei der Ernte oder Ka-
seherstellung helfen: Viele landwirtschaftliche
Betriebe bieten Gdsten die Mdglichkeit, sich tGber
Betriebsabldufe und die Erzeugung landwirt-
schaftlicher Produkte zu informieren oder selbst
aktiv zu sein:

Zumindest bei der Reiseentscheidung der Gdste
spielt diese Option eine nicht unwichtige Rolle.
Die Gastebefragung potenzieller Bauernhofur-
lauber ergab, dass die Mdglichkeit, auf dem Hof
mitzuarbeiten, fur 47 Prozent der Gaste ein Aus-
wahlkriterium ist. Wie nicht selten bei Urlaubs-
motiven und tatsdchlichen Aktivitdten weichen
auch hier Wunsch und Realitdt voneinander ab.
Die Urlauber sind als zusatzliche Arbeitskrafte auf
den Hofen nur eingeschrankt einzuplanen, denn
tatsdchlich mitgeholfen hat nurjeder zehnte Gast.
Das Vorhandensein von Tieren spielt sogar fiir 80
Prozent der Gaste bei der Wahl des Hofes eine
Rolle. Wenn Kinder zur Gastefamilie gehoren, sind
Tiere am Hof praktisch Pflicht.!!!

Alle Betriebe .
Bauernhéfe
Sportangebote 48 48
Erlebnisangebote 41 47
fir Kindergarten und Schulen 26 27
Gesundheit/Wellness 25 19

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=333)

111 vgl. OIF 2007, S. 97 ff., 141

Breites Angebot fiir alle Zielgruppen

Viele landtouristische Betriebe stellen ihren Gas-
ten diverse Freizeitangebote zur Wahl. Sport- und
Erlebnisangebote haben die grofRte Bedeutung.
Auf Reiterhéfen zdhlen sportbezogene Angebote
und Aktivitdten (Reitkurse, Reitausfliige, Reitthe-
rapien etc.) naturgemdR zu den hdufigsten Be-
schéaftigungen. Andere Betriebe bieten gefiihrte
Wanderungen zu speziellen Themen wie Pilze
oder Krauter. Vielfach werden Fahrréader und Boo-
te verliehen. Gesundheits- und Wellnessangebote
sind verstdrkt bei den Landhotels/-pensionen im
Programm. Auf den Reiterhofen sind sie selten zu
finden, kénnten aber eine interessante Ergdnzung
sein.

Zu den weiteren Offerten fiir Tages- und Uber-
nachtungsgdste zdhlen verschiedenste Veran-
staltungen, vom klassischen Bauernmarkt tber
Workshops zur Verarbeitung landwirtschaftlicher
Produkte bis hin zur Brauchtumspflege. Derartige
Veranstaltungen sind nicht nur Attraktionen fir
die Landtouristen. Sie stdrken die Identifikation
der lokalen Bevolkerung mit ihrer Region, erho-
hen die Bekanntheit der Region und tragen zum
positiven Image des landlichen Raums bei.

nach Betriebstypen

Reiterhofe Landhotels/ %ﬁ\év?rt?\lligpee
-pensionen Ferienwohnungen
84 47 32
51 37 23
45 21 14
4 33 21
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Zusammenfassung und

Schlussfolgerungen
Das Angebotsspektrum variiert mit den landtou-
ristischen Betriebsformen. Das Wissen der Be-
triebe Uber die Erwartungen und Wiinsche ihrer
potenziellen Gaste sollte Ausgangspunkt bei der
Gestaltung und Optimierung der Angebote sein.
Die Gastebediirfnisse lassen sich nicht pauschal
beschreiben (vgl. auch Kap. 1.10.1). Sie variieren
je nach Betriebstyp (Bauernhof, Landhotel etc.)
und Zielgruppe (Familien mit kleineren Kindern,
jlingere Paare, Paare 60+, allein reisende Senio-
ren etc.).

1.8.3 Wirtschaftliche Lage und
Belegungssituation

Zur Einschdtzung der wirtschaftlichen Lage der
landtouristischen Betriebe wurden im Rahmen
der BAG-Saisonumfrage 2008/2009 Sonderfragen
gestellt. Das Ergebnis erlaubt die Abschdtzung
von Tendenzen. Fir valide Aussagen ist allerdings
eine gréRere Datenbasis zu empfehlen, denn mog-
licherweise beteiligen sich an der Saisonumfrage
in Uberdurchschnittlichem MaRe die wirtschaft-
lich starkeren Betriebe. Allerdings wurde bereits
festgestellt, dass erfolgreiche Anbieter haufig auf
Eigenmarketing setzen, also vielfach nicht (mehr)
Mitglied einer LAG sind und daher mit der Befra-
gung auch nicht mehr erreicht werden.

Zwei Drittel der Betriebe mit positiver
wirtschaftlicher Entwicklung

Die wirtschaftliche Entwicklung ist insgesamt po-
sitiv. Unterschiede zeigen sich zwischen den Be-
triebstypen und den Bundeslandern: »>» Abb. 54
und 55

B Zwei Drittel beurteilen ihre betriebliche
Situation in der Saison 2008/2009 mit sehr
gut bis gut. Im Vergleich zu 2007/2008 hat
sie sich positiv entwickelt. 2009 verdop-
pelte sich die Zahl der Betriebe, die ihre
Situation mit sehr gut bewerten, sie liegt
nun bei 18 Prozent. Die Auswirkungen der
Wirtschaftskrise scheinen sich bei den
Betrieben im Landtourismus bislang nicht
bemerkbar zu machen.

B /m Vergleich zu Gesamtdeutschland liegen die
ostdeutschen Betriebe allerdings unter dem
Durchschnitt. Hier haben 75 Prozent aller an
der BAG-Befragung beteiligten Betriebe ihre
wirtschaftliche Situation mit sehr gut bis gut
bewertet.

B Bauern- und Reiterhéfe entwickelten sich
besser als andere landtouristische Betriebs-
formen, fiir 75 Prozent ist sie positiv.

B Die (tendenziell gréf3eren) Betriebe in Meck-
lenburg-Vorpommern schdtzen ihre Situation
besser ein als jene in den anderen Bundes-
Idndern. In Sachsen liegt die Entwicklung
offenbar unter dem Durchschnitt. Das ldsst
sich wohl mit dem hohen Anteil an privaten
Ferienwohnungsanbietern erkldren.

B Betriebe mit Qualitdtsauszeichnungen bewer-
ten ihre wirtschaftliche Situation besser als
solche ohne Prddikate.
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Abb. 54: Wirtschaftliche Entwicklung landtouristischer Betriebe in Ostdeutschland nach Betriebstypen 2008/2009

Alle Betriebe

Bauernhofe

Reiterhofe

Landhotels/-pensionen

Gewerbliche und private
Ferienwohnungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Hsehrgut mgut mmaRkig Hschlecht  msehrschlecht keine Angabe

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=350)

Abb. 55: Wirtschaftliche Entwicklung landtouristischer Betriebe in Ostdeutschland 2008/2009

Ostdeutschland

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Sachsen

41 9 4
50 33

Thiringen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m sehr gut B gut mmakig H schlecht H sehr schlecht keine Angabe

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=350), Sachsen-Anhalt: keine ausreichende Datenbasis
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Tourismus stabilisiert Betriebseinkommen
der Landwirte

Angesichts wirtschaftlich schwieriger Zeiten fur
die Landwirte trdgt der Tourismus als zweites
Standbein in nicht unerheblichem MaRe zur Stabi-
lisierung ihres Betriebseinkommens bei. 30 Pro-
zent der agrartouristischen Anbieter (Bauern-
und Reiterhéfe) konnen mindestens 25 Prozent
ihres Betriebseinkommens aus dem Tourismus
generieren. Allerdings missen die Landwirte und
ihre Familien als Quereinsteiger wesentliche Vo-
raussetzungen erfiillen, wenn sie ein Standbein
im Tourismus erfolgreich aufbauen wollen. Dazu
zdhlen unter anderem die an den Bedirfnissen
der Gaste ausgerichtete Angebotsgestaltung ein-
schlieRlich Investitionen, eine konsequente Ser-
viceorientierung, regelmdRige Weiterbildung so-
wie eine praktikable Arbeitsteilung innerhalb der
gastgebenden Familie.

Jahresauslastung noch unter
Deutschlandwerten

Uber die Auslastung der Betriebe im Landtouris-
mus liegen keine eindeutigen Daten vor. Die BAG-
Saisonumfrage kommt fiir Ostdeutschland zu fol-
genden Ergebnissen:

I /m Durchschnitt erreichen die Betriebe eine
jdhrliche Belegung von 115 bis 130 Tagen
pro Gdstezimmer beziehungsweise Ferien-
wohnung/-haus. Daraus ergibt sich eine
Auslastung der Zimmer/Quartiere von etwa
32 bis 36 Prozent. Die Zimmerauslastung im
Landtourismus entspricht damit in etwa der
Bettenauslastung in Ostdeutschland, bleibt
aber pro Bett de facto darunter.

B Circa 30 Prozent der Quartiere verzeichnen
eine Belegung an maximal 70 Tagen im Jahr.
27 Prozent der Gdstezimmer und 23 Prozent
der Ferienwohnungen erreichen iiber 160
Tage.»»> Abb. 56

B /m gesamtdeutschen Vergleich ist die Auslas-

tung im ostdeutschen Landtourismus aller-
dings unterdurchschnittlich. Vor allem die
Ferienwohnungen/-héuser sind im Westen
Deutschlands deutlich besser gebucht.

B /mmerhin hat sich die Auslastung vieler

Betriebe im Vergleich zum Vorjahr verbessert.
Das gilt insbesondere fiir die Bauernhdfe
sowie fiir Mecklenburg-Vorpommern. Jeweils
knapp die Hdlfte der Betriebe meldete hier
Steigerungen.

Abb. 56: Jdhrliche Belegungstage der landtouristischen Beherbergungsbetriebe in Ostdeutschland 2008/2009

35%

bis 70 71-100 101-130 131-160 161-190 191-220 221-250 tiber 250
Belegungstage

B Anbieter von Gastezimmern B Anbieter von Ferienwohnungen/-hdusern

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=264)

175



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

176

Betriebliche Auslastung mit groRen
Spannbreiten

Die Auslastung hdngt von den verschiedensten
Faktoren ab. Zwischen den Betrieben bestehen
groRe Unterschiede. So gibt die LAG Sachsen eine
Auslastung ihrer Mitgliedsbetriebe von 30 bis
50 Prozent an, einzelne Betriebe erreichen dem-
nach Werte von bis zu 70 Prozent.!'? Eine Anbieter-
befragung in Mecklenburg-Vorpommern ermittel-
te, dass die Auslastung der Betriebe in Kiistenlage
tiberdurchschnittlich gut ist.}!?

Auswertungen in Thiringen ergaben, dass die
Belegung der Ferienwohnungen grundsatzlich
Uber der der privaten Gastezimmer liegt. Unter-
kiinfte, die DTV-zertifiziert sind, und Betriebe, die
ein Zertifikat der LAG Thiringen erworben haben,
sind besser ausgelastet als Betriebe ohne: LAG-

zertifizierte und DTV-klassifizierte Ferienwoh-
nungsanbieter erreichen eine durchschnittliche
Auslastung von 39 Prozent, bei hauptgewerbli-
chen Tourismusbetrieben liegt sie mitunter bei
85 Prozent. Anbieter ohne Klassifizierung errei-
chen teilweise nur 22 Prozent.!!*

Landurlauber bevorzugen Ferienzeiten

Die Saisonalitat ist pragnant und die Belegung
im Sommer am hochsten, gefolgt von Weihnach-
ten und Silvester. Dies sind auch die bevorzugten
Zeitrdume im gesamtdeutschen Durchschnitt. Zu
diesen Zeiten erreicht mancher Betrieb eine Voll-
auslastung. In den Winterferien sowie tiber Weih-
nachten und Silvester liegen die ostdeutschen
Bundesldnder leicht Giber dem gesamtdeutschen
Schnitt, in den anderen Zeitrdumen bleiben sie
darunter. >>> Abb. 57

Abb. 57: Saisonale Auslastung der landtouristischen Beherbergungsbetriebe in Ostdeutschland 2008/2009
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Weihnachten/Silvester
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Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=323)
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Landurlaub: Niedrige Preise —
niedrige Reiseausgaben

Fiir den Bauernhofurlaub (43 Euro pro Person
ab 14 Jahre und Tag) wird weniger Geld ausge-
geben als fur andere Urlaubsreisen, auch jene
im Inland (48 Euro). Fiir die Unterkunft auf dem
Bauernhof zahlen Géaste im Inland durchschnitt-
lich 20 Euro pro Person ab 14 Jahre und Nacht.
Die Spannbreite der Preise und Ausgaben ist je-
doch groR.'*> Auch in den Landurlaubskatalogen
der ostdeutschen Bundesldnder fallen die viel-
fach preiswerten Reiseangebote auf. Allerdings
beinhaltet der Preis oft sehr unterschiedliche
Leistungen und Qualitaten. Schnappchenjdger
werden bereits ab 6,25 Euro pro Person und Tag
fiindig, zum Beispiel bei einer Ubernachtung im
Heu, Bauwagen, Zelt oder in sehr einfachen Bun-
galows. Selbst hoherpreisige Angebote liegen
selten tiber 35 Euro pro Person und Nacht. Eine
Ausnahme bilden hochwertige Landhotels oder
Gutshduser. Hier bezahlen die Gdste durchaus
60 bis 80 Euro pro Person und Nacht (Doppel-
zimmer, Hauptsaison).!®

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die landtouristischen Betriebe in Ostdeutsch-
land entwickeln sich positiv. Zwei Drittel beurtei-
len ihre wirtschaftliche Entwicklung 2008/2009
mit sehr gut bis gut. Bei der Auslastung der Be-
triebe gibt es groRe Unterschiede. Die aktuelle
Betriebsbefragung zeigt zudem: In auchfiir Land-
wirte wirtschaftlich schwierigen Zeiten tragt der
Tourismus als zweites Standbein zur Stabilisie-
rung des Betriebseinkommens betrachtlich bei.
Mit Investitionen in Angebot, Service und Mar-
keting lassen sich Potenziale zur weiteren Ein-
kommenssteigerung nutzen. Bei tiberzeugender
Leistung erdffnen sich auch bei der Preisstellung
Spielraume nach oben.

1.8.4 Investitionen und Finanzierung

In die landtouristischen Betriebe flieRen iiber-
schaubare, aber stetige Investitionen. 90 Prozent
der Betriebe haben 2007 bis 2009 durchschnitt-
lich 10.000 Euro in den touristischen Betriebs-
zweig investiert, 80 Prozent wollen das auch 2010
bis 2012 in dhnlicher Gr6Benordnung tun.

Investitionen in die Qualitdt von
Unterkiinften und deren Umfeld

Bei Verschonerungsmallnahmen haben die Géste-
unterkinfte erste Prioritat. 80 Prozent der Betrie-
be modernisierten sie in den letzten drei Jahren,
tiber 70 Prozent planen das bis 2012. Darlber hi-
naus wollen 50 Prozent auch das Umfeld, zum Bei-
spiel Freizeiteinrichtungen oder einen Spielplatz,
aufwerten. Uber zehn Prozent der Betriebe planen
grolere Investitionen, jeweils mindestens 20.000
Euro, in die Unterkiinfte und/oder das Umfeld. Der
Qualitatsausbau hat Vorrang vor dem Kapazitats-
ausbau.

115 N.I.T. 2009, S. 29 f.
116 dwif-Recherche in den LAG-Katalogen 2010
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Abb. 58: Getdtigte und geplante Investitionen in den touristischen Betriebszweig
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Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (2007-2009: n=339; 2010-2012: n=337)

Landhotels und Reiterhéfe mit iiberdurch-
schnittlichen Investitionsabsichten

Die Landhotels, groRere Beherbergungsbetriebe
auf dem Lande sowie die Reiterhofe fallen durch
hohere Investitionsbereitschaft in nahezu allen
Bereichen auf. Bei den Bauernhofen sind die Pla-
nungen relativ verhalten. Tabelle 36 zeigt weite-
re Unterschiede, Investitionsschwerpunkte und
maogliche Defizite.

Potenziale bei Zielgruppenspezialisierung
und Marketing

Derzeit planen 35 Prozent der Betriebe einen Aus-
bau der Marketing-/Internetaktivitaten, 13 Prozent
wollen sich verstarkt auf bestimmte Zielgruppen
spezialisieren und hier investieren. Angesichts
der zunehmenden Bedeutung des Internets als
wichtigstes Marketinginstrument und immer indi-
vidueller werdender Gastewiinsche werden diese
Themen tendenziell unterschatzt. Diese Einschét-
zung wird anhand weiterer Recherchen und Ge-
sprache mit den Vertretern der Landesarbeitsge-
meinschaften gestitzt. >>» Abb. 59



Qualitdtsverbesserung:

bei Unterkiinften

im Aufenthalts-/Freizeitbereich
Betriebliches Management/Marketing:
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Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=350)
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Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009
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Hoher Beratungsbedarf der
landtouristischen Betriebe

Die Halfte der Betriebe hat bei den genannten
Tourismusplanungen einen Beratungs- und Un-
terstlitzungsbedarf, ein Viertel meldet diesen
bei Fragen der Férderung und Finanzierung an.!’
Weitere wichtige Themen sind Marketing/EDV, die
Beratung bei der Spezialisierung auf Zielgrup-
pen und bei der Angebotsentwicklung (zum Bei-
spiel Qualitatsentwicklung, Gasteprogramme). Fiir
nachfragegerechte Angebote sollten die Betriebe
Beratungsangebote aktiv und rechtzeitig in An-
spruch nehmen. Die beratenden Stellen sollten
tiber die Moglichkeiten noch transparenter infor-
mieren.

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Der Landtourismus ist weit weniger investitions-
intensiv als die Landwirtschaft. Die Investitions-
quote unter den landtouristischen Betrieben ist
dennoch hoch. So werden kontinuierlich tiber-
schaubare Summen investiert, die den Betrieb
nicht tiberfordern. Die Investitionen in Qualitat,
die Zielgruppenspezialisierung der Angebote
sowie das Marketing haben hochste Prioritat.
Dabei haben die Betriebe Beratungsbedarf, auch
in Fragen der Férderung und Finanzierung.

1.8.5 Marketing und Kooperationen

Das Internet ist die wichtigste Informationsquel-
le fur Deutschlandurlauber. Derzeit informieren
sich rund 40 Prozent vor ihrer Reise im Inter-
net, 20 Prozent nutzen eine Suchmaschine, liber
25 Prozent besuchen die Website der Ortsebe-
ne, 20 Prozent die der Unterkunft. Sonderaus-
wertungen der bundesweiten Gdstebefragung
Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus zeigen,
dass das Informationsverhalten der Urlauber auf
dem Lande in Ostdeutschland in etwa dem aller
Deutschlandurlauber entspricht. Die Landurlau-
ber in Ostdeutschland informieren sich noch et-
was hdufiger iber das Internet Gber die Website
der Region sowie den Prospekt der Unterkunft.
Bei den Bauernhofurlaubern fallt auf, dass diese
die unterschiedlichen Informationsquellen gene-

rell seltener nutzen (vermutlich aufgrund des ho-
heren Anteils an Stammgasten). Sie informieren
sich tiberdurchschnittlich haufig direkt bei der
Unterkunft.!18

Internetmarketing ist auch fiir Anbieter im
Landtourismus das A und O

Dem Informationsverhalten der Gdaste tragen
die Betriebe im Landtourismus Rechnung. Fiir
sie ist der eigene Internetauftritt das wichtigs-
te Marketinginstrument (85 Prozent). Dariiber
hinaus sind der Katalogeintrag bei den Landes-
arbeitsgemeinschaften, der regionalen/o6rtli-
chen Tourismusverbdnde/-vereine, die eigenen
Hausprospekte und Eintrdge in Ubergeordnete
Internet- und Buchungsportale wichtige Werbe-
mittel der Betriebe. Préasentationen auf Messen
oder Kleinanzeigen spielen eine untergeordnete
Rolle. Bauernhofe nutzen die LAG-Kataloge haufi-
ger als andere Betriebe. Zwischen den Bundesladn-
dern sind allerdings Unterschiede festzustellen.
So wird in Sachsen sehr haufig der Katalogeintrag
ortlicher oder regionaler Tourismusverbdnde fur
die Eigenwerbung genutzt. In Thiiringen spielen
Eintrdge in Ubergeordnete Internetportale eine
grof3e Rolle.

Die Mehrzahl der Buchungen erfolgt ebenfalls
tiber das Internet/per E-Mail, allerdings weniger
haufig als im vergleichbaren Durchschnitt der
Landtourismusbetriebe in Deutschland.

Dafiir wird die klassische Variante, das Telefon, in
Ostdeutschland noch haufiger genutzt. Direkte
Onlinebuchungen spielen bislang eine geringe
Rolle.

117 Von den landtouristischen Anbietern mit Landwirtschafts-
betrieb gaben 30 Prozent Finanzierungsprobleme im
Hinblick auf den landwirtschaftlichen Betriebszweig an
(Griinde: Zu wenig Eigenkapital, fehlende Férderprogram-
me, Kreditwiirdigkeit/-vergabe, zu lange Bearbeitungs-
zeiten usw.).

118 Vgl. ERV, DZT, Sonderauswertung dwif 2010; Bauernhof-
urlauber in Deutschland: Alle Urlauber in Deutschland, die
einen Bauernhof als Unterkunft ausgewdhlt haben;
Urlauber auf dem Lande in Ostdeutschland: Alle Urlauber
in Ostdeutschland, die ihren Urlaub in einer eher ldndlichen
Region verbracht haben (ohne Ostsee, ohne Grof3stddte)
und eine Ferienwohnung/ein Ferienhaus, einen Bauernhof
oder ein Gutshaus als Unterkunft ausgewdhlt haben.
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Abb. 60: Buchungswege im Landtourismus in Ostdeutschland
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Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009 (n=350)

Kleine Betriebe - kleine Marketingbudgets W 50 Prozent der Anbieter von Ferienwohnungen
Die Ausgaben fiir das Marketing sowie fir Mit- geben maximal 1.000 Euro jéhrlich fiir Marke-
gliedschaften liegen - angesichts der vielfach ting und Mitgliedschaften aus.

kleinen Betriebe und Anbieter im Landtourismus

— meist auf niedrigem Niveau. Wiederum zeigen [l /n Mecklenburg-Vorpommern und Branden-

sich Unterschiede zwischen den Betriebstypen burg haben die vielfach gréf3eren Betriebe
und in den Bundeslandern: auch héhere Budgets. Mindestens 20 Prozent
der dortigen Betriebe investieren pro Jahr
B Etwa zwei Drittel der Betriebe geben weniger mindestens 2.000 Euro, zum Teil deutlich
als 1.000 Euro jdhrlich aus. mehr.»»> Abb. 61

B Die Marketingausgaben der Reiterhéfe sowie
der Landhotels/-pensionen sind am héchsten.
Sie liegen in 50 Prozent der Fiille iiber 1.000
Euro; 12 bis 15 Prozent investieren sogar min-
destens 5.000 Euro pro Jahr.

181



(]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2010

182

Abb. 61: Jdhrliche Marketingausgaben landtouristischer Betriebe in Ostdeutschland nach Betriebstypen
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Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009, Marketingausgaben inklusive Beitrage fiir Mitgliedschaften (n=340)

Zusammenfassung und

Schlussfolgerungen
Der hohen Bedeutung des Internets als Informa-
tions- und Buchungsmedium miissen auch die
kleinen Betriebe im Landtourismus gerecht wer-
den, wenn sie im Wettbewerb bestehen wollen.
Animierende Bilder, tibersichtliche und fuir Land-
urlauber/die Zielgruppen relevante Informatio-
nen sowie nutzerfreundliche Buchungsméglich-
keiten sollten ausgebaut und verstarkt fur eine
optimierte Vermarktung genutzt werden. Die
geringen Marketingbudgets der Betriebe spre-
chen fur tbergreifende Plattformen und effizien-
te Vermarktungswege.

1.9 Klassifizierungen und Qualitdt im

Landtourismus in Ostdeutschland

Qualitat ist auch fur den Landtourismus einer
der Erfolgsfaktoren. Was Qualitdt ist, entschei-
det allerdings jeder Gast fiir sich. Dabei spielen
»harte“ Ausstattungsmerkmale ebenso eine Rolle
wie ,weiche” Kriterien. Das Qualitdtsbewusstsein
steigt mit dem Alter und Einkommen.

Um Gasten die Entscheidung zu erleichtern, ih-
nen Sicherheit und Transparenz zu bieten, werden
die Tourismusangebote zunehmend klassifiziert
und mit Qualitdtslabeln versehen. Manche sind
bundesweit anerkannt, manche gelten nur in den
jeweiligen Bundesldandern, andere sind regional-
spezifisch.

Die Angebote im Landtourismus werden derzeit
mit einer Vielzahl von Klassifizierungen und Qua-
litatslabeln gekennzeichnet. Die haufigsten sind
in Abbildung 62 dargestellt.
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Qualitdtssiegel auf Bundes- und
Landerebene: Vielfach ,,Doppel-Siegel”

Auf Bundesebene sind es vor allem die drei Label
der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft und
die sieben Label der Bundesarbeitsgemeinschaft
fur Urlaub auf dem Bauernhof und Landtouris-
mus in Deutschland e. V. Diese kennzeichnen zwar
dhnliche Angebote (Urlaub auf dem Bauernhof/
Urlaubsbauernhof, Urlaub auf dem Winzerhof/
Urlaubswinzerhof, Landurlaub), unterscheiden
sich jedoch im Hinblick auf Kriterien, Vergaber-
egeln (zum Beispiel BAG-Siegel nur fiir LAG-Mit-
gliedsbetriebe) und Kosten. Fiir den Erhalt des je-
weiligen Siegels ist bei beiden die Klassifizierung
mit DTV-Sternen (beziehungsweise DEHOGA-
Sternen) Voraussetzung. Bei der DLG ist es zudem
maoglich, durch zusatzliche Prifkriterien Spezial-
angebote!?® zu zertifizieren. DLG- und BAG-Siegel
gelten jeweils fur drei Jahre. Daruber hinaus sind
die DTV-Sterne fiir Ferienhduser, -wohnungen und
Privatzimmer im Landtourismus weit verbreitet.
Nicht wenige Reiterhdfe sind zudem mit dem
Zertifikat ,FN-gepriifte Pferdehaltung“ (,FN-ge-
prifter Ferienbetrieb®, ,FN-geprifte Wanderreit-
station®) der Deutschen Reiterlichen Vereinigung
versehen. Okologisch wirtschaftende landwirt-
schaftliche Betriebe sind an den einschldgigen
Biosiegeln zu erkennen.

BAG
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In den Bundesldndern kennzeichnen Branden-
burg, Thiringen und Sachsen landtouristische
Betriebe zusatzlich mit eigenen Labeln. Diese
wurden teilweise vor Einfiihrung der BAG-Siegel
entwickelt. Sie orientieren sich in der Regel an
den Bundessiegeln, erfiillen jedoch nicht alle Kri-
terien oder setzen eigene Schwerpunkte.

Einen gewissen Sonderstatus haben die Plaketten
des Deutschen Landschriftenverlages: ,Vom Gast
empfohlenes Haus“, ,Beliebtester Ferienhof“ und
.Beliebtester Kinderferienhof“12°, Die Bewertung
von vier Kriterien erfolgt nicht wie bei den ande-
ren Siegeln durch externe Prifer, sondern durch
die Gaste. Die Auszeichnungen werden jdhrlich
neu vergeben. Die DLG zeichnet zudem den ,Fe-
rienhof des Jahres*, das ,Landhotel des Jahres*
beziehungsweise die ,Landpension des Jahres*
aus. Die Auszeichnung wird pro Jahr an zehn Be-
triebe vergeben. Die Priifung erfolgt vor Ort durch
eine Fachkommission, die Auswahl durch eine
Jury. 2009 lautete das Motto des Wettbewerbs
»LandLeben®.

119 Reiterhof, Biohof, Kinderferienhof, rollstuhlgerechte
Unterkiinfte, barrierefreie Unterkiinfte, Camping, Tagungen
und Seminare. Diese werden nur in Verbindung mit den drei
DLG-Gutezeichen gepriift (DLG 2008).

120 Zur Teilnahme berechtigt sind die Anbieter, die im Katalog
»Raus aufs Land“ inserieren.



Regionale Qualitdtssiegel: Fiir regionale
Gaumenfreuden

In den Regionen kommen weitere Siegel zum Tra-
gen. Sie kennzeichnen die vielfach gefragten regi-
onalen Besonderheiten, vor allem in der Gastro-
nomie (zum Beispiel: ,Gastlich Saale-Unstrut“)!?,
seltener im Beherbergungsbereich (zum Beispiel
Oberlausitz: ,,Urlaub im Umgebindehaus®).

Landerebene: BAG-Siegel etablieren sich,
Mecklenburg-Vorpommern mit héchster
Klassifizierungsquote

In den vergangenen Jahren hat die Klassifizie-
rungsbereitschaft der landtouristischen Betriebe
zugenommen. Wdhrend sich die DLG-Siegel vor
allem in Westdeutschland etabliert haben'??, wer-
den die erst 2007 eingefiihrten BAG-Siegel auch

von den ostdeutschen Betrieben im Landtouris-
mus gut angenommen. 169 BAG-Siegel waren
Ende 2009 vergeben.'?? Das BAG-Siegel ,Land-
urlaub“ ist in Ostdeutschland am haufigsten ver-
treten (88 zertifizierte Betriebe).

In Mecklenburg-Vorpommern ist die Klassifizie-
rungsquote tiber alle Siegel im Landtourismus am
hochsten, gefolgt von Brandenburg und Sachsen.
In Sachsen-Anhalt ist sie am niedrigsten. Aller-
dings sind viele Bundessiegel noch jung und we-
nig bekannt. Sie mussen sich sowohl bei den Be-
trieben als auch bei den Kunden erst durchsetzen.
Inwiefern die Siegel die Buchungsentscheidung
beeinflussen und die Erwartungen der Gaste er-
fullen, ist bislang nicht untersucht.

o Mecklen-
Einflihrung ~ Branden- Sachsen- For
: burg-Vor- ~ Sachsen Thiringen ~ Gesamt
Siegel burg pommern Anhalt
Gesamt 90 121 79 21 59 370
BAG-Siegel, davon: 40 79 26 0 24 169
Landurlaub 2007 13 55) 13 0 7 88
Urlaubsbauernhof 2007 5 15 12 0 5 37
Urlaubsreiterhof 2007 14 1 0 12 34
Erlebnishof 2007 8 2 0 0 0 10
DLG-Siegel, davon: 17 24 26 8 14 89
Landurlaub 1992 4 14 17 5 10 50
Urlaub auf dem
Bauemhof 1972 13 10 8 3 4 38
Urlaub auf dem
Winzerhof 1972 0 0 1 0 0 1
Landselection 1994 1 3 1 1 7
Landidyll-Hotel 1987 0 0 1 0 2 3
Kneipp-Gesundheitshof 1996 5 0 1 0 7
FN-geprifter o
O 2000 14 14 21 " 16 76
FN-geprifte o
Wanderreitstation* 2006 13 L 3 1 1 19

*  Stand: April 2010
**Angaben fiir Berlin-Brandenburg
Quelle: Angaben der Verbande/Verlage, Internetrecherchen 2010

121 vgl. auch OSV 2009, Branchenthema ,,Gastronomie in
Ostdeutschland”, S. 164 ff.

122 Ende 2009 1.041 (92 Prozent) von 1.130 DLG-zertifizierten
Betrieben in Deutschland, DLG per E-Mail
123 Ende 2009 664 BAG-zertifizierte Betriebe in Deutschland



Klassifizierung der Unterkiinfte:
DTV-Klassifizierung weit verbreitet
Wahrend die in Tabelle 37 dargestellten Quali-
tatssiegel landtouristische Erlebnismdglichkeiten
kennzeichnen, klassifizieren die DTV-Sterne fir
Ferienhduser/-wohnungen und Privatzimmer die
Ausstattungsqualitdt der Unterkiinfte.

Der Anteil aller DTV-klassifizierten Quartiere an
allen Ferienhdusern/-wohnungen und Privatzim-
mern im Landtourismus ist in den einzelnen Bun-
desldandern unterschiedlich hoch. In Sachsen liegt
er bei etwa 60 Prozent.’?* Uber alle ostdeutschen
Bundesléander kann im Durchschnitt von mindes-
tens 45 bis 50 Prozent ausgegangen werden.?®

Die Zertifizierungen des Deutschen Hotel- und
Gaststattenverbandes sind bei den landtouristi-
schen Betrieben vergleichsweise wenig verbreitet.
Auch das ServiceQ etablierte sich bei den vielfach
kleinen Betrieben nicht.

Landwirtschaft und landlicher
Charakter als Qualitdtskriterien

Kriterien fiir die Aufnahme in die
Landesarbeitsgemeinschaft ,,Ferien auf
dem Lande in Thiiringen“ e. V.126
Thiiringen ist das einzigste ostdeutsche Bun-
desland, das Kriterien fiir die Aufnahme von
Mitgliedern aufgestellt hat. Demnach ist die Mit-
gliedschaft fur alle Anbieter von Ferienquartie-
ren im landlichen Raum maéglich, deren Angebot
bauerliche Lebensweise und die Nahe zur Land-
wirtschaft erkennen lasst. Mindestens acht der
folgenden 13 Aufnahmekriterien missen erfiillt
sein. Deren Einhaltung wird vor Ort von Fachbe-
ratern der Thiuringer Landwirtschaftsamter ge-
pruft.

1. ansprechender Gesamteindruck
(obligatorisch)

2. Sicherheit (obligatorisch)

3. familidre Atmosphare, Kontakt zum
Gastgeber

4. groRziigige Freirdume zum Erholen

5. Einblick in die Haltung landwirtschaftlicher
Nutztiere (gegebenenfalls Kooperations-
vertrag mit benachbarten Landwirten)

6. Kontakte zu Klein- und Streicheltieren
(mindestens drei Arten)

7. landwirtschaftliche Mitarbeit im Betrieb
moglich

8. Einblicke in die bduerliche Lebens- und
Arbeitswelt (gegebenenfalls Kooperations-
vertrag mit benachbarten Landwirten)

9. Angebot eigenerlandwirtschaftlicher oder
hausgemachter Produkte

10. Urlaubsangebote mit 1andlichem Charakter
(mindestens zwei)

11. Bauerngarten

12. Einbindung in bduerliches/dérfliches Leben/
Traditionen

13. regional ortsbildpragende Bausubstanz mit
landlichem Charakter

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Im Landtourismus gibt es eine Vielzahl an Qua-
litatssiegeln, die sich jedoch oftmals kaum von-
einander unterscheiden. Fiir AuRenstehende ist
die Vielfalt nicht tUberschau- und interpretier-
bar. Neben der Ausstattungsqualitat der Unter-
kiinfte sind der Bezug zur Landwirtschaft oder
der landliche Charakter wichtige Kriterien, die
die Authentizitat herausstellen. Die Klassifizie-
rungsbereitschaft der Betriebe hat zugenom-
men und ist weiter auszubauen. Die Transparenz
der Siegel muss allerdings dringend erh6ht wer-
den, wenn sie ihren Zweck nicht verfehlen sollen.
Vor allem auf Bundes- und Landerebene ist eine
Reduzierung der Siegelvielfalt (,Doppel-Siegel®)
anzustreben. Denn das ist auch die Vorausset-
zung fir eine hohere Akzeptanz bei Betrieben
und Kunden.

124 LAG Sachsen per E-Mail im Mérz 2010

125 Bezogen auf die von den LAGen vermarkteten Anbieter
mit mindestens einem klassifizierten Ferienhaus, einer
Ferienwohnung oder einem Gdstezimmer

126 LAG ,Ferien auf dem Lande in Thiiringen®, hier verkiirzte
Darstellung
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1.10 Nachfragestrukturen im

Landtourismus

1.10.1 Urlaubsmotive und
Entscheidungskriterien

Was reizt die Menschen am Urlaub auf dem Lan-
de? Zur Beleuchtung der Urlaubsmotive wurde
eine Sonderauswertung der bundesweiten Gds-
tebefragung Qualitdatsmonitor Deutschland-Tou-
rismus durchgefiihrt (vgl. Hinweise Kap. 1.8.5).
Hierlassen sich die Motive der Bauernhofurlauber
im engeren Sinne von denen der Landurlauberim
weiteren Sinne unterscheiden. Es werden Gemein-
samkeiten, aber auch Unterschiede deutlich.

Abb. 63: Urlaubsmotive im Landtourismus

In der Natur sein
Erholen/Entspannen

Aus dem Alltag ausbrechen
Spal/Vergnigen erleben

Einfach genieRBen

Zeit mit Familie/Freunden verbringen
Aktiv/sportlich sein

Neues erleben

Dem Geist/der Seele Gutes tun
Urspriingliches/Echtes erleben
Kunst und Kultur erleben

Etwas fiir Gesundheit/Kérper tun
Romantische Stunden verbringen
0%

10% 20%

Alle Gaste

30%

Entschleunigung: Naturerlebnis, Erholen,
Zeit fureinander

Das wichtigste Motiv fur Land- und Bauernhofur-
lauber ist es, Zeit in der Natur zu verbringen. Bei
den Urlaubern auf dem Bauernhof ist dieses Be-
diirfnis noch ausgepragter. Erholen/Entspannen,
aus dem Alltag ausbrechen, einfach genieRen ...
sind typische Urlaubsmotive, wie sie auch fiir an-
dere Gdste gelten. Sowohl fiir Land- als auch fir
Bauernhofurlauber ist es besonders wichtig, Zeit
mit der Familie/Freunden zu verbringen. Auch
sportliche Aktivitaten sind gefragt. Mit Urspriing-
lichem und Echtem kann man ebenfalls bei beiden
punkten. Bauerhofurlauber suchen zudem ver-
starkt nach Angeboten, die Geist, Seele und Ge-
sundheit guttun. »>> Abb. 63

40%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Bauernhofurlauber in Deutschland M Urlauber auf dem Lande in Ostdeutschland

Quelle: dwif 2010, Daten ERV, DZT, Sonderauswertung Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus
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Zielgruppen mit individuellen Wiinschen
Die einzelnen (soziodemografischen) Zielgruppen
im Landtourismus (vgl. Kap. 1.10.2) haben spezi-
fische Motive:!?’

B Familien: Sie sind die Hauptzielgruppe fiir
Urlaub auf dem Bauernhof. Fiir Familien — vor
allem mit kleinen Kindern - ist es besonders
wichtig, im Urlaub mit diesen zusammen zu
sein und zu spielen, Zeit (fiireinander) zu
haben und zu entspannen. Der Bauernhof als
Erlebnis- und Lernstitte fiir den Nachwuchs
tréigt zur Entlastung der Eltern bei.

B Paare 40-59 Jahre: Sie stehen mitten im
Berufsleben und haben vor allem natur- und
gesundheitsbezogene Motive. Sie méchten
sich im Urlaub etwas génnen, Kraft sammeln
und Abstand zum Alltag gewinnen.

B Paare ab 60 Jahre: Fiir sie ist es iiberdurch-
schnittlich wichtig, im Urlaub etwas fiir die
Gesundheit zu tun.

)

Bei der Auswahl der Unterkunft auf dem Lande
sind sich die Gaste weitgehend einig. Besonders
wichtig sind:!?®

Die Unterkunft
muss stimmen

B Lagekriterien wie Ruhe und attraktive
Umgebung

B Preis

B Zielgruppenspezifik wie Familienfreundlich-
keit, Sport-, Wellnessangebot

B Komfort
B Sauberkeit/Hygiene

B gemiitliche Atmosphdre

Potenzielle (Bauern-)Hofurlauber

Zu einzelnen Segmenten, wie dem Urlaub auf dem
Bauernhof, liegen Studien vor, die die Wiinsche
bisheriger und potenzieller Gaste eingehender
untersucht haben. Demnach haben auch poten-
zielle Gaste, also jene, die noch nicht auf einen
Bauernhof gereist sind, genaue Vorstellungen
von Ausstattung und Angeboten ihres Urlaubsdo-
mizils. Es kristallisieren sich zwei groRe Gruppen
heraus: Familien und Gaste ohne Kinder. Beide ha-
ben dhnliche und zugleich unterschiedliche Wiin-
sche. »>> Tab. 38

Inszenierung moglich: Fast alle der gewiinsch-
ten Erlebnisse kénnen auch Anbieter ohne einen
landwirtschaftlichen Betrieb, zum Beispiel Hob-
by-Bauernhodfe, Gutshiéfe sowie andere Hauser
und Hofe mit einem authentischen landlichen
Ambiente, bieten.

127 vgl. N.I.T. 2009, S. 62
128 OIF 2007, S. 20, 95 ff., Landurlaub Mecklenburg-
Vorpommern 2007
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Angebote

hofeigene Produkte

Tiere auf dem Hof
Bademaglichkeit am Hof/in der Néhe
Gastronomie in der Nahe
Komfort

Sportgerate auf dem Hof
touristische Attraktionen
Sportangebote in der Region
Kinderprogramm

Mitarbeit auf dem Hof
Wellnessbereich
Familienanschluss
Kinderbetreuung

Bedeutung fiir alle Gaste
(in %)

89
80
75
72
4l
56
53
49
48
47
43
38
28

Besonders fiir Zielgruppe(n)*:

alle

alle, besonders mit Kindern

alle, besonders mit Kindern

19 bis 60+

19 bis 60+, weniger fir Kinder(-gruppen)
alle bis 60 Jahre, besonders Jugendliche
19 bis 59 Jahre

Jugendliche

Kinder, Eltern 30 bis 49 Jahre

19 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

50 bis 59 Jahre

Eltern 30 bis 39 Jahre

*  Die ,harte" Abgrenzung der Zielgruppen nach dem Alter wurde aus der Studie iibernommen, wenngleich die Ubergénge in der Realitat

2weicher” sind.

Quelle: dwif 2010, Daten OIF 2007, S. 95 ff., potenzielle Gaste = Géste ohne Bauernhofurlaub-Erfahrung.

Urlaubsmotive von Reittouristen

Reiturlauber vereinen die zentralen Urlaubsmo-
tive: Beschédftigung mit dem Pferd und Erholung

in der Natur. Fir die Reiseentscheidung spielen
neben einer schonen Landschaft auch ein gutes
Reitwegenetz, die Qualitdt des Reitbetriebs, die
Reiterfreundlichkeit sowie das Preis-Leistungs-
Verhdltnis eine wesentliche Rolle. Wenn es um die
konkrete Ausgestaltung des Reiturlaubs geht, va-
riieren die Motive der unterschiedlichen Zielgrup-
pen: Familien, allein reisende Kinder, Wanderrei-
ter, Teilnehmer an Reiter-/Pferdeseminaren.

Die beliebteste Form des Reittourismus ist der

Reiturlaub mit festem Quartier, gefolgt von Wan-
derritten und Kinderreitferien. Die meisten Reit-
urlauber bevorzugen eine komfortable Unterkunft
mit Bett und Bad. Beliebt sind Ferienhduser/
-wohnungen sowie Zimmer beim Gastbetrieb.
Reiturlaube werden meist mit Familienangehori-

gen, haufig aber auch mit Freunden und Bekann-

ten unternommen.'?°

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Zeit in der Natur, Erholen/Entspannen und Zeit
mit der Familie/Freunden sind wichtige Motive
fur den Urlaub auf dem Land. Bei Unterkunft und
Verpflegung bestehen zwar ahnliche Anspriiche
in der Sache, aber spezielle Wiinsche im Detail.
Grundsatzlich gilt: Die Motive und Bediirfnisse
potenzieller Landurlauber sind vielschichtig und
individuell. Die Gastgeber miissen diese kennen.
Dies ist die Voraussetzung, um zielgruppen-
spezifische Angebote entwickeln und erfolgreich
anbieten zu kénnen.

129 vgl. BTE 2009, S. 92ff.



1.10.2 Zielgruppen im Landtourismus in
Ostdeutschland

Zuriick nach Ostdeutschland. Angesichts der viel-
faltigen Angebotsformen im Landtourismus ist
das Zielgruppenspektrum ,bunter” als im Westen.
Zwar bilden die Familien mit Kindern und Fami-
lienverbiinde (GroBeltern mit Kindern, einzelne
Elternteile mit Kind/ern) wichtige Zielgruppen -
vor allem auf den Bauern- und Reiterhéfen. Aber
auch Gaste ohne Kinder, insbesondere Paare un-

terschiedlichen Alters sowie Kleingruppen, sind
von groBer Bedeutung. Was auBerdem ins Auge
fallt: Die Spezialisierung der Landhotels/-pensi-
onen auf gréBere Gruppen sowie die der Reiter-
hofe auf Reitferien fir allein reisende Kinder und
Jugendliche. Die befragten Reiterhofe sind stark
auf Kinder fokussiert — mit und ohne Begleitung.
Das unterscheidet sie von anderen Reiterhéfen,
die verstarkt von (erwachsenen) Reiturlaubern in
Begleitung von Familienangehdrigen oder Freun-
den/Bekannten besucht werden.

nach Betriebstypen

Ran Alle Betriebe gewerbliche
o Bauernhéfe Reiterhofe I__a;?sr;ggﬁl und private
P Ferienwohnungen
1 Familien mit Familien mit Familien mit Paare bis Familien mit
Kind(ern) Kind(ern) Kind(ern) 50 Jahre Kind(ern)
2 Paare bis GrolReltern mit GrolReltern mit Paare Uber Paare bis
50 Jahre Enkelkind(ern) Enkelkind(ern) 50 Jahre 50 Jahre
3 Paare tber einzelne Elternteile  einzelne Elternteile  Kleingruppen Paare iber
50 Jahre mit Kind(ern) mit Kind(ern) (3-6 Personen) 50 Jahre
4 GrolReltern mit Kleingruppen allein reisende Familien mit GrolReltern mit
Enkelkind(ern) (3-6 Personen) Kinder/Jugendliche  Kind(ern) Enkelkind(ern)
5 Kleingruppen Paare bis/iiber Paare bis groRere Gruppen Kleingruppen
(3-6 Personen) 50 Jahre 50 Jahre (ab 7 Personen) (3-6 Personen)
Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009
Bauernhofurlauber Bauernhofkurzurlauber
in Deutschland ...'%° in Deutschland ...™!
| |
|
|
|
|
|

130 vgl. N.I.T. 2009, S. 13ff., N.I.T. 2006, S. 32, ERV, DZT,
Sonderauswertung dwif 2010
131 vgl. N.I.T. 2009, S. 17 (Bauernhofkurzurlauber 2007)
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Radfahrer - Wanderer - Jager - Firmen -
Romantiker

Radfahrer und Wanderer zahlen zu den besonders
fokussierten Zielgruppen der landtouristischen
Betriebe. Laut Saisonumfrage gilt dies fir jeweils
35 Prozent. Die Zielgruppenansprache der ein-
zelnen Betriebe ist zudem vielfach spezifischer
als in Tabelle 39 aufgezeigt. Das beweisen die fir
den MarketingAward eingereichten Bewerbun-
gen: Reiten fiir behinderte Menschen, gefiihrte
Jagdausflige fiir Jager, alte Handwerkstechni-
ken ausprobieren fiir Schulklassen, Fiihrungen zu
Landwirtschaft und Technik fur Fachgruppen, Kuli-
narik und Kultur fiir Feinschmecker, Landausfliige
fur Romantiker, Erlebnisprogramme fiur Firmen-
ausfliige, Kneipp zum Kennenlernen fur Kinder-
garten und viele andere mehr.

Aufenthaltsdauer: Eine Woche oder kiirzer
Die Dauer des Landurlaubs variiert in Abhangig-
keit von verschiedenen Faktoren:!32

B Saison: In der Hauptsaison bleiben die meis-
ten Gdste etwa eine Woche an ihrem ostdeut-
schen Urlaubsort. In der Nebensaison verkiirzt
sich die Aufenthaltsdauer auf durchschnitt-
lich zwei bis drei Ubernachtungen.

B Destination: Sowohl in der Haupt- als auch in
der Nebensaison bleiben die Landurlauber in
Mecklenburg-Vorpommern léinger als in den
anderen ostdeutschen Bundeslédndern.

B Urlaubsart/Betriebstyp: Auf Bauern- und
Reiterhéfen sind die Aufenthalte tendenziell
ldnger, vor allem in der Hauptsaison. In den
Landhotels/-pensionen halten sich die Gdste
meist nur zwei bis drei Ndchte auf.

B Zielgruppen: Familien bleiben ldnger, dltere
Erwachsenenpaare kiirzer. Bei den Urlaubs-
reisen dominieren die Familien (50 Prozent).
Bei den Kurzreisen sind dltere Erwachsenen-
paare (40-59 Jahre: 24 Prozent) und
Seniorenpaare (18 Prozent) {iberdurchschnitt-
lich stark vertreten.'33

Stammgadste: Vor allem auf Reiterhofen
und in Mecklenburg-Vorpommern

Zwei Drittel der ostdeutschen Bauernhofe gaben
an, dass mindestens jeder zehnte Gast bereits das
dritte Mal kommt und somit als Stammagast gilt.
Bei den Reiterhofen liegt der Anteil der Stamm-
gdste sogar noch héher, in Mecklenburg-Vorpom-
mern ist er am hdchsten. Das ldsst auf eine tber-
durchschnittliche Gastezufriedenheit schlieRen.

)

Die Zielgruppenim ostdeutschen Landtourismus
sind ,,bunt“. Wahrend im Westen mit dem Urlaub
aufdem Bauernhof der Schwerpunkt auf Familien
liegt, sind im Osten viele weitere Zielgruppen in
sehr unterschiedlichen Betriebstypen anzutref-
fen. Die Chance, mitlandspezifischen Angeboten
unterschiedlichste Gastegruppen anzusprechen
sind gut und sollten verstarkt genutzt werden.

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

132 BAG-Saisonumfrage 2008/2009
133 vgl. N.I.T. 2009, S. 33
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1.10.3 Herkunft der Landtouristen in
Ostdeutschland

Mit einem Marktanteil von 33 Prozent war
Deutschland 2009 das beliebteste Reiseziel der
Deutschen (vgl. Kap. 1.7.3). Das spiegelt sich auch
im Landtourismus wider.

Bislang gibt es keine reprasentativen Befragungen
von Landurlaubern in Deutschland, die Aufschluss
Uber ihre Herkunft und weitere soziodemografi-
sche Merkmale geben. Die BAG-Saisonumfrage
der Betriebe im Landtourismus liefert zwar einige
Hinweise, ist jedoch nicht reprasentativ und kann
eine Gastebefragung keinesfalls ersetzen.

Karte 16: Herkunft der Landtouristen (mit Ubernachtung) in Ostdeutschland

Mecklenburg-Vorpommern

1. Berlin

2. Sachsen

3. Thiiringen

4. Sachsen-Anhalt
5.

Brandenburg, Hamburg,
Nordrhein-Westfalen

Sachsen-Anhalt

Keine ausreichende
Datenbasis

Thiringen |

1. Thiiringen

2. Sachsen

3. Sachsen-Anhalt
4. Berlin

5. Hessen

Quelle: dwif 2010, Daten BAG-Saisonumfrage 2008/2009

Brandenburg

1. Berlin

2. Brandenburg
E‘:jz? 3. Sachsen

4. Sachsen-Anhalt

5. Thiiringen

, )
| Sachsen

1. Sachsen

2. Berlin

3. Brandenburg
4. Sachsen-Anhalt
5. Thiiringen
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Ostdeutsche Landurlauber kommen
vorrangig aus Ostdeutschland

Das Gros der (Ubernachtungs-)Géste im Landtou-
rismus Ostdeutschlands kommt aus den ostdeut-
schen Bundeslandern. Dartiber hinaus fillt auf:

B Sachsen, Brandenburg und Thiiringen rekru-
tieren ihre Gdste verstéirkt aus dem eigenen
Bundesland und den Anrainern.

B /n Sachsen ist der Anteil der sdchsischen
Gdste besonders hoch. Das ist méglicherweise
ein Hinweis auf die starke Identifikation mit
dem eigenen Bundesland, die Attraktivitédt der
Angebote fiir die Einheimischen, die starke
Marktdurchdringung in Sachsen, aber geringe
in anderen Bundesldndern.

B /n Brandenburg spiegelt sich einmal mehr
die herausragende Bedeutung des Berliner
Marktes fiir das Land wider. Gerade fiir
Berliner ist die ,kleine Flucht“ aufs Land
offenbar ein willkommener Gegenentwurf zum
hektischen Stadtleben.

B Mecklenburg-Vorpommern schafft es am
besten, auch Gdste aus weiter entfernten Bun-
desléindern anzusprechen. Das Idsst sich mit
der hohen Attraktivitét und Bekanntheit der
bevorzugten Urlaubsregionen erkléren, von
der offensichtlich auch der Tourismus auf dem
Lande profitiert. Diese Ergebnisse passen zu
der Tatsache, dass die Gdste Idnger bleiben
und sich somit Idngere Anfahrten lohnen.

Als Tagesgaste kommen meist Einheimische aus
der Region, die die besonderen Angebote der Be-
triebe wahrnehmen. AufBauernhéfenist der Anteil
derTagesgdste am hochsten und wohlam ehesten
auf die Direktvermarktung der Betriebe und ihre
Hofladen zuriickzufiihren. In Brandenburg ist das
Einzugsgebiet groBer, da die Berliner bei ihren
Ausfligen gréBere Strecken zuriicklegen.3*

Potenzial alte Bundeslinder

Das Interesse von potenziellen Gasten aus ande-
ren Bundeslandern ist durchaus vorhanden und
ausbaufdhig. Aktuelle Auswertungen der Besucher
der Internetseite www.landurlaub-thueringen.de
zeigen, dass neben Thiringern (24 Prozent) und
Sachsen (15 Prozent) auch Interessenten aus
Nordrhein-Westfalen (11 Prozent), Hessen, Ba-
den-Wirttemberg und Bayern (jeweils 7 Prozent)
gewonnen werden kdnnen.!3®

Zusammenfassung und

Schlussfolgerungen
Die Ausstrahlungskraft des ostdeutschen Land-
tourismus ist noch begrenzt. Die Gaste kommen
vorrangig aus Ostdeutschland, verstarkt sogar
aus den eigenen und angrenzenden Bundes-
landern. Lediglich Mecklenburg-Vorpommern
schafft es schon in Uberdurchschnittlichem
MaRe, Gaste aus weiter entfernten Regionen
und fir einen langeren Aufenthalt anzuziehen.
Um das Gastepotenzial zu nutzen, missen die
Angebote im Landtourismus attraktiver und au-
Rergewdhnlicher seinsowie besser vermarktet
werden.

1.10.4 Nachfrageverdnderungen und
-potenziale im Landtourismus

Der demografische Wandel ist in aller Munde. Er
wird das Volumen und die Struktur der Nachfrage
im Tourismus — auch im Landtourismus - veran-
dern. Bis 2020 wird erwartet:!3¢

B cin leichter Anstieg der Nachfrage von
Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen

B ceine wachsende Bedeutung der Senioren im
Tourismus; ihr Anteil wiichst sogar rascher als
ihr Anteil in der Bevdlkerung

B Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen in Begleitung
von Kindern nur leicht riickldufig

134 BAG-Saisonumfrage 2008/2009
135 LAG ,Ferien auf dem Lande in Thiiringen“ 2010

136 N.I.T, dwif, TNS Infratest 2009



Hier ist zu betonen: Die Studie untersuchte aus-
schlielich die Auswirkungen des demografi-
schen Wandels auf den Tourismus. Inwiefern zum
Beispiel zunehmende Mobilitdtskosten, schwan-
kende Einkommen, mehr Lust der Deutschen auf
Inlandsreisen oder besonders attraktive Angebo-
te in Deutschland die genannten Trends umzu-
kehren oder abzumildern vermégen, wurde nicht
untersucht und ist aus heutiger Sicht auch nicht
abschéatzbar.

Kein Automatismus fiir mehr Inlands- und
Landtourismus

Entscheidend ist — vor allem mit Blick auf den
Landtourismus: Es gibt keinen Automatismus fiir
mehr Inlandsreisen und eine Zunahme &lterer Be-
sucher auf dem Lande, die fiir volle Betten in der
Nebensaison sorgt. Die kiinftigen Senioren mis-
sen daher mit perfekten Angeboten angespro-
chen werden, will man sie gewinnen. Das gilt zwar
auch fur alle anderen Zielgruppen. Aber dltere
Reisende sind kritische Verbraucher mit ausge-
pragter Reiseerfahrung. Sie sind jedoch bereit, fur
Qualitdt mehr Geld auszugeben. Doch auch wenn
es kiinftig weniger Kinder geben wird, werden die
Familien und Reisen mit Kindern weiterhin ihre
Bedeutung haben und sind keineswegs zu ver-
nachldssigen.

Kiinftige Zielgruppen fiir den
Landtourismus

2008 fand im Auftrag des Bundesministeriums flr
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
ein Strategieworkshop mit Vertretern aus dem
Landtourismus statt. Bei diesem wurden folgende
Zielgruppen herausgearbeitet, die fur den Urlaub
auf dem Bauernhof/Lande verstarkt erschlossen
werden kénnen:*3’

Sehnsucht nach
Entschleunigung

Neben den demografischen Verdnderungen zei-
gen sich gesellschaftliche Entwicklungen, die
sich positiv auf die Nachfrage nach einem ent-
schleunigten Landtourismus auswirken kénnen.

Laut einer aktuellen Umfrage fuhlen sich acht
von zehn Deutschen gestresst. Jeder Dritte klagt
Uber Dauerdruck. 95 Prozent der Hausfrauen
und Hausmdnner empfinden ihr Leben als ex-
trem anstrengend. Besonders die Themen Kin-
dererziehung und private Finanzlage belasten
die Befragten. Doch auch jeder dritte Berufsta-
tige fuhlt sich gestresst, stark erschopft oder so-
gar ausgebrannt. Als Hauptgriinde gelten Hektik
und Termindruck im Job sowie die standige Er-
reichbarkeit.!3®

Potenzielle Zielgruppen waren somit:

137 ETI 2008, S. 38
138 Forsa-Umfrage Mai 2009, im Auftrag der Techniker
Krankenkasse und des F.A.Z.-Instituts,

www.news.de/gesundheit/602/deutsche-leiden-
unter-dauerstress/1/abgerufen am 25.2.2010
139 vgl. N.I.T. 2009, S. 69 (Ergebnis einer Gruppendiskussion)
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Karte 17: Zielgruppe Urlauber auf dem Bauernhof/Lande mit Interesse an ostdeutschen Reisezielen 2008-2010

Familien mit
Kindern
bis 13 Jahre

Paare
40 -59 Jahre

Paare
ab 60 Jahre

Quelle: N.L.T. 2009, Daten Reiseanalyse 2008

2008 wurde im Rahmen der Reiseanalyse das In-
teresse der Zielgruppen von Urlaub auf dem Bau-
ernhof/Lande an inldandischen Reisezielen — Ach-
tung: Nicht nur fur Landurlaub - erfragt:'4°

B Mecklenburg-Vorpommern besitzt fiir alle
Zielgruppen die grofSte Attraktivitdt als Reise-
ziel, vor allem aber fiir Familien mit Kind/ern
bis 13 Jahre.

B /n allen anderen ostdeutschen Bundesldndern
liegen die Potenziale eher bei den dlteren
Zielgruppen. Vor allem fiir Sachsen-Anhalt ist
die Altersgruppe der 40- bis 59-Jdhrigen in-
teressant.

140 N.I.T. 2009, Frage: Planen Sie innerhalb der ndchsten drei
Jahre ,ziemlich sicher” eine Urlaubsreise in eine oder
mehrere dieser Regionen? Und welche von diesen Regionen
kommen fiir Sie in den ndchsten drei Jahren als Urlaubsziel
generell in Frage? (Angaben fiir ,ziemlich sicher“ und
,kommt generell in Frage“ zusammengefasst)

Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Der demografische Wandel (mehr &ltere Gas-
te), aber auch gesellschaftliche Veranderungen
(mehr Stressgeplagte, zunehmendes Gesund-
heits- und Umweltbewusstsein) sollten als Chan-
cenim Landtourismus genutzt werden. Dazu be-
darf es neuer Angebote, die an den Bediirfnissen
der wachsenden Zielgruppen anknupfen. Poten-
ziale bestehen vor allem bei den Kurzreisen, in
der Nebensaison (Friihjahr, Herbst) und bei den
dlteren Zielgruppen.



1.11  Handlungsempfehlungen:

Sieben-Punkte-Programm

1.11.1 Sieben-Punkte-Programm im
Uberblick

Der Landtourismus hat Zukunft. Vor allem die
Nachfragetrends und das kreative Angebotspo-

Starken

- attraktive Naturlandschaften (Naturraum, Weite, Ruhe)

- gewachsene Kulturlandschaften (attraktive Dorfer und
Kleinstadte)

- breites Angebotsspekirum fiir unterschiedlichste
Gastegruppen

- dynamisches Segment, viele junge Betriebe und
Angebote

- zahlreiche kreative und hochwertige landtouristische
Angebote

- viele preiswerte Angebote

Chancen

- Bedienung von Nachfragetrends: Natur, Gesundheit,
Entschleunigung, (Land-)Kultur, Authentizitat, regionale
Produkte usw..

- Erhaltung attraktiver Natur-, Kulturlandschaften inkl.
Ortsbilder als Voraussetzung fiir touristische Entwicklung

- Qualitatsausbau in Betrieben, mehr Transparenz bei
Qualitatssiegeln

- individuelle Angebote fiir spezifische Zielgruppen-
ansprache

- Saisonverlangerung, Auslastungsverbesserung, hohere
Preise und Umsétze

- bessere Vernetzung der Anbieter und Angebote entlang
der Wertschopfungskette

- effiziente Aufgabenteilung zwischen den Akteuren im
Landtourismus, Klarheit tber finanzielle Ausstattung

- professionelleres, geblindeltes Marketing

Quelle: dwif 2010

Das Sieben-Punkte-Programm benennt den Hand-
lungsbedarf und damit die Bedingungen, unter
denen sich der Landtourismus erfolgreich entwi-
ckeln kann. Der Landtourismus funktioniert nach
dhnlichen GesetzmdRigkeiten wie die anderen
Marktsegmente, die Ubergdnge zum Tourismus
insgesamt sind flieBend. Handlungsfelder wie
»Qualitat®, ,Kooperation* und ,Organisation & Fi-
nanzierung“ sind somit ,alte Bekannte*.

tenzial der Betriebe bedeuten gute Entwicklungs-
chancen. Allerdings ist der Landtourismus - wie
andere Tourismussegmente auch —kein Selbstlau-
fer. Starken und Schwachen, Chancen und Risiken
stehen sich gegeniiber.

Tabelle 40 fasst die im Analyseteil herausgearbei-
teten Aspekte zusammen.

Schwachen

- relativ wenig klassische Urlaubsbauernhéfe

- Kkleinteilige Anbieterstrukturen, geringe finanzielle
Ausstattung der Betriebe

- Qualitatsdefizite der Angebote (oft Nebenerwerb,
mangelnde Professionalitat der Betriebe)

- bislang geringe Ausstrahlung (Schwerpunkt Quell-
markt Ostdeutschland)

- enger finanzieller Spielraum der Landesorganisa-
tionen im Landtourismus

- Parallelstrukturen und Konkurrenzbeziehungen im
Landtourismus-Marketing

- strukturelle Probleme des landlichen Raums
(Arbeitsmarktsituation, demografische Entwicklung,
Leerstande, Daseinsvorsorge, Fachkraftemangel)

- unzureichende Datenlage, Wissensliicken

Risiken

- mangelndes Profil landtouristischer Angebote

- zunehmender Wettbewerb im Tourismus, Ausbau des
Vorsprungs starker Tourismusregionen und -segmente
(intensiveres Marketing, Qualitatsverbesserungen)

- Attraktivitatsverlust des I&ndliches Raums durch
zunehmende strukturelle Probleme (zum Beispiel
Erreichbarkeit, Versorgung)

- Nutzungskonflikte im landlichen Raum (zum Beispiel
Emissionen von Kraftwerken, Stralen usw.) behindern
touristische Entwicklung

- starke Abhangigkeit von politischen Prioritaten

- auslaufende EU-Forderperiode 2013, unsichere
Finanzlage ab 2014

- Stagnation/Riickgang der Mitgliederzahlen in den LAGen

Die meist kleinen Betriebe im Landtourismus
(vielfach im Nebenerwerb), von Quereinsteigern
oder privat gefiihrt, haben besonderen Unterstiit-
zungsbedarf. Die Starkung dieser Betriebe lohnt
sich. Sie tragen erheblich zur Lebendigkeit, zur
Stabilisierung des ldandlichen Raums sowie zur
Wertschopfung bei und pragen sein Image. Zu-
gleich sind diese Betriebe auf funktionierende
Rahmenbedingungen angewiesen. Es ist allge-
mein bekannt, dass viele lédndliche Regionen in
Ostdeutschland - verstarkt durch den demogra-
fischen Wandel — vor groBen Herausforderungen
stehen.
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Abb. 64: Sieben-Punkte-Programm zur Stédrkung des Landtourismus in Ostdeutschland

Reserven

nutzen

Quelle: dwif 2010

1.11.2 Qualitat ausbauen

Die kontinuierliche Qualitatsentwicklung zahlt zu
den Erfolgsfaktoren und ist damit eine der zen-
tralen Aufgaben zur Starkung des Landtourismus.
Das Thema betrifft alle Glieder der Wertschop-
fungskette, Beherbergungsbetriebe ebenso wie
die Gastronomie, Freizeitanbieter oder Veran-
staltungen auf dem Lande. Wie beschrieben, sind
,Spreu” und ,Weizen“ vielfach vermischt, so dass
qualitdtvolle Angebote in der Angebotsfiille un-
tergehen und nur schwer den Weg zum Gast fin-
den. Die tibergreifende Aufgabe heiBt daher:

Starkere Qualitdtssignale aussenden!

B Reduzierung und mehr Transparenz bei
Qualitdtssiegeln: Die Vielzahl der aktuell im
Landtourismus verwendeten Qualitétslabel
muss im Sinne der Gdste reduziert werden,
nach dem Motto ,,Weniger ist mehr. Das
gilt vor allem fiir die ,,Doppel-Siegel“ auf
Bundes- und Lédnderebene. Angeregt wird eine
»Label-Konferenz“ mit Beteiligung der DLG,
BAG, LAGen, Landschriftenverlag, DTV und

weiterer Organisationen. Auch innerhalb der
Organisationen ist die Verwaltung der Siegel
zu optimieren. Das ist die Voraussetzung fiir
eine klare Darstellung nach auf3en, die der-
zeit noch nicht durchgéngig gegeben ist. Die
Betriebe sollten motiviert werden, vorhandene
Qualitédtslabel verstdrkt zu nutzen. Zudem
empfiehlt sich eine Beratung der Betriebe vor
deren Zertifizierung.

Qualifizierung der Anbieter: Ziel ist es, die
kleinen Betriebe und Anbieter im Landtouris-
mus durch Schulungs- und Beratungsange-
bote fiir die Anforderungen des Marktes fit
zu machen und ihre Wettbewerbsfihigkeit
zu erhéhen. Es geht um die Sensibilisierung
der Anbieter fiir Gdstewiinsche, die ziel-
gruppenspezifische Angebotsgestaltung,
Vermarktungsfragen bis hin zur Art der
Kommunikation mit den Gdsten. Hier spielen
die Landesarbeitsgemeinschaften eine wich-
tige Rolle. Sie haben bereits heute die grifSte
Ndhe zu den landtouristischen Betrieben und
betreiben Wirtschaftsférderung in der Fldche.
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B Qualitdt verstdrkt vermarkten: Flir die Gdste
muss es einfacher werden, qualitdtvolle Land-
tourismus-Angebote zu finden. Dabei hilft
die durchgéngige Kennzeichnung mit den
einschldgigen Qualitdtssiegeln (alle Ebenen
und Medien). Ein Muss fiir die Vermarktungs-
organisationen: kurze Erlduterung der Siegel
und Integration von Suchkriterien, die Quali-
tdtsaspekte beriicksichtigen. Bilder sagen
mebhr als viele Worte: Hochwertige, aussage-
krdftige Fotos sowie prdgnante Texte trans-
portieren erfolgreich wichtige Qualitétsbot-
schaften. Zudem ist zu beachten, dass
Kundenbewertungsfunktionen im Internet an
Bedeutung gewinnen.

Qualitat hat keine Grenzen:
Weinhaus Schuh, Sornewitz

MarketingAward 2010 des OSV -
ausgezeichnet als vorbildlicher Betrieb
im Landtourismus im Freistaat Sachsen
»Wein zum Anfassen“ bietet Familie Schuh in
ihrem 1990 gegriindeten Weinhaus in der Re-
gion MeiRBen. Zwischen eigener Weinbergsanla-
ge, Kellerei, Gastronomiebetrieb, Vinothek und
Pension wird das Produkt Wein fiir die Besucher
erlebbar. Verschiedene weinorientierte Frei-
zeitangebote wie Weinbergswanderungen und
Traktorfahrten in den Weinberg werden von der
Besuchergruppe Aktive 35+, aber auch von jin-
geren Gasten, gerne angenommen. Besonders
beliebtist hier der Weg der Traube vom Rebstock
durch den Keller in die Flasche. Das Team um Fa-
milie Schuh achtet besonders auf die Qualitdt
des Weinhauses, von den Weinen bis zum Per-
sonal. Das 1997 ero6ffnete Weincafé ,Zur Bosel”
wurde bereits im Feinschmecker mit F1 ausge-
zeichnet und gehort mittlerweile zu den Pradi-

katsgaststatten ,Besonders empfohlen an der
Sachsischen WeinstraRBe“. Mit der Auszeichnung
ServiceQualitdt Sachsen erreichte das Weinhaus
Schuhim Jahr 2004 Stufe 1, 2007 Stufe 2. Neben
der Auszeichnung ,Urlaub auf dem Winzerhof*
der DLG erhielt der Familienbetrieb bereits viele
Landesweinpramierungen. Zur Motivation des
Teams werden nicht nur Schulungen, sondern
auch gemeinsame Ausfliige genutzt. Die Mitar-
beiter bewirtschaften einen Weinberg in eigener
Regie. Das motiviert ebenfalls und tragt maR-
geblich zur Identifikation mit dem Produkt bei.
www.weinhaus-schuh.de

1.11.3 Authentische Gestaltung umsetzen

In einer globalerund urbanerwerdenden Welt sind
das ,Echte” und ,Unverfdlschte" gefragter denn
je. Der Tourismus kann einerseits zur Erhaltung
und Nutzung authentischer, lokal- und regional-
spezifischer Strukturen auf dem Lande beitragen
und andererseits von diesen profitieren. Authen-
tizitat bedeutet Erhalt von Kultur, Traditionen, Un-
verwechselbarkeit und nicht zuletzt von Identitét,
Heimat und Bildung.

Bewusst landlich - Angebote authentisch
gestalten

B Ldndliche Baukultur und Ortsbilder pflegen:
Zwar interessieren sich immer mehr Men-
schen fiir spektakuldre Architektur, die meist
in (Grof3-)Stddten angesiedelt ist, das Gros
der Touristen zieht es jedoch zu historischen
Bauten und Ensembles. Weitgehend intak-
te, harmonische Dorf- und Kleinstadtbilder
werden nicht héufiger, sondern seltener. Gut
erhaltene, attraktive Einzelbauten haben
nur eingeschrénkte Wirkung. Somit muss die
Erhaltung und qualitdtvolle Weiterentwicklung
regionaler Baustrukturen und Ortsbilder auf
dem Lande verstdrkt im Interesse von Politik,
Verwaltung, Wirtschaft und Tourismus lie-
gen. Angesichts vielfacher Leerstédnde sollte
die Instand- und Inwertsetzung historischer
Bausubstanz eindeutig Vorrang vor der
Neubebauung haben.

197
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B Beherbergung und Gastronomie einfach stil-
voll gestalten: Es gibt viele gute Beispiele,
wie sich diese auf dem Lande typisch ldnd-
lich und dennoch stilvoll gestalten lassen.
Aber es gibt sehr viel mehr Beispiele, wo es
nicht gelingt. Natiirliche Materialien (Lehm,
Holz, Stroh, Ziegelsteine usw.), Formen und
Farben sind gefragt. Knarrende Dielen,
Antiquitdten, ein Badezuber, Leinen- und
Baumwollstoffe, Wandbilder mit Motiven aus
der Natur oder der Region, ein Blumenstrauf
aus dem Bauerngarten verstromen ldndliche
Atmosphdre als Gegenwelt zum alltéglichen
Umfeld. Gemiitlichkeit und moderner Komfort
sind kein Widerspruch. Das Gastgewerbe
auf dem Land hat viele Méglichkeiten, sich
wohltuend von Standardausstattungen mit
Raufaser, Kunststoff und Méblierung ,,von
der Stange* abzugrenzen - und sollte diese
nutzen.

)

Landliche LebensArt: Hotel
Restaurant Gutshof Woldzegarten

.- e

MarketingAward 2010 des OSV -
ausgezeichnet als vorbildlicher Betrieb
im Landtourismus im Land Mecklenburg-
Vorpommern

Authentisch mit mecklenburgisch-landlichem
Flair - so stellt sich das Hotel Restaurant Gutshof
Woldzegarten in der Miiritzregion dar. Nach ei-
ner umfangreichen Instandsetzung unter denk-
malpflegerischen und &kologischen Gesichts-
punkten wurde die 400 Jahre alte Gutsanlage im
Jahr 2000 eroffnet. Fiir die gelungene Restaurie-
rung erhielt der Inhaber und Bauherr, Dr. Wolf-
gang Droll, den Denkmalpreis des Deutschen
Handwerks. Tierhaltung, historische Holzmdbel,
Holzdielenbdden sowie ein kleiner Hofladen mit

typischen Gerdten der Gutshofwirtschaft ver-
breiten ein Lebensgefiihl friiherer Zeiten. Hinter
scheinbar traditionellen Lehmwéanden verbirgt
sich modernste Energie- und Steuerungstechnik
fur unauffdllig hohen Komfort. Die 6kologische
Energiegewinnung sichern ein Blockheizkraft-
werk und die Erdwdarmenutzung. Mit verschie-
denen Unterkunftsmoglichkeiten wie Hotel,
Scheunenquartier und Familienhaus werden
gleich mehrere Zielgruppen angesprochen. Fir
diese wurden auch das ,,Gesundheitshaus“ und
die ,Naturakademie fiir Schiler” entwickelt. Die
Pforten der landwirtschaftlichen Gebdude sind
zudem offen fur Seminare, Feiern, Kunst- und
Kulturangebote. Zur Philosophie des Gutshofs,
auf das Naturliche, Wesentliche und Bestdndige
zu setzen, passt auch die Kiiche mit frischen re-
gionalen Produkten.
www.gutshof-woldzegarten.de

1.11.4 Regionale Produkte anbieten

Der Einsatz regionaler Produkte in allen Berei-
chen des landlichen Tourismus bietet noch viel
Potenzial und ist keineswegs selbstverstandlich.
Gutes Essen und Trinken sind nicht nur ein wichti-
ges Entscheidungskriterium fur Ausfliige und Ur-
laubsreisen, sondern auch eine Profilierungsmog-
lichkeit fiir landtouristische Betriebe. Angesichts
eingeschrédnkter Einkaufs- und Versorgungsmog-
lichkeiten im Iéndlichen Raum sind schmackhafte
Offerten besonders gefragt.

Die Region schmecken -
regionale Produkte verkaufen

B Ldndlich geniefien: Der Start in den Tag
beginnt mit einem echten Landfriihstiick.
Dazu gehdren frische Eier, Milch und Kése
vom Bauern, hausgeschlachtete Wurst,
Quark mit Kréutern aus dem Garten, selbst
gemachte Marmelade und ein gutes Brot.
In Ferienwohnungen bietet sich auch
ein ,Kiihischrankservice“ mit regiona-
len Produkten an. Hofcafés mit Kuchen
und Torten nach Grof3mutters Rezepten
und Friichten aus dem Bauerngarten, der
Landgasthof mit frischer Saisonkiiche und



Lebensqualitdt durch gesunde
Produkte: Spreewdlder Landgasthof
& Hotel ,,Zum Stern“, Werben

MarketingAward 2010 des OSV - aus-
gezeichnet als vorbildlicher Betrieb im
Landtourismus im Land Brandenburg
Regionale Produkte werden im 1990 gegriinde-
tenSpreewdlderLandgasthof & Hotel ,,Zum Stern*
zum Erlebnis. Das gelingt Inhaber und Chefkoch
Peter Franke mit der seit 1999 bestehenden
Spreewdlder Kochakademie, in der er Kochkur-
se ,Spreewald is(s)t gut“ rund um das Erntejahr

veranstaltet und spreewaldtypische Gerichte
zubereitet. In der 2009 erdffneten Spreewdlder
Krautermanufaktur lernen die Gaste (der Uber-
wiegenden Altersgruppe 50+) nach dem Motto
,Selbst ernten, zubereiten und genieBen®, auf
welche Weise Produkte aus der Region fiir eine
gesunde Erndhrung und bessere Lebensqualitat
genutzt werden kdnnen. Dabei werden tradi-
tionelle Methoden der Haltbarmachung ebenso
ausprobiert wie das Kochen mit Wildkrautern.
Alte, fast vergessene Gemiise- und Getreidesor-
ten erleben eine Renaissance, werden bewahrt
und genossen. Bei den Besuchen regionaler
Erzeuger wird Wissenswertes rund um Anbau
und Haltung, aber auch Probleme und Freuden
der Landwirte vermittelt. 2009/2010 erhielt der
Landgasthof vom DEHOGA das Siegel ,Branden-
burger Gastlichkeit“. Zudem erfillt er die Krite-
rien der Marke ,Brandenburger Landgasthof"
und darf die ,Dachmarke Spreewald“ fiihren.
Mit dem rollenden Kochstudio der Spreewdlder
Kochakademie ist Spreewaldkoch Peter Franke
jahrlich circa 60.000 Kilometer in verschiedenen
Regionen unterwegs und wirbt nicht nur fur sei-
ne Akademie und Krautermanufaktur, sondern
ebenso fiir die Spreewaldregion und deren Pro-
dukte. www.hotel-stern-werben.de

1.11.5 Spezifische Landerlebnisse
entwickeln

Der Landtourismus konkurriert mit einer Fiille
von Urlaubs- und Freizeitformen bei steigendem
Wettbewerbsdruck um die Gunst der Gaste. Um
sich erfolgreich abzugrenzen, sollte er sich auf
seine Stdrken und Besonderheiten besinnen, das
heiRt Erlebnisse und Erfahrungen ermdglichen,
die es nur auf dem Lande gibt. Denn je mehr sich
die Menschen vom Land und von natirlichen
Kreislaufen entfernen, umso interessanter kénnen
echte Landerlebnisse sein. Viele miissen gar nicht
erfunden, sondern nur ,inszeniert und verpackt®
sowie besser vermarktet werden. Wahrend Betrie-
be in ,Selbstlauferregionen” es einfacher haben,
missen Betriebe in peripheren Lagen besonders
attraktiv sein und kreativ auf sich aufmerksam
machen.
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Besondere Landerlebnisse bieten

B Erlebnis Landwirtschaft: Tiere fiittern, mit
dem Bauern aufs Feld, die Traktorfahrschule
absolvieren — Lernort Bauernhof sind die
»Klassiker. Landwirtschaft kann spannend
sein und Spafs machen, vor allem fiir Kinder,
Familien, grofSe und kleine Gruppen. Gefragt
sind neue Erlebnisprogramme und -pauscha-
len, zum Beispiel das ,Hofdiplom* erwerben,
einen ,,Wurstkurs“ machen, ,,Melken und
Kdsen lernen®, , Erntezeit bei Bauer Anton*,
aber auch Fiihrungen zu speziellen Themen
wie 6kologischer Landbau, Energiegewinnung
und -nutzung.

B Kreativ auf dem Land: Selbermachen liegt
im Trend, noch dazu in einer natiirlichen,
erholsamen Umgebung. Spinnen, Férben,
Filzen, Weben, Heutiere und Strohsterne
basteln, Korbflechten, Kerzenziehen, Topfern,
Lehmbau, Drechseln, Schnitzen, Schmieden
—ldndliches Handwerk hat iiber das ganze
Jahr Saison und kann junge wie dltere Gdste
begeistern.

B Ldndliches Wissen: Neue Landzeitschriften
machen es vor und bedienen das Interesse
an fast vergessenem Wissen, so zum Beispiel
liber Gartenpflege und -gestaltung, heimische
Tiere und Pflanzen, Krduterkunde, Wildfriichte
sammeln, Obstwein herstellen, Kochen nach
alten Rezepten, Brot backen, Buttern, Honig
schleudern, Naturkosmetik herstellen. Auch
hier bieten sich fiir touristische Anbieter noch
viele Méglichkeiten, neue Gdste zu gewinnen.

Moderne Landwirtschaft auf histo-
rischem Gut: Rittergut Schwanditz

)

MarketingAward 2010 des OSV - aus-
gezeichnet als vorbildlicher Betrieb im
Landtourismus im Freistaat Thiiringen
Auf dem Rittergut Schwanditz im Altenburger
Land ist Mithelfen erlaubt. Als Wiedereinrichter
Ubernahm Familie Junghannf3 1990 den sanie-
rungsbediirftigen Altenburger Vierseitenhof mit
seiner eindrucksvollen 1000-jahrigen Geschich-
te. Der ehemalige Kuhstall (Baujahr 1760) zeigt
den mit 23 Bogen langsten, denkmalgeschiitz-
ten Laubengang Thiiringens. Wer nicht nur in
einer der drei Ferienwohnungen Urlaub machen
mochte, sondern Landwirtschaft aktiv erleben
will, dem stehen zahlreiche Turen offen. Kleine
und grofRe Urlauber kdnnen selbst Traktor fah-
ren, auf dem Mahdrescher mitfahren oder bei
anfallenden Arbeiten des 250 ha grofRen, mo-
dernen Landwirtschaftsbetriebs zusehen und
mitmachen. Besonders beliebt sind das Einla-
gern von Getreide in die Lagersilos oder von
Stroh und Heu in die Scheune. Einheimische
und Tagestouristen besuchen den Hofladen des
Ritterguts mit selbst erzeugten Produkten wie
Marmelade, Eierlikdr, saisonalem Rindfleisch
und Produkten der Region. Hoffiihrungen und
eine kleine Bewirtung runden das Programm fiir
Tagesgaste ab. Auf den drei Karpfenteichen kon-
nen die Urlauber mit dem Ruderboot fahren und
angeln. Fur Gesundheitsorientierte stehen eine
Sauna und Kneippanwendungen bereit. Beson-
ders Kinder- und Jugendreisegruppen nehmen
das Angebot des Ritterguts wahr und entdecken
das Thema Landwirtschaft spielerisch iber Na-
turfihrungen, Projekttage oder eine Schnitzel-
jagd.

www.rittergut-schwanditz.de
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1.11.6 Zielgruppenmarketing umsetzen

Die Marktanalyse hat deutlich gemacht: Es gibt
nicht ,den® Landtouristen. Die Zielgruppen im
Landtourismus sind so vielschichtig wie ihre Be-
diirfnisse. Familien, allein reisende Kinder, dltere
Paare, kleine und groRe Gruppen, Reiter, Jager,
Gesundheitsbewusste, Gestresste, GenielRer, Kul-
turinteressierte — mit perfekten Angeboten kon-
nen verschiedenste Gaste erreicht werden.

»D Kap.1.10

Gesprache mit Betrieben und den LAGen haben
gezeigt, dass die Spezialisierung der Betriebe auf
ausgewdhlte Zielgruppen ein Erfolgsfaktorist. Das
Wissen um die Gastewtinsche und die regelmaRi-
ge Riickkoppelung mit den Gésten ist die Voraus-
setzung fiir ein nachfragegerechtes Angebot.

Zielgruppenmarketing statt ,Landurlaub“

B Familien: Sie bleiben auch kiinftig eine wich-
tige Zielgruppe fiir landtouristische Betriebe.
Reiterferien fiir allein reisende Kinder, Kinder-
ferien auf dem Bauernhof, Vater-Sohn-Aben-
teuertage, der Rundum-sorglos-Urlaub fiir
gestresste Familien — kinder- und familien-
freundliche Angebote miissen bediirfnisorien-
tiert und leicht zu finden sein.

B (Altere) Paare: Sie wurden als wachsende
Zielgruppe identifiziert, die zudem ein ver-
stdrktes Interesse an ostdeutschen Reise-
zielen zeigt. Passende Angebote sind zum
Beispiel: Aktiv sein & Genief3en, ldndliche
Auszeit (fiir Berufstdtige), Kneippurlaub,
Urlaub auf Landsitzen, Urlaub mit dem Hund.
Vor allem die Nebensaison und Kurzurlaube
bieten Reserven.

B Professionelleres Marketing der Anbieter:
Stichproben zeigen, dass das Marketing der
Betriebe im Sinne der Gdste optimiert werden
sollte, vor allem im Internet. Dazu zdhlen
unter anderem aussagekrdftige, animierende
Fotos, Informationen zu Lage und Gréf3e des
Hofes, zu den Gastgebern, zu Ausstattung und
Service, Naturraum, Tieren und Preisen.

B Themen- und Zielgruppenmarketing der
LAGen: Die Landesarbeitsgemeinschaften
(Thiiringen, Mecklenburg-Vorpommern und
Brandenburg) haben erfolgreich begonnen,
das Landtourismus-Marketing themen- und
zielgruppenspezifisch auszurichten. Dieser
Ansatz sollte ausgebaut und auch im Internet
verstérkt umgesetzt werden. In Anbetracht der
bislang relativ geringen Anzahl agrar- und
landspezifischer Betriebe und Angebote in
den ostdeutschen Bundeslédndern sollte das
Marketing verstdrkt auf ibergeordneter Ebene
(Landes-, Bundesebene) gebiindelt und pro-
fessionalisiert werden. DLG und Landschrif-
tenverlag setzen bereits ein Themen- und
Zielgruppenmarketing mit Landtourismus-
Angeboten aus ganz Deutschland um. Dies
gilt auch fiir den Landurlaub (speziell Urlaub
auf dem Bauernhof) in Osterreich und einigen
deutschen Bundeslédndern.
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Aktive Erholung fiir die Gaste:
Landhotel Mehrin

MarketingAward 2010 des OSV - aus-
gezeichnet als vorbildlicher Betrieb im
Landtourismus im Land Sachsen-Anhalt
Nicht nur Pferdefreunde fiihlen sich im Land-
hotel Mehrin von Familie Schulz wohl. Seit 1994
ist es offen fiir verschiedene Zielgruppen und
kann Umsatz und Gastezahl stetig steigern. 70
Betten, 45 Pferdeboxen und ein Veranstaltungs-
saal fur rund 100 Gaste bieten Platz fiir zahlrei-
che Besucher. Das 3-Sterne-superior-Reiter- und
Fahrerhotellockt mit seinen Angeboten Familien,
Kulturinteressierte, Radfahrer, Wanderer und
natirlich Reiter und Gespannfahrer in die Re-
gion. Fir die so unterschiedlichen Zielgruppen
bietet das Landhotel spezielle Freizeitangebote
und sichert so seinen Erfolg. Mit eigenen oder
zum Landhotel gehérenden Pferden kdnnen Rei-
ter die Natur erkunden, die eigene Jagdstrecke
mit Hindernissen befahren oder an Sternritten
teilnehmen. Fir Familien werden Grillabende,
TontaubenschieBen und Angelausflige ver-
anstaltet. Radfahrer und Wanderer kénnen im
Landhotel einkehren und mit dem bereitgestell-
ten Kartenmaterial die Altmark auf eigene Faust
entdecken. Fiir Kultururlauber sind umliegende
Museen und Kirchen in den historischen Stadten
wie Tangermiinde oder Salzwedel reizvoll. Fir
die Zielgruppenansprache nutzt das Landhotel
Mehrin verschiedene Plattformen wie das Inter-
net, Fachzeitschriften sowie Touristik- und Reit-
sportmessen.

www.landhotel-mehrin.de

1.11.7 Kooperationen ausbauen

Solitdre Angebote auf dem Land haben eine ge-
ringe Ausstrahlungskraft und sind fiir Gaste weni-
ger attraktiv als horizontal und vertikal vernetzte
Angebote und Betriebe. Die Vernetzung der viel-
fach kleinen Betriebe innerhalb der Branche sowie
brancheniibergreifend ist ein besonderes Anlie-
gen der Landesarbeitsgemeinschaften im Land-
tourismus. Es gibt bereits zahlreiche erfolgreiche
Projekte wie die folgenden Beispiele zeigen. Die
Vernetzung ist eine wesentliche Voraussetzung
fur attraktive, vermarktungsféahige Produkte und
fur mehr Wertschopfung auf dem Land. Die regi-
onale Vernetzung ist arbeits- und betreuungs-
intensiv und sollte mit Unterstiitzung von Orga-
nisationen im Landtourismus tber befristete Pro-
jekte hinaus nachhaltig intensiviert werden.

Vernetzung auf allen Ebenen ausbauen

B Kleine Anbieter vernetzen: Die Heuherbergen-
tour in Mecklenburg-Vorpommern vernetzt
elf Heuherbergen. Drei Tourenvorschldge
weisen Radlern den Weg. In Brandenburg ver-
binden BioTour, Apfelroute und Spargeltour
landwirtschaftliche Produzenten und Erleb-
nisméglichkeiten. Weitere Beispiele sind die
Netze der Thiiringer Wanderferienhéfe und
(FN-gepriiften) Wanderreitstationen, der
gefiihrte Schldsser-Ritt im Havelland oder
auch der Altmdrkische Bauernhof-Trail.

B Themen vernetzen: Erfolgreiche Unternehmen
im Landtourismus kooperieren branchen-
libergreifend, zum Beispiel zu den Themen
Gesundheit (Kooperation mit Masseur, Yoga-
lehrer, Erndhrungsberater), Kultur (Kiinstler,
Museen, Kirchen, Gdstefiihrer, Geschichten-
erzéhler), Handwerk (alte Gewerke im Rahmen
von Mdrkten, Schaubetriebe), Umweltbil-
dung (Grof3schutzgebietsverwaltungen,
Naturschutzverbénde), Erndhrung (Landwirte,
regionale Produzenten, Manufakturen).
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B Wertschopfungsketten nutzen: Die Vernetzung
zwischen Landwirtschaft, Erndhrungswirt-
schaft und Tourismus steht noch am Anfang,
wird aber an Bedeutung gewinnen. Einige
Bundesldnder haben die Branchen bereits
organisatorisch verzahnt und widmen sich
verstdrkt dem Thema, so zum Beispiel pro
agro Brandenburg. Verschiedene Projekte
tragen hier zum Aufbau regionaler Koope-
rationen zwischen Unternehmen der Agrar-
und Erndhrungswirtschaft, Direktvermarktern,
der Gastronomie sowie anderen touristischen
und gewerblichen Anbietern nachhaltig
bei. Kleine und mittlere Betriebe, die nicht
liber eigene Forschungspotenziale verfiigen,
werden bei der Entwicklung eigener neuer
Produkte, Rezepturen oder Technologien
unterstiitzt. Gemeinsam mit Produzenten,
dem Lebensmitteleinzelhandel und anderen
Partnern werden regionale Produkte aus
Brandenburg und Berlin unter der Regional-
marke ,VON HIER" gekennzeichnet und ver-
marktet.

1.11.8 Organisation und Finanzierung
sichern

In Zeiten flieRender Ubergdnge zwischen dem
sLandtourismus“ und anderen Tourismusarten,
groBer Herausforderungen angesichts des demo-
grafischen Wandels, vieler Aufgaben und knapper
finanzieller Mittel muss die Arbeitsteilung zwi-
schen den relevanten Organisationen prazisiert
werden. Klare Abstimmungen und Aufgabentei-
lungen, integrierte Kooperations- und Organi-
sationsstrukturen sowie gesicherte finanzielle
Rahmenbedingungen sind fiir eine nachhaltige
Entwicklung des Landtourismus und des landli-
chen Raums von besonderer Bedeutung.

Arbeitsteilung optimieren, Finanzierung
verstetigen

B Unbirokratische Betreuung der Betriebe:
Der Betreuungs- und Beratungsbedarf der
kleinen landtouristischen Betriebe ist grof8
und verstérkt notwendig. Das betrifft vor

allem die Themen Qualitdtsentwicklung
einschliefilich Zertifizierung, Angebots- und
Produktgestaltung, Vernetzung, Vermarktung
und Finanzierung. Die Landesarbeitsgemein-
schaften und ihre Mitarbeiter leisten hier
wertvolle Arbeit. Aufgrund der eingeschrdnk-
ten Personalsituation kénnen sie dem Bedarf
aber schon heute nicht gerecht werden.
Zudem lassen sich die Aufgaben nicht aus
den laufenden Etats refinanzieren. Zum
einen ist eine verbesserte Abstimmung und
Aufgabenteilung zwischen den Organisa-
tionen und Institutionen, die Unternehmen
im Landtourismus beraten, notwendig
(Beratungsnetzwerk), das heifst zwischen
Landesarbeitsgemeinschaften, Landwirt-
schaftsdmtern, Beratern fiir Existenzgriinder,
Wirtschaftsférderern, Regionalmanagern,
Kammern, Finanzdienstleistern und weiteren.
Zum anderen muss die Finanzierung dieser
wichtigen wirtschaftsférdernden Aufgaben
nachhaltig sichergestellt werden. Gegeniiber
den Betrieben sind die Ansprechpartner und
Unterstiitzungsmaéglichkeiten eindeutig zu
kommunizieren.

Marketing stéirken: Das themen- und zielgrup-
penspezifische Marketing im Landtourismus
muss professioneller und schlagkrdftiger wer-
den. Derzeit bestehen diverse Parallelstruk-
turen und Konkurrenzbeziehungen zwischen
den Marketingorganisationen. In Anbetracht
mangelnder finanzieller Ausstattung sind

die Landesarbeitsgemeinschaften derzeit
gezwungen, vertriebsorientiert zu agieren,
und treten damit in Konkurrenz zu den Marke-
tingorganisationen auf Landes- und Regions-
ebene. Hier sind in jedem Bundesland
individuelle Absprachen zur Arbeitsteilung
beziehungsweise Vertriige liber den Leistungs-
austausch notwendig. Landtouristische
Angebote kénnen zum Beispiel auf Landes-
ebene als Special-Interest-Themen und unter
dem Dach bereits bestehender Themen
(Familien, Kultur, Gesundheit usw..) beworben
werden.
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B Nachhaltige Infrastrukturentwicklung:
Die Infrastrukturférderung im lédndlichen
Raum in Form von Rad- und Wanderwegen,
Beschilderung usw., aber auch die Sicherung
weiterer tourismusrelevanter Infrastrukturen
(Ortsbilder, Daseinsvorsorge, Verkehrsinfra-
struktur usw.) ist als Lebens- und Wirtschafts-
grundlage auch kiinftig von grofSer Bedeu-
tung. Konkurrierende Nutzungsinteressen
(Bevélkerung — Tourismus — Naturschutz -
Wirtschaft, zum Beispiel Bau von emissions-
starken Infrastrukturen wie Kraftwerken,
industriellen Tiermastanlagen, Schnell-
strafien) sind unter Nachhaltigkeitsaspekten
sorgféltig abzuwdgen. Das bedeutet eine noch
engere Abstimmung zwischen den zustdn-
digen Ressorts Wirtschaft, Landwirtschaft,
Infrastruktur, Landes-/Regionalentwicklung,
Umwelt und weiteren. Da der Tourismus
nicht zu den Pflichtaufgaben der Kommunen
gehdért, besteht bei enger werdenden
finanziellen Spielréumen die Gefahr der
Vernachldssigung.

B Marktforschung ausbauen: Die Datenerfas-
sung und Marktforschung im Landtourismus
muss als Grundlage fiir gezielte Unterstiit-
zungsmafinahmen verbessert werden. Majf3-
nahmen zur Reduzierung von Wissensliicken
sind unter anderem die Ausweitung und Ver-
tiefung der Anbieterbefragung, (bundesweite)
Gdstebefragungen, die Analyse erfolgreicher
betrieblicher Konzepte im Landtourismus
sowie die verbesserte Datenerfassung bei den
Landesarbeitsgemeinschaften, in den zustdn-
digen Ministerien und Amtern.

B Perspektiven nach 2013: Mit Auslaufen
der aktuellen EU-Férderperiode Ende 2013
sind erhebliche Einschnitte unter ande-
rem bei der Finanzierung von touristischen
Projekten zu erwarten. Um eine Kontinuitct
der Tourismusarbeit und wichtiger Aufgaben
liber 2013 hinaus zu gewdhrleisten, sind
eine rechtzeitige Auseinandersetzung und
Entscheidungen im Hinblick auf das zukiinfti-
ge Vorgehen dringend notwendig.

1.12 Zusammenfassung und Ausblick

Ziel des Branchenthemas ,Landtourismus in Ost-
deutschland” war es, die Aufmerksamkeit auf ein
noch junges Segment im ostdeutschen Tourismus
zu lenken, zur SchlieBung von Wissensliicken bei-
zutragen und Entwicklungspotenziale aufzuzei-
gen.

Der Landtourismus in Ostdeutschland weist in-
dividuelle Strukturen und Besonderheiten auf.
Nach 1990 entwickelte sich zwischen Riigen und
dem Vogtland ein dynamisches, facettenreiches
Segment mit vielen jungen Betrieben, kreativen
Angeboten, aber auch groBen Qualitatsunter-
schieden. Zwar ist die Bedeutung des klassischen
Bauernhofurlaubs in Ostdeutschland im Vergleich
zum Westen relativ gering, der Tourismus im 1énd-
lichen Raum jedoch von hoher Bedeutung und
wichtiger als im Westen Deutschlands. Mit jahr-
lich rund 15 Millionen gewerblichen und privaten
Ubernachtungen entspricht er in etwa dem Nach-
frageumfang des ostdeutschen Stadtetourismus.
Trotz neuer Erkenntnisse tiber den ostdeutschen
Landtourismus gibt es noch groRe Datenliicken.
Werden die Potenziale erkannt, ist eine vertiefte
Marktforschung unumganglich.

Der Landtourismus hat noch viele Reserven und
gute Entwicklungschancen:

B Das Interesse an Urlaub auf dem Land ist
vorhanden. Immer mehr Menschen leben in
Stddten, fiihlen sich gestresst und suchen
einen Kontrast zum oft hektischen Alltag.
Anbieter auf dem Land sollten sich auf die
mit dem Land verbundenen Besonderheiten
und Stérken besinnen und Authentisches,
Einfaches, Erholsames und Landspezifisches
wirkungsvoll in Szene setzen.

B Weitere Erfolgsfaktoren sind wie im Tourismus
insgesamt: Qualitéit und Service, auch bei
Kleinstanbietern. Angesichts einer Flut von
Labeln solite eine ,Label-Konferenz“ zu weni-
ger Labeln und mehr Transparenz beitragen.
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Im Zuge demografischer Verdnderungen kén-
nen verstdrkt dltere, qualitéitsbewusste Gdste
gewonnen werden. Der Einsatz regionaler
Produkte in allen Bereichen des lédndlichen
Tourismus sowie die regionale Vernetzung
der Anbieter innerhalb der Branche und bran-
chentibergreifend sind gerade auf dem Land

gefragt.

B Es finden sich viele attraktive und preiswerte
Offerten, vor allem fiir Kurzurlaube. In Zeiten
knapper Urlaubskassen kénnen die Betriebe
mit einem optimalen Preis-Leistungs-Verhdlt-
nis zusdtzlich punkten und von der Inlands-
reiselust der Deutschen profitieren. Einen
Automatismus fiir mehr Inlands- und Land-
tourismus gibt es jedoch nicht.

B Die Ausstrahlungskraft des Landtourismus
muss lber Ostdeutschland hinaus erh6ht wer-
den. Voraussetzung ddfiir sind Angebote, die
aufiergewdhnlich, landspezifisch und an den
Bediirfnissen potenzieller Gdste ausgerichtet
sind. Zudem ist ein zwischen den Organisa-
tionen abgestimmtes, professionelles und ver-
stdrktes Marketingnetzwerk erforderlich.

B Die wirtschaftliche Entwicklung der landtouris-
tischen Betriebe ist positiv und sie investie-
ren kontinuierlich in diesen Betriebszweig.
Damit die Betriebe die wirtschaftlichen Chan-
cen nutzen kénnen, miissen die Rahmenbe-
dingungen — trotz beziehungsweise wegen
der anstehenden Herausforderungen (demo-
grafischer Wandel, éffentliche Haushaltslage
usw.) — verbessert werden. Hier sind recht-
zeitige Weichenstellungen zur Unterstiitzung
der Betriebe und zur Anpassung der
Organisations- und Finanzierungsstrukturen
—insbesondere im Hinblick auf die neue
Forderkulisse nach 2013 — unabdingbar.

Wenn das gelingt, wird der Tourismus einen nach-
haltigen Beitrag zur Stabilisierung des landlichen
Raums sowie zu mehr Wertschépfung und Le-
bensqualitdt leisten.
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Anhang

Bezeichnung der Sparkassen-Geschiaftsgebiete

Mecklenburg-Vorpommern

1 Sparkasse Mecklenburg-Nordwest

2 OstseeSparkasse Rostock

3 Sparkasse Vorpommern

4 Kreissparkasse Riigen

5 Sparkasse Uecker-Randow

6 Sparkasse Neubrandenburg-Demmin

7 Muritz-Sparkasse

8 Sparkasse Mecklenburg-Strelitz

9 Sparkasse Parchim-Liibz

10 Sparkasse Mecklenburg-Schwerin

Brandenburg

11  Sparkasse Prignitz

12 Sparkasse Ostprignitz-Ruppin

13 Sparkasse Uckermark

14 Stadtsparkasse Schwedt

15 Sparkasse Barnim

16 Sparkasse Médrkisch-Oderland

17  Sparkasse Oder-Spree

18 Mittelbrandenburgische Sparkasse
in Potsdam

19  Sparkasse Elbe-Elster

20 Sparkasse Niederlausitz

21  Sparkasse Spree-NeiRRe

Sachsen-Anhalt

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

Sparkasse Altmark West
Kreissparkasse Stendal
Kreissparkasse Borde
Sparkasse Jerichower Land
Stadtsparkasse Magdeburg
Kreissparkasse Anhalt-Bitterfeld
Sparkasse Wittenberg
Stadtsparkasse Dessau
Salzlandsparkasse
Harzsparkasse

Sparkasse Mansfeld-Stidharz
Saalesparkasse

Sparkasse Burgenlandkreis

Sachsen

35 Stadt- und Kreissparkasse Leipzig
36  Sparkasse Muldental

37 Kreissparkasse Dobeln

38 Sparkasse MeiRBen

39 Sparkasse Mittelsachsen

40  Ostsdchsische Sparkasse Dresden
41  Sparkasse Oberlausitz-Niederschlesien
42  Kreissparkasse Bautzen

43 Sparkasse Mittleres Erzgebirge

44  Sparkasse Erzgebirge

45 Sparkasse Chemnitz

46  Sparkasse Zwickau

47  Kreissparkasse Aue-Schwarzenberg
48 Sparkasse Vogtland
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www.adv.aero
www.agroturystica.pl
www.bauernhofurlaub.com
www.bauernhofurlaub.de

www.bauernhofurlaub-deutschland.de

www.bauernverband.de
www.bestfewo.de

www.deutschertourismusverband.de

www.dihk.de

www.dsgv.de

www.dzt.de
www.etc-corporate.org
www.eurogites.org
www.farmholidays.com
www.freespiritspheres.com
www.gites-des-france.com
www.gutshof-woldzegarten.de
www.hotel-stern-werben.de
www.hotelsterne.de
www.hotelsuites.nl
www.landfrauen.de
www.landhotel-mehrin.de
www.landtourismus.de

www.landurlaub-brandenburg.de

www.landurlaub.m-vp.de
www.landurlaub-sachsen.de

www.landurlaub-sachsen-anhalt.de

www.landurlaub-thueringen.de

www.landwirtschaftskammern.de
www.mugv.brandenburg.de
www.netzwerk-laendlicher-raum.de
www.news.de

www.osv-online.de
www.pferdeland-brandenburg.de
www.pferdereiter.de

www.proagro.de
www.regierung-mv.de
www.reiten-in-mv.de
www.reiten-weltweit.de
www.reiterhof-thueringen.de
www.reitferienvermittlung.de
www.rittergut-schwanditz.de
www.sachsen-mit-pferd.de
www.servicequalitaet-deutschland.de
www.sharkreef.com
www.sparkassen-finanzgruppe-saar.de
www.sparkassen-tourismusbarometer.de
www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de
www.s-tourismusbarometer.de
www.strglobal.com

www.sv-rlp.de

www.svn.de

www.thueringen.de
www.tourismusbarometer.de
www.weinhaus-schuh.de

Dariiber hinaus wurden die Tagespresse und Fachzeitschriften zur Informationsgewinnung genutzt.
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