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Vorwort

Das Verbandsgebiet des Ostdeutschen Sparkassen- und Giroverbandes (OSGV)
umfaPt die Bundeslander Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und
Sachsen-Anhailt.

Innerhalb dieses landschaftlich sehr unterschiedlichen, aber vielseitigen Gebietes
stellt der Tourismus einen wesentlichen Wirtschaftsfaktor dar, den es auch in den
néichsten Jahren weiter zu stabilisieren und zu stirken gilt.

Die Sparkassen als Partner der regionalen Tourismuswirtschaft haben es sich des-
halb zur Aufgabe gemacht, durch verstérktes Engagement in partnerschafilicher
Zusammenarbeit mit den touristischen Dienstleistern gemeinsam die Probleme und
zahlreiche Aufgaben zu losen.

Hierzu wurde zur kontinuierlichen Beobachtung der Tourismusentwicklung das
Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche Institut fiir Fremdenverkehr e. V. (dwif) an der
Universitat Miinchen beaufiragt, mit dem "8 -Tourismusbarometer” fir unser Ver-
bandsgebiet und Thirringen ein neues Insirument zu entwickeln. Die wichtigsten
Erkenntnisse daraus werden jeweils auf der Internationalen Tourismus-Bérse in
Berlin vorgestellt und in einem ausfihrlichen Jahresbericht fiir jedermann nach-
vollziehbar dokumentiert.

Erstmals liegt nun dieser Jahresbericht fir das Jahr 1999 mit inferessanten Inhalten vor.

Ich bin sicher, daB diese Ergebnisse nicht nur in fouristischen Fachkreisen Er-
staunen und Diskussionen hervorrufen, sondern auch eine ideale Grundlage fir
die praktische Anwendung bei der nicht einfachen Arbeit in allen tourisfischen
Diensileistungshereichen darstellen wird.

Bereits im zweiten Jahr hat das & -Tourismusbarometer bundesweit grofles In-
teresse hervorgerufen. Dies liegt sicher neben den akiuellen Themen innerhalb der
Basis- und Spezialmodule hauptséichlich mit an der sehr guten Arbeit des gesam-
ten dwif-Teams unter der Federfiihrung von Herrn Dr. Feige, Herrn Dr. Maschke
und Herrn Feil

Hierfiir méchte ich mich herzlich bedanken. Dieser Dank gilt aber auch den Mit-
gliedern des Tourismusbeirates, der sich aus kompetenten Vertretern aus Minis-
terien, touristischen Dienstleistern und Sparkassen zusammensetzt. Dieser Beirat
begleitet und unterstitzt das dwit gunziﬁﬁrig in seiner Arbeit,

Uber lhre Meinung oder lhre Anregur&g zum vorliegenden & -Tourismusbarometer
1999 per e-Mail, Fax oder Brief wiirden wir uns freuen.

\@*W (Ah L
Rainer Voigt
Geschéltsfihrender Prasident

Berlin, im Juli 1999
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EinfGhrung

Das S -Tourismusbarometer des Ostdeutschen Spurknssen- und Giroverbandes
(OSGV) wurde 1998 konzipiert. Es wird wissenschaftlich betreut und durchgefishrt

vom Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Institut fir Fremdenverkehr e V. an
der Universitat Miinchen (dwif). Projektbiiro ist das dwif-Berlin.

Ziel des & -Tourismusbarometers ist die kontinuierliche, problemorientierte Be-
obuchtung der TourismusenhvicHung in den neuen Bundeslandern.

Das & -Tourismusharometer schlieBt Informationsliicken: es soll:

=~ den Nutzer aufmerksam machen auf wichtige strukturelle Veréinderungen der
Tourismusentwicklung,

= als Frihwarnsystem dienen, um Entscheidungsfindungen zu erleichtern,

= als kontinuierliches Monitoring zeitliche, regionu|e und sektorale Verg|eiche
ermdglichen.

Das & -Tourismusbarometer ist modular aufgebaut.

S

-Tourismusbarometer

Basismodul B Spezialmodul

Strukturdaten Tourismussegmente

Angebot & Heilbader Tourismus-
Nachfrage Organisalion & engagement
Grauer Beher-  Marketing Sei=karsassen
bergungsmarkt GroRprojekte Branchenreport
Férderung Tourismus

Wetterstationen
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Im Basismodul (Kapitel |) werden

~ in einem jahrlich gleichbleibenden Datenset mit grundlegenden Strukturdaten
(Gber-)regionale Vergleiche und Einschatzungen zur Tourismusentwicklung in
den einzelnen Bundeslandern, Reisegebieten und Sparkassengeschéftsbezir-
ken durchgefiihrt,

~ Daten zur Angebots- und Nachfrageentwicklung im Ubernachtungs- und
Tagestourismus aufbereitet und visualisiert,

'l{ll'

Informationsliicken zur Nutzung wichtiger touristischer Einrichtungen — den
Wetterstationen "~ geschlossen,

= Analysen zum ,graven Beherbergungsmarkt” durchgefihrt,
= Aussagen zur Férderpolitik getroffen.

Im Spezialmodul (Kapitel Il) werden einzelne Marktsegmente vertieft unfersucht.
Die Themen wechseln jihrlich. Dieses Jahr stehen im Vordergrund:

= Heilbdder,

= Touristische Grof3projekte,

> Marketing, Vertriebsstrukturen und Organisation,

Fir das Sparkassenmodul werden — exklusiv fur die Sparkassen des OSGV-
Verbandsgebiefes — im & -Tourismusbarometer-Beirat in Abstimmung mit dem
OSGV und dem dwif festgelegte und jéhrlich wechselnde Themen bearbeitet.
Dieses Jahr stehen im Mittelpunkt:

~ Das derzeitige tourismusbezogene Engagement der Sparkassen sowie Erwei-
terungspotentiale.

= Die Frage, inwieweit Daten, iber die die Sparkassen hausintern verfigen,
zur qualifizierten Beurteilung der Branchensituation und -entwicklung

verwendet werden kénnen.

Dieses Modul steht den Sparkassen seit Mai 1999 als infernes Arbeitspapier zur
Verfigung.

iz
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| Tourismus in Ostdeutschland
1. NACHFRAGE- UND ANGEBOTSENTWICKLUNG

1.1 NACHFRAGEENTWICKLUNG

Die touristische Nachfrage nach deutschen Reisezielen hat im zuriickliegenden
Jahrzehnt Anzeichen einer gewissen Séttigung erkennen lassen. Ungebremstes
Wachstum kénnen nur wenige Regionen Deutschlands fir sich reklamieren, viele
mufiten sogar Rickgénge der Ubernachtungszahlen hinnehmen.

Fir die ostdeutschen Reisegebiefe gill dieser Trend zur Stagnation iedrxh nicht.

Abb. 1:  Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben
1993-1998 - in % -
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Quelle: Amtliche Tourismusstatistik

Wahrend die Ubernachtungen in den neuen Bundeslandern im Beobachtungs-
zeitraum um knapp 65% zunahmen, konnte das Niveau in Gesamtdeutschland nur
gehalten werden (+ 1,9%). Das heif3t jedoch, dieses ,Halten des Niveaus” war nur
wegen der positiven Entwicklung im Osten méglich, denn in den alten
Bundeslandern ging die Zahl der Ubernachtungen sogar um rd. 5% zuriick. Den
neuen Bundesldndern kommt in der quantitativen Hﬂchfrﬂgaenhmcklung also
durchaus eine Schubfunktion zu.
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Die Ubernachtungen in den neuen Bundesléndern verteilen sich keineswegs
gleichméBig Uber alle Reisegebiete. Nachstehende Karte' verdeutlicht, daf3 die
Ostseekiistenregionen und der Thiiringer Wald deutliche Schwerpunkte bilden.
Der Zuschnitt der ibrigen Reisegebiete hat (bewuBt oder unbewult) dazu ge-
fihrt, daB diese bis auf wenige Ausnahmen Ubernachtungsvolumina ven rd.
2 Mio. pro Jahr auf sich vereinigen. Regionale Vergleiche zwischen den ostdeut-
schen Reisegebiefen leiden also kaum unter dem Problem ungleicher absoluter
Ausgangsbasiszahlen.

Karte 1: Ubernachtungen 1998 in gewerblichen Betrieben
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Auf der Klappseite des Umschlages befindet sich eine Karte mit den beschrifteten |
Reisegebieten
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Im Gegensatz zu den absoluten Ubernachtungszahlen zeigen sich beim regio-
nalen Vergleich der Ubernachtungsentwicklung deutliche Unterschiede.
Zwar liegt auch hier die Ostseeregion an der Spitze, doch auch die iibrigen Re-
gionen Mecklenburg-Vorpommerns weisen Zuwachsraten von mehr als 10% im
vergangenen Jahr auf (Ausnahme Westmecklenburg). Lediglich der Harz und die
Stéidte Dresden und Potsdam kénnen mit vergleichbaren Raten aufwarten.

Karte 2: Ubernachtungsentwicklung 1997-98 in gewerblichen
Betrieben
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Der Mehriahresvergleich auf Bundeslénderebene zeigt, daf3 Mecklenburg-
Vorpommern sich im Jahr 1998 seine voriibergehend verlorene Spitzenstellung
unter den neuen Bundesléndern wieder zuriickerobert hat.

Abb. 2:  Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben 1993-1998
- in Mio. -
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Stellt man die registrierten Ubernachtungen in Relation zur Einwohnerzahl der
Reisegebiete, so zeigt sich ein Grobmaf3 fir die ,Belastung”, die vom Ubernach-
tungstourismus auf die Bevilkerung in den Regionen ausgeht. Gleichermaf3en l&ft
die Karte 3 jedoch auch erkennen, daf3, abgesehen von Rigen, noch in keiner

ostdeutschen Reiseregion ein dominanter touristischer Einfluf auf das Wirtschafts-
leben gegeben ist.

Karte 3: Ubernachtungsintensitét 1998
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1.2 DAS BETTENANGEBOT

Das Beherbergungsangebot in gewerblichen Betrieben verteilt sich 1998 folgen-
dermaBen auf die Reiseregionen in Ostdeutschland.

Karte 4: Angebotene Betten 1998 in gewerblichen Betrieben
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awitBro: Berlin 1992

Vorpommern, Rigen und der Thiringer Wald kénnen die mit Abstand grofiten
Bettenkontingente auf sich vereinen, die restlichen Kapazitéten sind ziemlich

gleich verteilt.
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Der Blick auf die Angebotsentwicklung zeigt jedoch, dal3 zwischen 1997 und
1998 in einigen Gebieten erhebliche Angebotserweiterungen stattgefunden ha-
ben. Nicht nur Mecklenburg-Vorpommern, sondern auch die Altmark und die
Niederlausitz sind neben einigen stadtischen Destinationen (Dresden, Potsdam)
hier hervorzuheben, Allerdings ist zu beriicksichtigen, daf3 sowohl in der Altmark
als auch in der Niederlausitz niedrige Ausgangswerte diese Zuwachsraten un-
terstitzt haben,

Karte 5: Entwicklung der Betten 1997-98 in gewerblichen Betrie-
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In den einzelnen Regionen weichen die durchschnifflichen Betriebsgréfien zum
Teil deutlich vom Durchschnitiswert ab. Vor allem stédtische Regionen (Dresden,
Leipzig, Chemnitz, Potsdam) liegen hier an der Spitze der Betriebsgréfien.

Karte 7:  Durchschnittliche BetriebsgroBe 1998 - Gewerbliche Betriebe
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Erst in den letzten Jahren zeichnet sich zumindest in einigen Regionen ein Anstieg
der BetriebsgréfBBen ab. Insbesondere die Altmark und die Niederlausitz gehen
hier mit gutem Beispiel voran.

Karte 8:

Zunahme der Betten
pro Betrieb

in %
B iber 15
B 10 bis 15
| 5 bis 10
] Obis 5
| -5 bis 0
B unter -5

Entwicklung der Betriebsgrofie 1997-98
- Gewerbliche Betriebe -

Reisegebiet
Bundesiand
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dwi-Biro Berlin 1992
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Die Zusammensetzung des Bettenangebotes variiert von Bundesland zu
Bundesland nicht unerheblich. Insbesondere Mecklenburg-Vorpommern zeichnet
sich durch eine herausfallende Struktur aus. Relativ gesehen haben dort Hotels
den geringsten Markfanteil und Ferienwohnungen den hachsten aller neuen

Lénder,

Karte 9: Angebotsstruktur 1998
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1.3 KAPAZITATSAUSLASTUNG

Bedauerlicherweise laBt sich chnlich Positives wie bei der Ubernachtungsent-
wicklung nicht fir die Bettenauslastungssituation feststellen. Die Bettenbelegung
ist die einzige Kennzahl der amtlichen Beherbergungsstatistik, die zumindest an-
satzweise betriebswirtschaftliche Erfolgsbestandteile beinhaltet. Aussagefdhiger
wire zwar die Zimmerbelegung, diese wird jedoch nicht erfaft,

Die Ausgangssituation im Jahr 1993 war in der Bundesrepublik Deutschland ge-
kennzeichnet durch eine mittlere Bettenbelegung von rd. 38%, die Betriebe in
den neuen Bundesléndern wiesen damals jedoch nur eine durchschnittliche Be-
legung von rd. 30% auf.

Die erhoffte Anndherung beider Werte hat sich zwar im erfaBBten 5-
Jahreszeitraum vollzogen, allerdings nicht in der gewiinschten Richtung. Statt
einer Verbesserung der Bettenauslastung muBte sogar eine Verschlechterung in
den neuven Léndern hingenommen werden. 1998 betrug die durchschnittliche
Bettenauslastung dort nur mehr 28,3%. Nur der dramatische Riickgang der Aus-
lastung in Deutschland insgesamt von 38,3% auf 32,5% sorgte dafir, daf3 der
Abstand zwischen den neuen Léndern und dem Rest der Republik sich verringert
hat. Es bleibt zu hoffen, daf3 diese verhéngnisvolle Entwicklung zum Stillstand
gebracht werden kann und eine deutliche Verbesserung der Auslastungswerte in
naher Zukunft eintritt.

Abb. 4:  Auslastung in Ostdeutschland und Deutschland - in % -
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Gibt es regionale Unterschiede in der Entwicklung?

Die insgesamt positive Entwicklung der Ubernachtungszahlen und die eher ne-
gative Entwicklung der Bettenauslastungswerte verdeckt die Tatsache, daf3 diese
Werte sich keineswegs einheitlich in allen ostdeutschen Reisegebieten veréindert
haben. Die Aufsplitterung der Zeitreihen fir einzelne Regionen ist erst fiir die Zeit
ab 1995 méglich, da fir weiter zuriickliegende Zeitrdume hierzu keine statisti-
schen Zahlen vorliegen und die Reisegebiete in ihrem jetzigen Zuschnitt auch erst
1994 gebildet wurden. Fir die Reisegebiete des Landes Brandenburg ist diese Art
der vergleichenden Gegeniberstellung gar erst ab 1997 méglich.

Die Momentaufnahme des Jahres 1998 zeigt, daf} nur in der séichsischen Region
Vogtland, die sehr stark von Kurnachfrage geprégt wird, einigermafen zufrie-
denstellende Bettenauslastungen erzielt werden. Daf3 trotz der gravierenden Sai-
sonalitét die Mecklenburgische Ostseekiiste durchschnitfliche Jahresauslastungs-
werte von anndhernd 40% erreicht, zeigt, daf3 dort in den Sommermonaten
vielerorts nahezu Vollbelegung gegeben sein muf3.

Karte 10: Bettenauslastung 1998 in gewerblichen Betrieben
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Positive Signale lassen sich aus der jingsten Entwicklung der Bettenauslastung
ableiten. Aus der Gruppe jener Regionen, die bislang mit eher niedrigen Aus-
lastungswerten auffielen, konnten im Zeitraum 1997 — 1998 doch etliche die
Trendwende schaffen und zum Teil gravierende Verbesserungen der Belegungs-
situation erzielen. Inshbesondere Nordthiiringen und die Stédteregion Chemnitz
sind hierbei hervorzuheben.

Karte 11: Entwicklung der Bettenauslastung 1997-1998 in
gewerblichen Betrieben
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Zusammengefaf3t nach Bundesléndern stellt sich die Entwicklung der Bettenaus-
lastung mittelfristig wie folgt dar.

Abb. 5: Auslastung angebotener Betten in gewerblichen
Betrieben 1993-1998 - in % -
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Quelle: Amtliche Beherbergungssmti stik

Einzig in Thﬂringen konnte im letzten Jahr eine Trendumkehr eingeleite’r werden;
es bleibt abzuwarten, ob die sich abzeichnende Talsohle im Jahr 1999 endgiiltig
durchschritten werden kann.
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Der touristische Regionalentwicklungsindex TRIX

Zur Veranschaulichung der unterschiedlichen Entwicklungstrends in den einzel-
nen Reisegebieten wurde eine Verknipfung von Ubernachtungs- und Auslo-
stungswerten hergestellt. In der nachstehenden 4-Felder-Matrix werden die ost-
deutschen Reisegebiete in 4 Gruppen aufgeteilt.

] Stabilisierer
2 Expandierer
3, Konsolidierer
4 Problemfalle

Ubernachtungen - und Auslastung -
Ubernnchmngen und Auslastung |
Ubernnchmﬂgeh und Au5|nsiung .
Ubernuchmngen ,Ur'rd Auslastung |

muwmnan

Die Graphik ordnet jeder Region einen Punkt zu, dessen Horizontalkoordinate
durch die relative Entwicklung (in %) der Ubernqchiungsmhlen und dessen Verti-
kalkoordinate durch die relative Verénderung (in %) der Bettenauslastung in der
Beobachtungsperiode festgelegt werden. Die Rohdaten wurden der amtlichen
Statistik entnommen.

Regionen, die Ubernachtungszuwiichse in der Vergleichsperiode erzielt haben,
befinden sich rechts der senkrechten Linie. Jene Regionen, die diese Entwicklung
nicht mitgemacht haben und sich somit links der Senkrechten wiederfinden, mis-
sen dies sicherlich als Warnsignal sehen.

Das Ergebnis zeigt, daf} bis auf die Altmark in keiner Tourismusregion eine Ver-
besserung der Bettenbelegung eingetrefen ist. Ursachen, weshalb die Altmark
eine gegenléivfige (positive!) Entwicklung zu verzeichnen hat, lassen sich nicht
benennen. Allerdings spielt das vergleichsweise bescheidene Markivolurmen (rd.
360.000 Ubernachtungen bei ca. 4.000 Betten) sicherlich eine Rolle, da selbst
geringe quantitative Veréinderungen dort schon nennenswerte relative Zuwtichse
auslésen kénnen. Zudem liegt das Niveau der Bettenauslastung trotz dieser
Ve}:besaerungen mit ca. 24,4% immer noch weit unter dem ostdeutschen Durch-
schnitt,

Zur besseren Einordnung der Regionen wurde das absolute Ubernachtungsvolu-
men 1998 in der unteren Graphik abgebildet. Die Farbe der Sdulen korrespon-
diert dabei mit der Zuordnung der Region in der dariiberliegenden Matrix.
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Abb. 7:  Anzahl der Ubernachtungen 1998 - Bezug TRIX 95 auf 98
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Abb. 9:  Anzahl der Ubernachtungen - Bezug TRIX 97 auf 98 -
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Hier zeigt sich, daf3 viele Regionen die Wende geschafft haben. Bei nach wie vor
steigenden Ubernachtungszahlen hat sich der Bauboom der frishen 90er Jahre
beruhigt. Die zustitzlichen Ubernachtungen kommen den bestehenden Betrieben
zugute und tragen somit dazu bei, daf} diese aus den ,roten Zahlen” kommen.

Auffallend ist auch, daf3 die Vorzeigedestinationen in Mecklenburg-Vorpommern
an der Spitze des Nachfragezuwachses liegen und vor allem in Rigen und Vor-
pommern (vielleicht) im Vorgriff auf weiter steigende Nachfrage noch immer zu-
siitzliche Kapazitéten errichtet werden.

1.4 DER GRAUE BEHERBERGUNGSMARKT

DaB3 das, woriiber die amiliche Statistik zum Thema Fremdenverkehr berichtet,
bei weitem nicht alles abdeckt, was zur touristischen Nachfrage zu zéhlen ist,
steht auller Zweifel. Zumindest vier Marktsegmente fehlen bislang in der offiziel-
len Berichterstattung:

> Ubernachtungen in Ferienwohnungen, Privatzimmern und Be-
trieben < 9 Betten,

> Private Bekannten- und Verwandtenbesuche,
> Dauercamping,
> Freizeitwohnen,

Als erster Schritt widmete sich das & -Tourismusbarometer 1999 dem Bereich der
privaten Bekannten- und Verwandtenbesuche.

1.4.1 ERGEBNISBERICHT

Alle vom dwif in den letzten Johren zu diesem Thema durchgefithrten Einwohner-
befrcgung&n wurden ausgewertet und auf mﬁg“che Indizien fir ,,A"gemein-
gultigkeiten” Uberpriff. Da aus den neuen Bundesléndern nur fir die beiden
sichsischen Regionen Vogtland und Séchsische Schweiz sowie fir die Region
Uckermark in Brandenburg originére Daten vorliegen und die Ergebnisse durch-
aus voneinander abweichen, erscheint eine Ubertragung auf alle anderen Frem-
denverkehrsgebiete der neuen Bundeslinder nicht unproblematisch. Dies um so
mehr, als Vergleichswerte aus den alten Bundesléndern auBergewshnlich grofe
Schwankungen aufweisen, Bislang ist es noch nicht gelungen, eindeutige Korre-
lationen und Abhéngigkeiten zu identifizieren. So ist nach wie vor ungeklért, ob
und, wenn ja, in welchem Ausmal} die touristische Attraktivitét einer Region fir

&
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das Besuchervolumen ausschlaggebend ist. Spielt vielleicht die Wohnsituation
(Anteil der Haushalte mit Einfamilienhdusern) eine Rolle? Wirkt sich der Anteil
der Einpersonenhaushalte auf das Ergebnis aus?

Ein erstes Szenario fir die Gesamtheit der neuen Bundeslénder &t sich in Form
eines Korridors beschreiben, dessen untere Begrenzung durch den niedrigsten,
fir eine Region ermittelten Wert (7,6 Besucherndchte pro Haushalt und Jahr im
Vogtland) und dessen obere Begrenzung durch den héchsten bisher ermittelten
Wert gekennzeichnet werden (20,4 Besuchernéichte pro Haushalt und Jahr in der
Uckermark). Im Rohmen des & -Tourismusbarometers sind keine Primérer-
hebungen in den Reisegebieten vorgesehen. Die bislang bekannten Werte ent-
stammen allesamt dwif-Untersuchungen in den jeweiligen Gebieten. Bei 6,2
Mio.” Privathaushalten wiirde das in den neuven Bundesléndern bedeuten, daf3
der private Besucherverkehr in den neuen Bundeslindern eine GréfBenordnung
zwischen

m  47.000.000 Nachten pro Jahr und
m 126.500.000 Néchten pro Jahr

erreichen kénnte.

Allein die Tatsache, daf} die Vergleichswerte der beiden einzigen bislang erfaf3-
ten sdchsischen Regionen am unteren Ende der Skala liegen, lassen es angera-
ten erscheinen, aus Griinden kaufmdnnischer Vorsicht nicht mit Maximalwertfen
zu rechnen. Das aus Minimumannahmen resultierende Ubernachtungsvolumen
(47 Mio.) entspricht ziemlich genau der Zah! der registrierten Ubernachtungen in
gewerblichen Beherbergungsbetrieben mit neun oder mehr Beften (1997 : 46
Mio. inkl. Berlin Ost). Allerdings ist bislang nicht abzuschétzen, ob es sich bei
dem relativ hohen Wert in der Uckermark {auch im Vergleich zu vielen westdeut-
schen Gebieten) um einen Einzelfall handelt oder ob sich hier generell Unter-
schiede abzeichnen.

Diese Relation verdeutlicht, daf3 es dringend erforderlich ist, sich intensiver mit
dieser Nachfragesparte auseinanderzusetzen. Dies um so mehr, als nicht nur das
Néchtigungsvolumen, sondern auch oder insbesondere die Verhaltensweisen
dieser Gasteschicht fast véllig unbekannt sind.

Eine Hochrechnung der vorhandenen Ergebnisse auf Bundeslénderebene ist
anhand vorliegender Daten nicht unproblematisch, da keinerlei Hinweise Fir
Unterschiede zwischen den einzelnen Lindern aufgedeckt werden konnten.

Statistisches Bundesomt, Statistisches Johrbuch 1998, Seite 64.

o
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Um trotz mangelnder Erhebungsdaten eine Vorstellung von der grofBen relativen
Bedeutung des privaten Besucherverkehrs in und fir die einzelnen Fremdenver-
kehrsgebiete zu geben, soll nachstehende Simulation einen ersten Eindruck ge-
ben. Hierbei wurde unterstellt, daf3 in allen Regionen mit Ausnahme der drei
bereits erfaBten Gebiete (Vogtland, Stichsische Schweiz und Uckermark),

ieder Haushalt im Durchschnitt 9 Ubernachtungen pro Jahr empféingt,

Angesichts der registrierten Besucherwerte in den Haushalten der 3 Befragungs-
regionen

Vogtland = 7,8 Néchte pro Haushalt und Jahr
- Stichsische Schweiz = 8,9 Nachte pro Haushalt und Jahr
- Uckermark = 20,4 Nachte pro Haushalt und Jahr

sind die hier angesetzten 9 Néchte pro Haushalt und Jahr nicht als Gbertrieben
anzusehen. Aus_diesen Annahmen resulfiert ein Nachfragevolumen von insge-
samt 56 Mio. Ubernachtungen pro Jahr. lhre regionale Verteilung zeigt cF::nl-
gende Karte.
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Karte 12: Verteilung der privaten Bekannten- und
Verwandtenbesuche

Besuche
in Mio.

B ordBer 3

B25bis 3

B 2bie25

B 1.5 bis 2

] 1bis15
unter 1

—— Heisegebiet
—— Bundesland

Cuelle: Statistische Landesamter. owif 1999
i : Karengrundlage: Landesvermessungsamier
sische Schweiz, V‘:"EH””‘:I und Uckermark Entwurfartographie: Th. Fell, 5. Feser

liegen Originalwerte vor dwif-Biro Berlin 1999

Anm&rkung: Fir die drei Reisegel:!iefe Sach-

&
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Die Karte ist in gewisser Hinsicht ein Spiegelbild der Einwohnerverteilung. Wo
viele Menschen wohnen, werden auch viele Besucher empfangen. Ob und, wenn
ja, mit welcher Starke Faktoren wie landschaftfliche und kulturelle Attraktivitét
oder auch ganz andere Dinge hier Einflu} ausiiben, wissen wir noch nicht,

Die Plausibilitat dieses Wertes wird auch durch eine Interpretation der Ergebnisse
des Deutschen Reisemonitors gestiitzt. Diese Untersuchung ergab, daf3 im Jahr
1997 43% der Ubernachtungen in den neuen Bundesléindern auf die Rubrik ,Be-
suche bei Verwandten, Bekannten und Freunden” entfielen.

Die Gesamtzahl der Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben,
auf Campingplétzen, Jugendherbergen usw. hat sich 1997 auf ca. 51 Mie.
Ubernachtungen belaufen. Fiigt man fir die nicht erfafiten Quartierformen (z.B.
Privatzimmer und private Egrienwahnungen} einen Aufschlag von 20% hinzu, so
entspriichen die 57% der Ubernachtungen aus dem Reisemonitor, die nicht dem
privaten Besucherverkehr zuzurechnen sind, einem Volumen von rund 61 Mio,
Néichten, Entsprechend wiiren die 43% Ubernachtungen in Privatwohnungen
rund 46 Mio. Néchten gleichzusetzen, Dies wiederum wiirde bedeuten, daf3 jeder
Haushalt im Durchschnitt 7,5 Besucher-Néchte empfangen hitte.

Da im Dautschen Reisemonitor nur das Reiseverhalten der Deutschen erfaf3t wird,
sind hierhin Ubernachtungen ausléndischer Besucher in Privatwohnungen noch
nicht enthalten. Auch die Tatsache, daf? Reisende bei Befragungen iber ihr Rei-
severhalten Privatbesuche ,gelegentlich” vergessen, ist hier zu beriicksichtigen.
Der vom dwif eingeschlagene Weg, die Bereisten zu befragen, fihrt hier erfah-
rungsgemdl zu zuverldssigen Werten.

Die Anzahl der Privathaushalte der einzelnen Reisegebiete wurde durch Division
der tatsdchlichen Einwohnerzahlen durch die durchschnittliche Zahl der Personen
pro Haushalt in den jeweiligen Bundesléindern (Quelle: Statistisches Jahrbuch des
Stafistischen Bundesamtes 1998) errechnet, da origindre Haushaltszahlen fir
diese Gebietskulisse nicht verfigbar sind. Die sich hieraus ergebenden Abwei-
chungen von der realen Situation sollten sich jedoch in engen Grenzen halten.

Als Maf3stab fir die Bedeutung des privaten Besucherverkehrs wurden die amt-
lich registrierten Ubernachtungen im Jahr 1997 in den gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben mit 9 und mehr Betten in den Reisegebieten herangezogen
(Quelle: Amtliche Statistik der finf Bundeslander).

Die paarweise Gegeniberstellung der beiden Werte

privater Besucherverkehr
Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
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in Karte 13 zeigt bereits auf Basis dieser einheitlichen Besuchshéufigkeit

(9 Néchte pro HH und Johr)® auBergewshnliche Unterschiede zwischen den Re-
gionen auf.

Karte 13: Relation private Bekanntenbesuche zu gewerblichen
Ubernachtungen

Ubernachtungen

privat/gewerblich
B iber 3
W25bis 3

B 2bhis2s
[l15hbis 2
[ 1 hisis
»

unter 1

— Reizegebiat
Bundesiand

Quelle: Stalstische Landesamtor, gl 1958
Karengrundiage: Landesvermessungsamter
Entwurfitaniographio: Th. Fail, 5. Fesar
awifBiliro Berfin 1993

' Ausnahme: Fir die drei Reisegebiete Stichsische Schweiz, Vogtland und Uckermark liegen
Originalwerte vor.

&
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Die Karte verdeutlicht, daf3 nur in wenigen Gebieten davon ausgegangen werden
kann, daf} dem privaten Besucherverkehr eine echte Nebenrolle zukommt. In der
weitaus Uberwiegenden Zahl der Reisegebiete ibersteigt die Bedeutung der
Ubernachtungen in Privatwohnungen den ,normalen Tourismus” ganz deutlich.

Sieht man einmal vom Speckgiirtel Berlin ab, so ist eigentlich nur fir die Vorzei-
gegebiete an der Ostsee und im Gufersten Siden (Stichsische Schweiz, Vogtland
und Thiiringer Wald) eine Dominanz der Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben iber den Besucherverkehr festzustellen. An dieser
grundsdtzlichen Aussage wiirde sich auch bei Kenninis der fatséichlichen Werte
der empfangenen Nachte pro Haushalt und Jahr aus Primérerhebungen vermut-
lich nichts éndern. Vielmehr ist zu erwarten, daf3 sich entsprechend dem Beispiel
Uckermark noch wesentlich starkere Dominanzen des Privatbesucherverkehrs
herausstellen wiirden.

An der Wichtigkeit dieses Teils der touristischen Nachfrage fir alle Reisegebiete
diirfte nunmehr kein Zweifel mehr bestehen. Das Herausarbeiten von tatséichli-
chen Besucherzahlen und die tiefergehende Anclyse dieser Besucherstrome
scheint mehr als tberfdllig.

1.4.2 WEITERE VORGEHENSWEISE

Im weiteren Verlauf dieses Projektes sollen auch die anderen Segmente des
graven Beherbergungsmarktes untersucht werden. Konkret ist folgendes vorge-
sehen:

Freizeitwohnen

So wichtig der Zweitwohnungstourismus fir einzelne Gemeinden oder auch Re-
gionen in den alten Bundesléndern auch sein mag, eine Ubertragung von
Kennzahlen (so diese denn Gberhaupt ermittelbar sind) auf die neuen Bundes-
lcnder scheint gegenwdrtig keinesfalls angeraten,

Denkbare Wege zur Losung dieses Dilemmas sind:

al  Reprasentativbefragungen bei Haushalten, um den Besitz von Zweitwoh-
nungen und deren réumliche Lage zum Hauptwohnsitz aufzukléren.

Hier ergibt sich aber folgendes Problem: Bei geschétzten Anteilswerfen
von 3 - 5% der Haushalte, die eine Zweitwohnung besitzen, wéren grofie
Befragungsstichproben notwendig, um regionalisierbare Ergebnisse zu
bekommen. Bei einer 2000er Stichprobe werden allenfalls 40 - 100 Félle

]
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fir ganz Deutschland erwartet. Der Anteil der neuen Bundeslander daran
wirde voraussichtlich 20% oder 10 - 20 Félle) betragen, Daraus folgt,
dal} diese Erhebungen zu tever und nicht zielfilhrend sind.

b)  Befragung dller Gemeinden in den Bundeslindern zum Zweitwoh-
nungsbestand und zur regionalen Herkunft der Eigentiimer.

Erfahrungen des dwif aus zwei séichsischen Regionen zeigen, daf} auf die-
sem Wege nur echte Zweitwohnungen, nicht jedoch Datschen, Garten-
lauben usw. erfal3t werden kénnen.

Inwieweit diese Daten mit Ergebnissen der Wohnungszéhlung abgleichbar
sind (Datenschutz8), kann derzeit nicht beurteilt werden.

Zu einer Vc”erhebung gibi es GHerdings auch Alternativen:

Erhebungen werden nur in jenen Gemeinden durchgefiihrt, die
auch in der Beherbergungsstatistik erscheinen und damit eindeutig
eine gewisse touristische Relevanz aufweisen.

- Der Zweitwohnungsbestand kann dariiber hinaus auch mit den
Unterkunftsverzeichnissen verglichen werden, um volltouristische
und ,eigengenutzte” Wohnungen zu identifizieren. Permanent ver-
mietete Wohnungen sollten dabei nicht erfal3t werden.

Nach Vorlage entsprechender Ergebnisse kénnte beispielsweise bei einer
Auswahl von Zweitwohnungsbesitzern eine Befragung zu deren Nutzungs-
verhalten durchgefishrt werden. Erfahrungen aus dwif-Arbeiten in den
westlichen Bundesléndern zeigen, daf3 dieser Weg dort funktioniert
hat, weil der Versand mit den Zweitwohnungssteuerunterlagen erfolgte.
Bei dieser Vorgehensweise ist man auf die Unterstiitzung der entsprechen-
den Stellen vor Ort angewiesen.

Dauercamping/Camping auflerhalb von Campingplétzen

Basis Fir die Ubernﬂchiungen auf Dauer- und Touristikstellplétzen sowie fiir den
Bereich ,wildes Campen” kann nur die dwif-Grundlagenstudie 1997 sein.

Um die Ubernachtungen auf Lénderebene abschétzen zu kénnen, werden Ver-
knipfungen zu den Zahlen der amtlichen Statistik vorgenommen, Vorgesehen ist,
Touristik- und Dauvercampingiibernachtungen mit Hilfe einer Andlo-
gierechnung, basierend auf den Daten der amtlichen Statistik, getrennt auszu-
welsen.

e
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Das gewerbliche Beherbergungsangebot erreicht lediglich in Rigen eine im Ver-
héltnis zur Einwohnerzahl grofle Bedeutung. Die Bettenintensitdt (= Beften pro
100 Einwohner) liegt in cllen anderen ostdeutschen Reisegebieten innerhalb ei-
ner relativ engen Bandbreite. Bettenintensitétswerte von unter 2 verdeutlichen,
daB Beherbergungskapazitéten in den Regionen keinen préigenden Charakter
haben kénnen.

Karte 6: Bettenintensitat 1998

Betten pro
100 Einwohner

dber 10
8 bis 10
g his 8
4 bis B
2 his 4
unter 2

]

— Feisegebist

’u( Bundesiand

Cluelle: Stalistische Landesaimter, cwif 1858
Kartengrundiage: Landesvermessangsamier

Entwurfiartographie, Th. Feil, 5. Fesar

awi-Biro Berlin 1898
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Auch der Blick auf die Entwicklung der durchschnittlichen Betriebsgrifie zeigt,
dal} seit 1993 Uberwiegend kleinbetriebliche Strukturen entwickelt wurden. In
Mecklenburg-Vorpommern hat 1996 eine Trendumkehr eingesetzt, neu hinzuge-
kommene grofe Héuser an der Kiiste haben bewirkt, dal3 der Ausgangswert von
1993 dort sechs Jahre spéter wieder erreicht wurde. Grof3e Betriebseinheiten
sind eine der Voraussetzungen fir erfolgreiche wirtschaftliche Daten. Die Basis
hierfir scheint derzeit in Mecklenburg-Vorpommern tendenziell am ehesten gegeben.

Abb. 3: Durchschnittliche Betriebsgrofie 1993-1998
- Betten/Betrieb -

65 ‘

®

45 - ==
40 - —
93 94 95 96 97 98
~ Brandenburg e Mecklenburg-Vorpommern
- Sachsen - Sachsen-Anhalt
— Thuringen
Quelle: Amtliche Beherbergungsstatistik

o
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Zum Bereich Camping auBerhalb von Campingplétzen lassen sich allen-
falls iber den Weg der Kenntnis des Nutzungsverhaltens von Wohnmobil- und
Caravanbesitzern Aussagen treffen. Vorliegende Untersuchungen auf Bundes-
ebene (ADAC, NDVC, BCD, VDWH etc.} wurden bereits in der Grundlagenstudie
verarbeitet. Regionalisierungen dieser Angaben sind allenfalls iber Analogie-
schlisse mdglich (z.B. Markianteile an Campingiibernachtungen als Vergleichs-
maf3stab),

Spezielle Primdrerhebungen hierzu werden als zu aufwendig und wenig erfolg-
versprechend angesehen.

Nicht in der Beherbergungsstatistik erfaflite Quartierformen (Privat-
quartiere, Ferienwohnungen, Kleinbetriebe mit weniger als 9 Betten)

Fir dieses Segment scheint nur der Weg Uber die Erfassung des Angebotes
gangbar. Es wird vorgeschlagen, in allen pradikatisierten Gemeinden und
Stédten und in einer Stichprobe der ibrigen Gemeinden eine schriftliche Ge-
m&indebefrﬂgung durchzufihren. Ziel ist dabei, die Zahl der Betriebe, Zimmer
und Betten zu erfassen,

Ersatzweise werden Unterkunftsverzeichnisse ausgewertet. Dieser Weg wurde
bereits mit Erfolg bei der Grundlagenuntersuchung ,Ausgabenstruktur im tber-
nachtenden Fremdenverkehr” beschritten. Eine Kombination mit der ,Zweitwoh-
nungsbefragung” ist méglich und sinnvoll,
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2. WETTERSTATIONEN
2.1 ERLAUTERUNGEN ZU DEN WETTERSTATIONEN

2.1.1 AUSGANGSLAGE

In den bisherigen Ausfiihrungen stand in erster Linie ,nur” der Ubernach-
tungstourismus und domit das Gastgewerbe im Mittelpunkt der Betrachtung. Was
aber ist mit den vielen Freizeiteinrichtungen, Unterhaltungs- und sonstigen Ange-
boten, die Touristen in Anspruch nehmen?

Von den rund 335 Mio. Tagesausfligen von Einwohnern und den mindestens
40 Mio. Ausfligen von Ubernachtungsgéisten in Ostdeutschland profitieren eine
Fille von touristischen Einrichtungen, Uber deren Auslastung liegen im Gegen-
satz zur Hotellerie nur sehr wenige Daten vor; das Wissen iber Erfolg oder Mif3-
erfolg dieser Einrichtungen ist sehr gering. Die Frage ist folglich:

Wie stellt sich die Wetthewerbssituation dieser Freizeiteinrichhmgen dar und wie
verdndert sich diese?

Mit Hilfe der Wetterstationen sollen Antworten aut diese Fragen gegeben werden,
Dahinter steckt die Idee, in Ostdeutschland eine Vielzahl an ausgewdhlten touri-
stischen Einrichtungen und deren Besucherzahl in einer Datenbank zusammen-
zutragen.

Besucherzahlen von einer Vielzahl unterschiedlicher touristischer Einrichtungen
geben in aller Regel einen raschen und aussagekrafigen Einblick zum Verlauf
der Saison (zumindest der erfaB3ten Betriebe) und bei einer langfristigen Beob-
achtung Hinweise auf strukturelle Angebots- und Nachfrageveréinderungen.

Somit liegen erstmals Vergleichsdaten fiir nicht gastgewerbliche Tourismusein-
richtungen vor.

' Vgl. Harrer/Zeiner/Machke/Scherr (1995); ,Togesreise der Deutschan”, In: Schriftenreihe
des dwif Heft 46, Minchen

"
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2.1.2 DEFINITION DES BEGRIFFS WETTERSTATION

Um Aussagen zur gestellten Zielsetzung treffen zu kénnen, miissen die Wettersta-
tionen verschiedene Eignungskriterien erfillen. Es muf3 sich um

besucherstarke Einrichtungen handeln, die eine
uberériliche Ausstrahlungskraft besitzen und
betriebshezogene Besucherzahlen,

regelmaBig und

zeitnah erheben und

diese auch schnell

dem dwif zur Verfigung stellen konnen. Saisonbetriebe sind, solange sie die
formulierten Anforderungen erfillen, durchaus als Wetterstationen geeignet.
Nicht beriicksichtigt werden Freizeit- und Unterhaltungsangebote und -einrich-
tungen, die durch immer wechselnde, nicht regelméBig stattfindende Programme
und Veranstaltungen (z.B. Ausstellungen) eine unterschiedliche Attraktivitat besit-
zen und somit keine Kontinuitéit im Besuchervolumen aufweisen. Unberiicksichtigt
bleiben auch Einrichtungen, die ihr Besuchervolumen nicht durch eine exakte
Erfassung (z.B. durch verkaufte Eintritiskarten oder mit Hilfe eines Drehkreuzes)
bestimmen kénnen. Schétzfehler sind somit von vornherein ausgeschlossen.

Aus nnchfclgender Ubersicht wird deutlich, daf eine Vielzahl unterschiedlicher
Typen touristi scher Einrichiungen erfal3t werden:

Abb. 10: Wetterstationen des 5 -Tourismusbarometers

& Verkehrstrager Ausflugsschiffahrt
Lifte/Bergbahnen
Private Eisenbahnen
f:“:‘ Burgen, Schlosser, Kirchen
'lﬁll
- Regional- & Cityangebote  City-, Regionalcards
Stadtfiihrungen
I Freizeiteinrichtungen Erlebnisbader
t Zoos/Tierparks
Freizeitparks
- Museen
n »
Sehenswiirdigkeiten Infozentren
h & Natur Parks, Denkmaler ‘
Natursehenswiirdigkeiten

dwif 1999
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2.1.3 BESUCHERZAHLEN DER WETTERSTATIONEN

Von allen Wetterstationen wurden die Besucherzahlen riickwirkend bis maxi-
mal 1993 jéhrlich und wenn méglich ab 1998 monatlich erfaldt. Selbstversténd-
lich wéren auch viele weitere Daten, wie Umséize, Gewinne und andere mehr
notwendig bzw. wiinschenswert, um einzelne Betriebe qualifiziert zu beurteilen.
Es mu3 jedoch beriicksichtigt werden, daf3 mit jeder weiteren abzufragenden
Zohl, die Bereitschaft zur Teilnahme am % -Tourismusbarometer seitens der

Wetterstationen gesunken wiire. Besucherzahlen sind eine relativ leicht erhaltli-
che und fir alle verstandliche Grél3e.

Die bereits genannten Eignungskriterien fiir Wetterstationen lassen erkennen,
daf} eine Totalerfassung aller Freizeiteinrichtungen nicht das Ziel, aber auch nicht
moglich ist, weil die Grundgesamtheit aller relevanten Freizeiteinrichtungen eine
unbekannte Gréfle darstellt, Somit ist auch das Festlegen eines konkreten Stich-
probenumfangs auf Basis der Grundgesamtheit nicht durchfihrbar,

Insgesamt liegen dem dwif Daten von 145 Freizeiteinrichtungen in Ostdeutsch-
land vor, die 1998 rund 18,6 Mio. Besucher bei sich begriBBen konnten. Das
bedeutet, dal3 im Durchschnitt anndhernd 130.000 Besucher pro Wetterstation
(1) zu verzeichnen sind. Die regionale Verteilung (vgl. Karte 14) wie auch die
gezielte Erfassung besucherstarker Einrichtungen lassen die Aussage zu, daf so-
mit ein realitétsnahes Abbild tiber die Entwicklung und Wettbewerbssituation der
Freizeiteinrichtungen und Sehenswiirdigkeiten in Ostdeutschland gegeben wer-
den kann.



@ = - Tourismushbarometer * Jahresbericht 1999 *

Karte 14: Wetterstationen des 5 -Tourismusbarometers
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Bei der Interpretation der Ergebnisse muf3 unbedingt beriicksichtigt werden, daf3
der Markterfolg der erfaBten Infrastruktureinrichtungen von einer Reihe von Ein-

HuBfaktoren abhéngt und die ausgewiesenen Zahlen immer nur die ganz sub-

o
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jektive Position einzelner Befriebe im Wettbewerb und deren Entwicklung be-
schreiben:

Abb. 11: Wetterstationen im Wettbewerb

Konjunktur,
Einkommen Wetter
\ ~ Mobilitét im |
Anzahl Ausflugsverkehr
direkter
Konkurrenten ™= ¥

eigene
. Angebots-
Potentiale \ gestaltung
im Einzugsgebiet & Markefing
Bevé]kamng
- Ubernachtunger ModEr; g
)
dwif 1999

Mobilitat im Ausflugsverkehr:

Generell ist festzustellen, dal3 die Ausflugshéufigkeit mit steigender Mobi-
liteit der Bevolkerung steigt. Da das mit Abstand am héufigsten benutzte
Verkehrsmittel fir die Hin- und Rickfahrt bei einem Tagesausflug der PKW
ist, steigt mit zunehmenden PKW-Besatz auch die Ausflugshaufigkeit. Fiir
wele FrEIzemnfr{:lsfrukfuremnchiungen ist aber auch die Anhlndung an den
OPNV von elementarer Bedeutung. Entsprechenden EinfluB kann die
(Nicht-)Erreichbarkeit von Einrichtungen mit &Hentlichen Verkehrsmitteln
auf die Besucherzahl haben.

Eigene Angebotsgestaltung und Marketing:
Entscheidend fiir den Erfolg oder MiBBerfolg touristischer Infrastrukturein-
richtungen ist natirlich die Atiraktivitat des Angebotes selbst, Enrsprech&nd
ist die Angebotsgestaltung und besonders auch die Vermarktung des An-
gebotes hauptverantwortlich fiir die Akzeptanz bei der Nachfrage.

o



-
@ & - Tourismusbarometer * Jahresbericht 1999 *

Verhaltensdnderungen:
Verhaltensdnderungen auf Seiten der Nachfrage sind eine weitere Ein-
HuBgroBe fir die Wettbewerbssituation der , Wetterstationen”, Je nach An-
gebotstyp nehmen Modeerscheinungen mehr oder weniger stark Einfluf3
auf die Besucherzahl. Entsprechend unterschiedlich ist auch die Notwen-
digkeit, bei den verschiedenen Einrichtungen auf diese Modeerscheinun-
gen in der Angebotsgestaltung Riicksicht nehmen zu missen.

Potentiale im Einzugsbereich:
Das Besucherpotential der fouristischen Einrichtungen wird elementar von
der im jeweiligen Einzugsbereich lebenden Bevdlkerung und den dorfigen
Ubernachtungsgasten bestimmt. Ein und dasselbe Angebot kann folglich
an zwei Standorten ganz unterschiedliche Erfolgsaussichten haben.

Anzahl der direkten Konkurrenten:
Insbesondere in der ersten Halfte der 90er Jahre hatten verschiedene tou-
ristische Einrichtungen (z.B. einzelne Erlebnisbdder) in Ostdeutschland ei-
ne Monopolstellung in ihrem Einzugsgebiet. Durch das Aufireten neuver
Anbieter hat sich die Wetthewerbssituation verscharft und die Besucher-
zahlen pro Einrichtung waren teilweise rickléufig.

Konjunktur, Einkommen:
Natiirlich nimmt auch das gesamtwirtschaftliche Klima EinfluB auf das
Freizeitverhalten. Steigende Einkommen bewirken meist auch steigende
Freizeitausgaben und haben so EinfluR auf die Besucherzahlen touristi-
scher Einrichtungen.

Wetter:
Fir touristische Out- und Indoor-Einrichtungen ist letztendlich das Wetter
mitentscheidend, ob von einem ,guten” oder ,schlechten” Jahr gespro-
chen werden kann. Wéhrend beispielsweise Freibéider und landschaftliche
Attraktionen aufgrund von Regenwetter geringe Besucherzahlen registrie-
ren, kénnen Museen und andere Indoor-Einrichtungen von dieser Wetter-
lage profitieren. Bei schénem Wetter ist die Situation umgekehrt,

Es wird deutlich, daf3 die von uns erfafiten Besucherzahlen von vielen EinfluBBgré-
Ben abhéngen. Folglich stellt sich die Frage, was man aus diesen Daten ablesen
bzw. nicht ablesen kann,

m Die Besucherzahlen an sich beschreiben nur die Stellung der erfaliten Betrie-
be im Wettbewerb. Trotz der grof3en Zahl von ,Wetterstationen” (145) darf
nicht der Eindruck erweckt werden, daf3 die erfaBBten Besucherzahlen die Ent-
wicklung aller Einrichtungen eines Typs, z.B. dller Freizeitparks, Museen,

Schlésser efc., wiedergeben,
®
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m In der kurzfrisﬁgen Be’rrcchtung kénnen betriebsindividuelle und/eder vor-
tibergehende &uflere Einflisse wirksam werden, die noch keine Anhalts-
punkie fir einen sich abzeichnenden Trend sein miissen.

m  Nur bei langfristiger Betrachtung und Zusammenfassung der Wetterstationen
zu Obergruppen kénnen Aussagen Uber tiefgreifende ,Klimaveréinderungen”
getroffen werden, die die Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig ver-
gndern. So kénnen auch Aussagen getroffen werden, wie sich ein Grofteil
der touristischen Infrastruktur im Markt behnupiet‘,_ wo sich evil. giinstige Per-
spektiven abzeichnen, bzw. wo die Gefahr von Uberkapazitaten und Nach-
frageengptissen droht. Die Wetterstationen stellen — angesichts des Férder-
volumens, das seit 1990 in die touristische Infrastrukiur Ostdeutschlands
geﬂossen ist (vgl. Kap. 3) - somit ein sehr hilfreiches Kontroll-Instrumentarium

ar.

Um die von manchen ,Wetterstationen” geforderte Anonymitét der Einzeldaten
zu garantieren, werden nur aggregierte Werte dargestellt. Folglich kénnen keine
Aussagen zum Erfolg oder Miger‘fdg einzelner Anbieter getroffen werden. Die
Wetterstationen innerhalb des & -Tourismusbarometers ersetzen deshalb nicht
eine evil. notwendige einzelbetriebliche Analyse,

2.2 ERGEBNISDARSTELLUNG

2.2.1 LANGFRISTIGE ENTWICKLUNG

Wie nachfolgender Abbildung 12 zu entnehmen ist, verscharft sich die Wettbe-
werbssituation der Anbieter touristischer Infrastruktureinrichtungen in Ost-
deutschland tendenziell. Seit 1993 sind die Besucherzahlen aller Wetterstationen
im Durchschnitt um fast 6% gesunken. Dies liegt u.a. an der steigenden Anzahl
neuer Anbieter auf dem Markt. Die Nachfrage, die allen Andlysen zufolge stetig
wachst, trifft auf ein immer grofBeres Angebot. Offensichtlich scheint also auch
hier, @hnlich wie beim Beherbergungsgewerbe, das Angebot an touristischen
Infrastruktureinrichtungen starker zu wachsen als die Nachfrage.

Diese Grundbotschaft gilt allerdings nicht fir alle Typen von Freizeitangeboten
gleichermalen:

m Einen insgesamt positiven Trend melden die Verkehrstriiger wie die Ausflugs-
schiftahrt, private Eisenbahnen etc.

m  Auch Freizeitparks weisen steigende Besucherzohlen auf, allerdings erst im
Jahr 1998,

©
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m  Museen, Schlgsser, Burgen und Kirchen, landschaftliche Aftraktionen, Zoos
und Tierparks und alle anderen Gruppen muften dagegen mehr oder weni-

ger kontinuierlich Besuchereinbuf3en hinnehmen.

Natiirlich gibt es in jeder Gruppe einzelne Ausreiller mit besonders starken Aus-
schlégen nach oben oder unten. Dies éndert jedoch nichts an der Tatsache, daf3
bei dieser ,langfristigen” Beirachtung ein eindeutiger Trend in Richtung einer sich

verscharfenden Wetthewerbssituation zu becbhachten ist.

Abb. 12: Langfristiger Trend 1993-1998 nach Angebotstypen
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Abb. 13: Langfristiger Trend 1993 - 1998 nach Bundesléndern
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Abbildung 13 verdeutlicht, dal3 die Entwicklung der Besucherzahlen der Wetter-
stationen in den einzelnen Bundeslandern® im Zeitraum 1993 - 1998 relativ
gleichmaBig verlaufen ist. Lediglich in Mecklenburg-Vorpommern ist bei fast al-
len Wetterstationen von 1997 bis 1998 eine positive Entwicklung und damit ein
deutlicher Aufwartstrend feststellbar. In Thiiringen verzeichneten insbesondere
die grofen besucherstarken Sehenswiirdigkeiten Riickgéinge.

2.2.2 KURZFRISTIGE ENTWICKLUNG

Die Entwicklung der Besucherzahlen von 1997 bis 1998 stellt sich im Durch-
schnitt fir alle Wetterstationen etwas positiver dar. Insgesamt sind Besucherzu-
wiichse von rund 1% zu beobachten. Es muf3 jedoch beriicksichtigt werden, daf3
dennoch knapp iber 50% aller Wetterstationen sinkende Besucherzahlen zu ver-
zeichnen hatten. Die ,positive” Grundbotschaft gilt folglich nicht fir alle Typen
von Freizeitangeboten gleichermallen:

* In Brondenburg liegen fiir den Zeitraum 1993 bis 1998 nur sehr wenige Zohlen vor, so daf3
auf eine Darstellung der Entwicklung der Wetterstationen in Brandenburg fiir diesen Zeitraum
verzichtet wurde,

o
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m Wie Abbildung 14 zu entnehmen ist, konnten insbesondere Freizeitparks
(ber 13%), aber auch Zoos/Tierparks, Schlosser/Kirchen/Burgen und Na-
turschutzzentren Zuwachsraten von Uber 5% verzeichnen. Allerdings war die
Entwicklung besonders innerhalb der Gruppen Zoos/Tierparks und Natur-
schutzzentren sehr uneinheitlich.

m  Aus der stark negativen Entwicklung bei den Stadtfihrungen auf eine sinken-
de Stadtetourismusnachfrage zu schlieen, ware sicherlich irrefihrend. Be-
sonders die bislang meist kommunal organisierten Stadifihrungen haben
durch private Anbieter von Fihrungen in vielen Stédten Ostdeutschlands
Konkurrenz bekommen. Dies ist ein Beispiel fir den stdrker werdenden Wett-
bewerb durch den Markteintritt never Anbieter,

Abb, 14: Kurzfristiger Trend 1997 - 1998 nach Angebotstypen
Verdnderung der Besucherzahlen in %
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m Die auf den ersten Blick negative Entwicklung bei den City- und Regio-
nalcards mul3 auch relativiert werden. Die Mehrzahl der Stationen aus diesen
Gruppen melden steigende Besucherzahlen; die Gesamtentwicklung wird je-
doch von den besucherstérksten Einrichtungen geprégt,

m Die Halfte aller von uns erfaliten Museen wiesen steigende Besucherzahlen

auf, jedoch in einem geringeren Umfang, als die von einer negativen Ent-
wicklung betroffenen Museen Besucher verloren haben.

o
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m Fir die Ausflugsschiffahrt als auch die privaten Eisenbahnen war das Jahr
1998 durch sinkende Besucherzahlen gepréigt. Dieser Entwicklung konnten
sich nur sehr wenige Anbieter entziehen,

Aus Tabelle 1 wird klar ersichtlich, daf3 besonders die besucherstarken Einrich-
tungen mit Uber 200.000 Besuchern im Jahr 1998 Zuwachsraten zu verzeichnen
hatten und damit entscheidend die Gesamtentwicklung beeinfluf3ten.

Tab. 1: Verdnderung der Besucherzahlen nach Gréflenklassen

Wetterstationen mit ...

Veranderungen
der Besucherzah-
len in %

Anteil der Wetter-
stationen mit Besu-
cherrickgang an
allen Wetterstatio-
nen der jeweiligen
Gruppe in %

bis zu 50.000 Besuchern - 1,4 56
50.001 - 200.000 Besuchern | -5,0 59
tiber 200.000 Besuchern ' + 3,6 26
QA“E Wetterstationen ' +0,7 50

Quelle: dwif 1999

Die regionu| differenzierte Ee’rmchfung in nachfa|gander Abb”dung 15 |aBt deut-

liche Unterschiede zwischen den einzelnen Bundesléndern erkennen.

Dies bedeutet jedoch nicht, daf3 die Entwicklung der Wetterstationen in den ein-
zelnen Bundesldndern durchwegs einheitlich verlaufen ist:

m Die negative Entwicklung in Thiiringen wird durch einige sehr besucherstarke
Einrichtungen beeinfluf}t. Die Mehrzahl der Wetterstationen verzeichneten
zwar Besucherzuwachse, jedoch waren diese meist nur von geringem Um-

fang.

m Troftz Besucherzuwachsraten in der Summe von fast 10 Prozent wiesen iber
ein Drittel aller Wetterstationen in Brandenburg sinkende Werte auf. Auch in
Sachsen war die Enfwicklung uneinheitlich.

m Die homogensten Entwicklungen der Besucherzahlen waren in Mecklenburg-
Vorpommern und auch in Sachsen-Anhalt festzustellen. Entsprechend weisen
zwei von drei Wetterstationen in Mecklenburg-Vorpommern steigende, in

o
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Sachsen-Anhalt jedach fast drei von vier fouristischen Einrichtungen sinkende
Zahlen auf.

Abb. 15: Kurzfristiger Trend 1997 - 1998 nach Bundeslandern
Verdanderung der Besucherzahlen in %

12,0 ——
100 +—— — brondenburg
|
8.0 1 —————
Macklenburg-
g 60 S Vorpommern
=
2 a0 - — —
2
E- Alle
- Wetter-
=E 2.0 stationen
0.0 =)
Sochsen
2,0 +— ——— —
44 . Sachsan-Anhall b
Thiiringen
-5,0 ¢ — - i

Quelle: Wetterstationen, dwif 1999

Die Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen verlauft keineswegs
parallel zur Entwicklung der Ubernachtungszahlen in gewerblichen Betrieben
(vgl. Abbildung 16). Mit steigenden Ubernachtungszahlen, die bei unterstellter
gleichbleibender Einwohnerzahl fiir eine grundsétzliche VergréBerung des Besu-
cherpotentials sorgen, sind nicht automatisch hohere Besucherzahlen bei den
hier untersuchten touristischen Einrichtungen verbunden. Nur dort, wo markige-
rechte Angebote (z.B. Freizeitparks) vorhanden sind, konnten die sich bieienj’en
Chancen genutzt werden.
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Abb. 16: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen
und der Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben
nach Bundesldndern 1997 - 1998
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Zudem darf der Einfluf3 der Ubemﬂchtungsgﬁs’re auf das Besucheraufkommen
vieler Wetterstationen nicht tberschatzt werden. Viele touristische Einrichlungen
beziehen ihre Grundauslastung aus dem Tagesausflugsverkehr.

2.2.3 JUNGSTE ENTWICKLUNG

Bei der Betrachtung der jingsten Entwicklung — Erstes Quartal 1999 gegeniiber
erstem Quartal 1998 — féllt auf, daf3 die Ausschlége der Verdnderungsraten
grﬁﬁer sind. Nachfragebesonderheiten und/oder andere EinfluBfakioren (z.B.
Wetter) schlagen bei solchen kurzen Beobachtungszeitrgumen starker durch, als
dies bei ,,gegﬁl’feten” Jahreswerten zu bechachten ist. Dennoch lassen sich aus
nachfolgender Abbildung 17 einige interessante Hinweise zur jingsten Entwick-
lung ablesen. Im Durchschnitt aller Wetterstationen waren im ersten Quartal
1999 1,1 Prozent weniger Besucher zu verzeichnen als im Vorjahreszeitraum.
58% aller Wetterstationen muBten Besucherriickgéinge melden. Von dieser leicht
negativen Entwicklung heben sich einige Angebotstypen besonders ab:

o
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Der aus Sicht der Bergbahnen und Lifte ,gute” Winter mit relativ viel Schnee
findet in den steigenden Besucherzahlen seinen Niederschlag.

Entgegen der in Kapitel 2.2.3 festgestellten negativen Entwicklung bei den
Stadtfihrungen stellt sich die jingste Entwicklung positiv dar. Lediglich in einer
Stadt waren im Beobachtungszeitraum negative Besucherzahlen festzustellen.
Die hohe Steigerungsrate wird jedoch durch einen sehr starken Besu-
cheranstieg eines einzelnen Anbieters von Stadifilhrungen in der dargestellten
Hohe Uberzeichnet.

Die jingste Entwicklung der Besucherzahlen fir Zoos und Tierparks stellt sich
insgesamt keineswegs so positiv dar, wie dies in Abbildung 17 den Anschein
hat. Zwei Drittel aller Einrichtungen haben sinkende Besucherzahlen gemel-
det. Ein Zoo konnte durch die Ersffnung einer neven Attraktion seine Besu-
cherzahlen im Vergleichszeitraum fast verdoppeln. Trotz einer relativ grof3en
Anzohl an Wetterstationen dieses Typs schlug dieser Einzelfall auf den Ge-
samtdurchschnitt durch. Dieses Beispiel zeigt aber auch sehr eindrucksvoll,
daB neue Attraktionen und Angebotsverbesserungen von der Nachfrage be-
lohnt werden.

Abb. 17:  Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen nach

Angebotstypen - 1. Quartal 1999 gegeniiber 1. Quartal
1998, Verdnderungen in %
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Zwei Drittel aller erfaBBten Museen konnten im ersten Quartal 1999 gegeniiber
demselben Zeitraum des Vorjahres einen Besucheranstieg verzeichnen. Mit die
héchsten Zuwéchse konnten Einrichtungen in der Stadt Weimar verzeichnen, die
vom ,Kulturhauptstadt-Bonus” profitieren.

m Die negative Entwicklung der Besucherzahlen in der Gruppe der Verkehrstra-
ger fraf fast alle Anbieter, die Ausflugsschiffahrt ebenso wie die privaten Ei-
senbahnen, wobei zwei Wetterstationen aus dem Kreis der privaten Eisen-
bahnen besonders stark betroffen waren und fir den extremen Riickgang um
mehr als 30% verantwortlich zeichnen.

®  Auch bei den Erlebnisbddern betraf der Besucherriickgang mit Ausnahme von
einer Einrichtung olle Wetterstationen dieses Typs. Beriicksichtigt man, daf? das
erste Quartal einen sehr besucherstarken Jahresabschnitt fir Erlebnishé-
der darstellt, so bekommt dieser negative Trend besonderes Gewicht; die
Entwicklung auf diesem sehr wichtigen Sektor muf} daher mit besonderer
Aufmerksamkeit weiter verfolgt werden.

2.2.4 SAISONVERLAUF

Die meisten Wetterstationen stellen dem dwif ihre Monatszahlen zur Verfigung;
folglich kann auch der Saisonverlauf auf Grundlage einer sehr breiten Datenba-
sis (weit Uber 100 Stationen) dargestellt werden (vgl. Abbildung 18).

Klar ersichtlich wird die typische Sommerspitze im August bei den Ganzjahres-
als auch Saisonbetrieben. Auch das Zwischenhoch im Monat Mai (viele Feierta-
ge) entspricht den allgemeinen Erfahrungen. Generell weisen die Saisonbetriebe
einen &hnlichen Saisonverlauf auf wie die Ganzjahresbetriebe.
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Abb. 18: Saisonverlauf der Wetterstationen 1998
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Eine detaillierte Betrachtung nach Angebotstypen erbringt weitere Erkenntnisse

(vgl. Abbildung 19):

Stadtfthrungen zeigen die bekannte Frishjahrs- und Herbstspitze sowie das
Sommerloch des Stédtetourismus.

Die erhoffte saisonausgleichende Wirkung von Erlebnisbadern laft sich
ebenfalls gut erkennen.

Naturschutz-Infozentren weisen die extremste Saisonalitét auf. Fast 20% der
Besucher kommen im August,

Die anderen — auch nicht in Abb. 19 dargestellten — Angebotstypen weisen
den blichen Saisonverlauf auf.
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Abb. 19: Saisonverlauf ausgewdahlter Wetterstationstypen 1998
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2.2.5 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Auch die Freizeiteinrichtungen und Sehenswiirdigkeiten in Ostdeutschland weisen
dasselbe ,Phéinomen” auf, welches bereits fir das Beherbergungswesen festge-
stellt wurde: Eine steigende Nachfrage verteilt sich auf immer mehr Angebote.
Dies hat zur Folge, daf3 die Besucherzahlen pro Einrichtung insgesamt stagnieren
oder sogar sinken. Die im Jahr 1998 festgestellte Konsolidierungstendenz setzt
sich im Jahr 1999 bislang noch nicht fort. Auch die gesumhvirisciaf’r“chen Rah-
mendaten zeigen an, daf} das verfiigbare Ausgabenbudget der Touristen weiter-
hin einen Hemmfaktor darstellen wird.

Dies hat unmittelbare Konsequenzen. Jeder Neuanbieter erhéht den Innovati-
onsdruck auf den gesamten Markt, nicht nur auf den direkten Konkurrenten. Die
einstige Monopolstellung einzelner Anbieter auf dem ostdeutschen Freizeitmarkt
gehért somit der Vergangenheit an. Gute Aussichten bestehen nur fiir innovative
Konzepte neuer und bestehender Einrichtungen. Die Angebotsvielfalt kennt keine

&
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Grenzen. Schlechte Aussichten bestehen jedoch fir die ,08/15-
Durchschnittseinrichtung”, sie wird weiter Besucher verlieren.

Wie geht es weiter mit den Wetterstationen?

Das dwif wird weiterhin versuchen, noch mehr Anbieter und Einrichtungen in die
Liste der Wetterstationen aufzunehmen, um besonders fir einzelne Ange-
botstypen noch genauere Aussagen freffen zu kénnen. Als neue potentielle
Wetterstationen kénnen besucherstarke neue Einrichtungen auf dem Markt gel-
ten, aber auch schon Etablierte, die bislang vom dwif noch nicht erfaft wurden.
Natiirlich werden alle neuen Typen von Wetterstationen auf ihre ,Wetterstafions-
Tauglichkeit” gepriift und gegebenenfalls in den Gesamtpool mit aufgenommen.
Im Laufe der Zeit wird somit das Wetthewerbsbild Uber die touristische Infra-
struktur immer klarer.
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3. TOURISMUSFORDERUNG

3.1 GESAMTUBERBLICK

Von 1990 bis 1998 sind im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe (GA) fast
7,6 Mrd. DM in die &stlichen Bundeslénder (ohne Berlin) transferiert worden,
um die Entwicklung des Tourismus zu férdern. Mit dieser Finanzhilfe wurden
Investitionen mit einem Gesamtvolumen von fast 20 Mrd. DM initiiert:

Tab. 2: Tourismusférderung 1990 ~ 1998 in Mio. DM

Fremdenver- Gastge- Summe
kehrsinfrastruktur | werbe
Investitions- 5.807 14.111 19.918
summe
GA-Mittel 4.193 ' 3.384 7.577
q Forderquote 72% 24% 38%

Quelle: Bundesamt fir Wirtschaft

Bei einer Forderquote von 72% flof} der groBte Teil der bewilligten GA-Mittel in
die Schaffung touristischer Infrastruktur wie Béder, Veranstaltungsréume, Héuser
des Gastes, Kureinrichtungen usw. Aber auch dem Gastgewerbe im weitesten
Sinne (Hotels, Pensionen, Gasthduser usw.) wurden fast 3,4 Mrd. DM zur Verfi-
gung gestellt.

Nach der Wiedervereinigung verlagerte sich das Schwergewicht der Férderung
im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe in ganz eindeutiger Weise ,nach Osten”

93,5% der bewilligten GA-Mittel flossen zwischen 1990 und 1998 in die finf &st-
lichen Bundesldnder und nach Berlin und nur noch 6,5% in die alten Bundesln-
der. Die folgende Ubersicht verdeutlicht ferner, daf3 der Freistaat Sachsen und
Mecklenburg-Vorpommern mit Abstand die wichtigsten Empfangerlénder sind;
zusammen haben sie fast die Hélfte (48,7%) aller im Tourismus bewilligten GA-
Mittel erhalten:

o



@ 5 - Tourismusbarometer * Jahresbericht 1999 *

Tab. 3:  Verteilung der geférderten Investitionen auf Ost- und
Westdeutschland (1990 - 1998)

Bundeslénder  Anteile am touristischen | Anteile an bewilligtgn_
Investitionsvolumen GA-Mitteln
insgesamt in % insgesamt in %
Gast- Fremdenverkehrs- | Gast- Fremden
gewerbe | infrastruktur gewerbe | verkehrs-
infrastruktur
Brandenburg | 14,1 | 14,2 12,7 15,7
?:r‘:;ﬂ‘:,‘;ﬁ' 34,0 12,8 37,4 13,0
Sachsen 13,9 305 122 | 351 |
Sechieg: 10,6 17,5 15,3 17,
Thﬁ!‘ingen I_d,é 11,1 15,9 10,6
5 ostliche |
Bundeslander 87,2 86,1 93,5 91,5
__gesamt
Berlin 2,7 0,4 2,0 0,5
 Westliche
Bundeslander 10,1 13,5 4.5 8,0
gesamt #
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 |

Quelle: Bundesamt fiir Wirtschaft
Dabei fillt auf, daB der Investitions- und Férderschwerpunkt

in Mecklenburg-Vorpommern vor allem beim Gastgewerbe lag;

e besonders im Freistaat Sachsen, aber auch in Brandenburg und Sachsen-
Anhalt, der gréBere Teil der GA-Mittel in die Férderung der allgemeinen
Fremdenverkehrsinfrastruktur geflossen ist.

Auf den Freistaat Sachsen entficlen bei der Infrastrukturférderung und auf
Mecklenburg-Vorpommern bei der Férderung des Gastgewerbes jeweils mehr als
ein Drittel der bewilligten GA-Mittel, das sind weit Uberproporfionale Anteile. Dies
wird auch deutlich, wenn die durchgefihrten Investitionen und die bewilligten
Fardermittel in Relation zur Bevélkerungszahl gestellt werden.

e
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Tab. 4: Investitions- und Forderintensitat nach Bundeslandern
(1990 - 1998)

Touristische Investitionen | GA-Mittel (touristisch)
pro 1.000 Einwohner pro 1.000 Einwohner
in DM in DM
Gast- Fremdenverkehrs- | Gast- " Fremden-
gewerbe | infrastruktur gewerbe | verkehrs-
- infrastruktur
Brandenburg 892 376 180 283
Mecklenburg-
Vorpommern 3.022 477 747 | 328
Sachsen 496 454 97 | 355
Sachsen- |
Anhalt ] 630 433 205 288
Thiiringen 945 300 232 196
5 ostliche
Bundesldander 997 412 240 298
gesamt B
Berlin 123 8 21 E TN
Westliche
Bundeslander 26 14 2,5 5.7
gesamt
qlnsgesumt_ 97 83 44 56

Quelle: Bundesamt fir Wirtschaft

Mit 3.500 DM Gesamtinvestitionen in touristische Einrichtungen pro 1.000 Ein-
wohner nimmt Mecklenburg-Vorpommern mit Abstand den 1. Platz ein, gefolgt
von

= Brandenburg und Thiiringen (jeweils rund 1,250 DM)
% Sachsen-Anhalt und Freistaat Sachsen (um die 1.000 DM).

Bereits daraus wird deutlich, daf3 der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
einen ausgesprochen hohen Stellenwert im Wirtschaftsgefiige hat, Einer Untersu-

o
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chung des dwif aus dem Jahr 1995 zufolge® tréigt der Tourismus in diesem Bun-
desland rd. 7,3% zur Entstehung des Volkseinkommens bei; in den Ubrigen ostli-
chen Bundesléndern werden Beitrége zwischen 3,2% (Sachsen-Anhalt) und 3,9%
(Freistaat Sachsen) erreicht, eine GréBenordnung, in der sich auch Bayern (3,4%),
Niedersachsen (3,5%) oder auch Schleswig-Holstein (4,6%) bewegen.

Auch beim Anteil, den die Tourismusférderung am Gesamtvolumen der im Zeit-
raum 1990 — 1998 initiierten Investitionen einnimmt, kommt die Sonderstellun
Mecklenburg-Vorpommerns zum Ausdruck. Zundchst ist aber festzustellen, da%
der Tourismussektor insgesamt in dieser Beziehung keineswegs ein dominieren-
der Bereich ist:

~ Bei einem Gesamtinvestitionsvolumen von iber 300 Mrd. DM (BRD insge-
samt: 1990 — 1998) enfféllt auf den Tourismus (Gastgewerbe und Frem-
denverkehrsinfrastruktur) lediglich ein Anteil von rd. 7,6%. Bei den bewil-
liglen GA-Mitteln in Hohe von insgesamt fast 80 Mrd. DM betrégt der
Anteil auch nur etwa 10,5%.

= In den finf 8stlichen Bundeslandern zusammen liegen die Anteile nur
unwesentlich héher:

= Gesamtinvestition: 228 4 Mrd. DM
Anteil Tourismus: B,8%

= Bewilligte GA-Mittel: 65,9 Mrd. DM
Anteil Tourismus: 11,6%

Wie bereits angedeutet, nimmt bei dieser Betrachtung nur Mecklenburg-
Vorpommern eine Ausnahmestellung ein; fast ein Viertel des Gesamtvolumens
entfallt hier auf den Tourismussektor.

* Tagesreisen der Deutschen Schriftenreihe des dwif, Nr. 46/1995, 5.183
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Tab. 5: Relative Bedeutung des Tourismusbereiches innerhalb
der Gesamtforderkulisse

Bundeslénder| Anteile am Investitions- = Anteile an bewilligten
volumen insgesamt in % = GA-Mittel iﬂsgesamf
in %
Gast- Fremdenverkehrs- | Gast- Fremden-
gewerbe | infrastruktur | gewerbe | verkehrs-
infrastruktur
Brandenburg | 573 2.2 EF 58
=
{}‘:,‘:‘:ﬁ?:‘::ﬂ" 21,4 3,4 16,8 7,4
Sachsen 3.3 3,0 | 22 8,0
-l 3,4 2,3 4,1 57
Thﬁringe_n_ 58 1.8 49 4.2
5 ostliche '
Bundeslander 6,2 2,6 5,2 6,4
gesamt
Berlin 3] 0,2 1,6 0,5
Westliche
Bundeslander 2 1.5 21 4,6
gesamt
qlnsgesnmf 54 2,2 4,6 59

Quelle: Bundesamt fir Wirtschaft

Bei den Forderquoten lassen sich drei grundsdtzliche Feststellungen treffen:

= Die touristische Infrastruktur wird in Ostdeutschland in einem sehr hohen
MaBe gefsrdert (fast drei Viertel der Investitionen); deutlich stérker als das
Gastgewerbe, das im Durchschnitt etwa 25% erhélt.

= Die nicht touristischen Investitionen in die gewerbliche Wirtschaft und die
Infrastruktur erreichen etwas niedrigere Quoten,

= In den westlichen Bundesldndern liegt die Forderquote dagegen deutlich
unter dem ,Ost-Niveau”.
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Tab. 6: Forderintensitat nach Bundesldandern (1990 - 1998)

' Bundeslénder Férderquote in %

&

Tourismussektor Sonstige Sektoren
Gast- Fremdenverkehrs- | Gast- | Fremden-
gewerbe | infrastruktur gewerbe | verkehrs-
| " infrastruktur
Brandenburg 20,2 [ 5.3 22,4 68,3
Mecklenburg- ]
_"'E'_'E_"l“l‘?"ﬂ 247 | 68,8 20,4 72,8
Sachsen 196 | 78,1 20,4 64,6
ek R~ 25 | 665 21,9 61,8
Thiringen 24.5 ] 652 23,7 58,8
5 ostliche
Bundeslander| 24,1 72,2 21,8 65,0
gesamt )
Berlin 16,7 81,9 20,3 68,9
Westliche
Bundeslander| 10,1 40,0 97 47,7
gesamt
Insgesamt 22,5 68,0 12,0 63,0

Quelle: Bundesamt fur Wirtschaft

Zwischen den einzelnen Bundeslédndern im Osten sind keine signifikanten Unter-

schiede feststellbar,

3.2 WIRKUNGEN DER TOURISMUSFORDERUNG

Im Beobachtungszeitraum zwischen 1990 und 1998 wurden jedes Jahr im
Durchschnitt allein im Tourismussektor

= |nvestitionen von rd. 2,2 Mrd. DM getdtigt,

= GA-Mittel von rd. 0,85 Mrd. DM bereitgestellt

Durch diesen Investitionsschub wurde erreicht, dal® in sehr kurzer Zeit eine relativ
flachendeckende Versorgung mit gastgewerblichen Angeboten (mit und ohne

o
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Beherbergung) und eine bemerkenswert gute Ausstattung mit fourismusrelevanter
Infrastruktur im weitesten Sinne (Schwimmbdder, Veranstaltungszentren, See-
briicken, Promenaden, Kureinrichtungen, Radwege, Ausflugsschiffe usw.] ge-
schaffen wurde, die teilweise bereits deutlich Uber die Grundversorgung hinaus-
geht. Dies sind zweifellos Erfolgsgaranten fir die Zukunft.

Aus diesen Investitionen wurden aber auch zu einem sehr grofien Teil Aufirége
fir die heimische Wirtschaft, speziell fir das Bauhaupt- und -nebengewerbe,
aber auch fir den Handel und eine ganze Reihe von Dienstleistern, Diese ein-
maligen Wirkungen haben viel zum Aufbau eines privaten Unternehmertums in

den ostlichen Bundesléndern beigetragen.

Sie verbessern zudem die generelle Standortqualitét und schaffen so giinstigere
Bedingungen fir die Ansiedlung von weiteren Unternehmen, nicht nur mit touris-
tischem Bezug. Denn auch fir andere Branchen sind die sogenannten ,weichen”
Standortfaktoren von wachsender Bedeutung. Neben diesen indirekten Effekten
lassen sich aber auch konkret mefbare Langzeitwirkungen der gefétigten In-

vestitionen darstellen,

Tab. 7:  Beschéftigungswirkungen der Tourismusférderung
1990 - 1998
Bundeslander Dnuerurheitspli:ilz; im Gastgewerbe |
| Zusttzlich Gesichert Insgesamf
Brandenburg 6.277 2.085 8.362
{}‘:,‘:;ﬂ’:,‘;:ﬂ' 8.744 3.736 12.480
Sachsen 6.840 1.894 8.734
Sachsen-Anhalt 3.781 1.134 4915
Thiringen 6.444 1,905 8.349
Iﬁaﬁzﬂi‘;'ifn‘,‘;::'*’" 32.086 10,754 42.840
Berlin 575 228 803
Westliche Bundes- 3.018 1 048 4.966
., lander gesamt ] |
#Insgesqmt 35.679 12.930 48.609 |

Quelle; Bundesamt fir Wirtschaft

©
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Das Bundesamt fur Wirtschaft hat in seinen verdffentlichten Zahlen auch Anga-
ben zur Zahl an

» zusétzlich bzw. neu geschaffenen
e gesicherten

Dauerarbeitsplétzen gemacht. Allein fir das Gastgewerbe leiten sich daraus
fir die finf astlichen Bundeslénder rd. 43.000 Stellen ab, wobei erneut Meck-
lenburg-Vorpommern eine herausragende Stellung einnimmt, denn fast 30% der
neu geschaffenen bzw. gesicherfen Daverarbeitspldtze entfallen auf dieses Bun-

desland.

Fir den Investitionsbereich ,Fremdenverkehrsinfrastruktur” werden keine ver-
gleichbaren Zahlen angeboten. Der Beschaftigungseffekt dieser Forderaktivitéten
muf deshalb auf der Grundlage von Erfahrungswerten geschéitzt werden. Als
Bezugswert wird dabei die Kennziffer .@ Investitionsvolumen pro Dauerarbeits-
platz” verwendet, Fir das Gastgewerbe ergibt sich folgendes Bi |d, wobei die son-
stigen Gewerbebetriebe wiederum zum Vergleich herangezogen werden.

Tab. 8: Kosten fiir die Einrichtung/Sicherung eines

Dauerarbeitsplatzes
| Bundeslénder | @ Investition pro Dauer- | @ GA-Mittel pro Dauer- |
arbeitsplatz in TDM arbeitsplatz in TDM
Gastgewerbe | Sonstiges Gastgewerbe | Sonstiges
¢ ) Gew_egoe | Geweﬂ:e
Brandenburg 272 195 55 44
Mecklenburg- |
Vorpommern A40 163 | 109 33
Sachsen 258 127 51 26
Sachsen-Anhalt| 350 228 113 50
Thiringen 282 121 69 29
5 ostliche '
Bundeslander 330 155 80 34
gesamt
Berlin 531 107 89 22 |
Westliche
Bundeslander 330 182 33 18
gesamt -
Insgesamt 333 | 160 | 75 | 30

Quelle: Bundesamt fiir Wirtschaft
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Es wird deutlich, dal} fur die Einrichtung eines Daverarbeitsplatzes im Gastge-
werbe etwa doppelt soviel investiert werden muf3 wie in der sonstigen gewerbli-
chen Wirtschalt. Damit bestétigt sich, dal das Gastgewerbe eine relativ kapital-
intensive Branche ist.

Dies gilt erst recht fir die sonstige ,Fremdenverkehrsinfrastruktur” wie z.B. Kon-
greB- und Veranstaltungszentren, Erlebnisbdder, Kuranlagen unterschiedlicher
Art usw. Erfahrungswerte aus der Analyse bereits reclisierter Infrastrukturprojekte
zeigen, daf3 pro Daverarbeitsplatz Investitionen in einer Gréfenordnung zwi-
schen 750 TDM und 1 Mio. DM anfallen, Es mu3 daher davon ausgegangen

werden, daf3 aus den Investitionen in die touristische Infrastruktur in Héhe von rd.
5,8 Mrd. DM wohl nicht mehr als

7.000 Daverarbeitsplatze
abgeleitet werden kénnen.
Gesamtergebnis:
Insgesamt 50.000 Arbeitsplatze

¢ 43.000 Gastgewerbe
¢+ 7.000 Fremdenverkehr

Zu den Langzeitwirkungen zéihlen auch die laufenden Umsétze, die von den
geférderten Befrieben und Einrichtungen erzielt und in vor- und nachgelagerten
Wirtschaftsbereichen ausgelést werden. Auch hier muf3 mit Schétzungen gear-
beitet werden, denn origindre Zahlen liegen nicht vor. Die Annéiherung ist dabe
auf zwei verschiedenen Wegen méglich, die nachfolgend in einer Tabelle
demonstriert werden sollen, wobei Erfahrungswerte des dwif fir die 8stlichen
Bundeslénder zur Anwendung kommen.
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Tab. 9: Schatzung der aus geforderten Investitionen resul-
tierenden laufenden Jahresumsdtze (1. Stufe)

Weg 1: Gostgewerbe Fremdenver- | Weg 2: Guastgewerbe | Fremden-
kehrsinfra- verkehrs-
struktur infrastruldur

Gesamt- Daverarbeits- |

ivestiion | 147 Mrd. DM | 5,8 Mrd. DM | i 43.000 2 000

& Kapital- | @ Umsatz pro

umschlogs- 03 015 Vollbeschaf- 100.000 135.000

hﬁuFigkeir' tigten (DM)" 0

Jahresum- Jahresumsatz

st 4.2 Mrd. 0,9 Mrd. ' DM 4,3 Mrd. 0,95 Mrd.

Ergibt sich ous der Relation Umsatz : Investiertes Kapital;
der Erfahrungswert ist abgeleitet aus Betriebsvergleichen bzw. -analysen [auch das Sparkas-
senmodul des B8 -Tourismusbarometers lisfert hier Anhaltspunkte),

“ Ableitung wie cben dargestellt,

Beide Anndherungen fiihren zu einem nahezu identischen Ergebnis, so daf3 -
unter Beriicksichtigung des Prinzips kaufménnischer Vorsicht — der durch die ge-
forderten Investitionen direkt ausgeldste Jahresumsatz auf

mindestens 5 Mrd. DM
geschatzt werden kann,

Aus diesen direkten Umsdtzen der 1. Stufe leiten sich auf Seiten von Zulieferern
von Waren und Dienstleistungen (private und dffentliche Betriebe) zusdtzliche,
indirekte Umsditze (2. Stufe) ab. Entsprechend den Kostenstrukturen der Anbieter
primdrer Leistungen ist damit zu rechnen, daf3 in der zweiten Stufe noch einmal
etwa 60% der Primarumsatze anfallen. Daraus resultiert folgendes Gesamt-
ergebnis:

Jahresumsdtze von insgesamt 8 Mrd. DM
+ mindestens 5 Mrd. DM in der 1. Stufe
+ weitere 3 Mrd. DM in der 2. Stufe

Aus dieser Herleitung wird zudem der ,,Einkommenseffekt” der geférderten
Investitionen deutlich:

o
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= 40% der Primdarumsatze in Hohe von rd. 5 Mrd. DM werden in Form von
Lohnen, Gehéltern und Unternehmergewinnen einkommenswirksam!

Das sind rd. 2 Mrd. DM,

= Auch in der zweiten Umsatzstufe entstehen Einkommen, wenn auch bei
einer etwas niedrigeren Wertschdpfungsquote von ca. 30%’ ; das sind rd.
0,9 Mrd. DM,

In gerundeten Werten ergibt sich wieder das Gesamtergebnis:

Einkommen von insgesamt 3 Mrd. DM
¢ 2 Mrd. DM in der 1. Stufe
¢ 1 Mrd. DM in der 2. Stufe

Dieser Einkommenseffekt laft sich dahingehend interpretieren, daf3 etwa 50.000
Haushalte daraus ein Auskommen finden kénnen; das ist immerhin fast 1% aller
Haushalte in den fiinf dstlichen Bundesléndern.

Hier wirkt sich der hohe Vorleistungsbedarf von Grofd- und Einzelhandelsbetrieben entspre-
chend aus.

o
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3.3 VERTEILUNGSPRINZIPIEN

Die Verteilung der Férdermittel nach Bundeslandern hat bereits gezeigt, daf3 die
Intensitat in Mecklenburg-Vorpommern am starksten war. Bei einer feineren
regionalen Auffeilung, und zwar nach Landkreisen, l&f3t sich noch deutlicher er-
kennen, daf3 in besonderem Mafle in den touristisch interessanten Regionen
Investitionsanreize gegeben wurden. Als erstes Prinzip 1&Bt sich somit herausstel-

len:

Steirken starken!

Karte 15% Tourismusférderung in Ostdeutschland nach Landkreisen
1990 - 1998 - Fordermittel der Gemeinschaftsaufgabe
fir Fremdenverkehr und Gastgewerbe

Fordermittel
in Mia, D

{ibar 400
200 bis 400
100 bis 200

S0 bis 10D
25 bls 50
unter 23

Falldizhe

kezine Ausweisung
WELEN geTinger

Z.

T

.-Wﬁ

— Lardhpes

— Bundeland
Copale Hurdiesis# lir Wirnchah, gail 1598
Eartengrundlage: Londsivarmessusgsamies
Eitwurt/Famyiaphin. Th Fall & Fras

dwil Bivd Bailiyl | 759

: Auf der Klappseite des Umschlages befindet sich eine Karte mit den beschrifteten Landkreise.

6
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Es ist deutlich zu sehen, daf3 die durch die dunkleren Farbténe gekennzeichneten
Férderschwerpunkte gréf3tenteils mit den bekanntesten Tourismusregionen tber-
einstimmen.

Dal3 Tourismusfdrderung auch ein sehr wirksames Mittel der Strukturpolitik
ist, 1683t sich aus Karte 16 ableiten. Sie zeigt deutlich, daf3 die Férderwirkung in
einwohner- und in der Regel strukturschwachen Regionen am starksten ist. Auch
dies laBt sich aus der Verteilung der dunkler angelegten Fléchen direkt ersehen.

Karte 16: Investitionen pro 1.000 Einwohner nach Landkreisen -
Fremdenverkehr und Gastgewerbe

¥: .(\
—p e
v

TDM/1000
Einwohner

= dber 4,000

B 2.000 bis 4.000

B |.000bis 2.000

L] 300 bis1.000

230 bis 500

: unter 250

| keine Ausweisung

wegen geringer
Falldichte

Landkrais
—— Bundesiond

Guelle: Bundesamt i Wirkichal, dwil 1992
Kortengrundioge: Londesvermessungsdmier
Entwurt/Kartagrophie: Th Fell, 5, Fauer

dwif Biro Bedin 1999
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Die regionale Verteilung nach der Hohe der Férderquote (siehe Karte 17) ist
durch den bereits dargestellten Tatbestand beeinflullt, daf3 Investitionen in die
touristische Infrastruktur ungleich stérker geférdert werden als solche ins Gast-
gewerbe.” So werden die héchsten Férderquoten dort registriert, wo iberwiegend
— teilweise sogar ausschlieBlich - in grofle Infrastrukturprojekte investiert wurde,
Dies ist wie dargestellt im Freistaat Sachsen der Fall. Aber auch eine ganze Reihe
spektakulérer Einzelprojekte wie attraktive Erlebnisbéder, Kuranlagen, Rennstrek-
ken, KongreBzentren usw. finden in dieser Darstellung ihren Niederschlag. All
diesen Projekten ist gemeinsam, daB} sie eine grofe réumliche Ausstrahlung
haben und damit auch das Umland entsprechend aufwerten. Thnen ist somit eine
erhebliche Breitenwirkung zuzugestehen.

Karte 17: Forderquote fir Fremdenverkehr und Gastgewerbe
1990 bis 1998 nach Landkreisen in den ostlichen
Bundeslandern

Forderquote
[
[ | lber 50
B 40 bis 50
B 30 bis 40
ol 20 bis 30
biz Z0
keine Ausweisung
wegen geringer
Fatldichie

" Siehe Punki 1 in diesem Abschnitt
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I Themenschwerpunkte 1999

1. TOURISTISCHE GROSSPROJEKTE IN DEN NEUEN
BUNDESLANDERN

1.1 EINLEITUNG

Diskussion, P|r:mung und Umsetzung touristischer Gmﬁpro]ekie sind ein fester
und arbeitsintensiver Bestandteil der touristischen Entwicklung Ostdeutschlands seit
der Wiedervereinigung. Somit ist es Zeit fiir eine Zwischenbilanz. Im Rahmen
des Spezialmoduls des % -Tourismusbarometers stehen problemorientierte Be-
standserfassungen und DenkanstéBe im Mittelpunkt und nicht allumfassende.
Daher sollen hier folgende Fragen beantwortet werden: Welchen Stellenwert ha-
ben touristische GroB3projekie in der Tourismuslandschaft Ostdeutschlands bis
heute erreicht? Welche Typen von touristischen Groﬁproiekien stehen im Mittel-
punkt der Angebotspolitike Welche Bedeutung kénnen sie kiinftig fir die Touris-
mubsenmicklung der einzelnen Bundeslénder bzw, Ostdeutschlands insgesamt
haben?

Im folgenden wird zunéchst néher betrachtet, welches Versténdnis tourismuswis-
senschaftlich, politisch und planungsrechtlich touristischen Gro3projekten zu-
grunde |iegi und welche definitorischen Abgrenzungskrirerien verwendet werden.

Art und Umfang der bereits realisierten sowie der in Bau oder in Planung befind-
lichen Projekte geben sodann Aufschluf3 iber die generelle Entwicklung der touri-
stischen Grofprojekte in Ostdeutschland sowie iiber den Stellenwert der einzel-
nen Angebotsarten in der Tourismusentwicklung der finf Lénder. Diese
Darstellung dient somit ganz wesentlich der Information der Tourismusverant-
wortlichen in den finf Landern iiber den Entwicklungsstand in den jeweils vier
anderen Bundesléndern. Eine abschlielende Marktbewertung zeigt Zukunftsper-
spektiven, aber auch einschrénkende Fakioren auf und gibt Anregungen fiir die
weitere Diskussion.

1.2 TRENDS IM TOURISMUS ALS MOTOR FUR GROSSPROJEKTE?

Eine Reihe von weltweit zu beobachtenden Trends und EnMicHungen im Tourismus
beférdern die Diskussion zum Bau von Grofprojekten fiir Freizeit und Tourismus:

* Die Zunachme von kurzen Reisen, Wochenendtrips und Tagesausfliigen, ver-
bunden mit der Vermischung der Grenzen zwischen Freizeit und Tourismus.

6
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 Die Zunahme von Spontanreisen — kurzentschlossen verreisen wird zur Her-
ausforderung fir die Anbieter.

» Der Wunsch, ohne komplizierte Vorausplanungen an einem Ort méglichst
viel erleben zu kdnnen.

» Abwechslung ist Trumpf — die Erlebnisorientierung steigt.

* Wachsende Anspriiche durch zunehmende Reiseerfahrung — den Durchschnitt
kennt jeder und will keiner haben.

* Die GroBlen fressen die Kleinen — Konzentrationserscheinungen nehmen auch
im Tourismus zu. Kapitalkréftige, auch branchenfremde, Konzerne investieren
in den Tourismus, und zwar im grofen Stil; gute Renditen erfordern entspre-
chend grof’e Dimensionen.

(Opaschowski 1997, Freyer 1997, Romeif3-Stracke 1998).

Die immer stérkere Erlebnisorientierung unserer heutigen Gesellschaft beschreibt
Opaschowski (1999):

,Erlebnis gilt heute als Schlisselwort bei der Freizeitgestaliung, seitdem sich die
Freizeitindustrie zur Erlebnisindustrie gewandelt hat. Freizeitbereiche wie Touris-
mus, Medien, Kultur, Sport, Spiel und Unterhaltung stellen Erlebniswerte dar, auf
die Menschen auch und gerade in wirtschafilich schwierigen Zeiten nicht mehr
verzichten kénnen und wollen. ... Immer mehr Menschen in den westlichen Indu-
strieléndern wollen das Paradies bereits heute auf Erden erleben. Das protestanti-
sche Berufsethos, der Haupttréiger der Arbeitsmotivation von einst, gilt nicht lén-
ger als Eintrittskarte zum Paradies. ... Da man das Paradies ja er’leben” will, sucht
man notgedrungen den Himmel auf Erden. In den kinstlichen Erlebniswelten lebt
das Paradies — wie in jeder positiven Utopie auch — als Insel weiter.”

Die Nachfrage nach kinstlichen Ferienwelten wiichst also stetig. Spétestens seit
Eréffnung von Disneyland Paris hat diese urspriinglich amerikanische Entwick-
lung auch in Europa Einzug gehalten. Auch der spanische Freizeitpark Universal’s
Port Aventura an der Costa Dorada — nach Disneyland Paris der zweitgréfite
Freizeitpark Europas — hat seit seiner Erffnung im Mai 1995 bereits fast 9 Mil-

lionen Besucher gezéhlt und ist weiterhin ouf Expansionskurs (Touristik
R.EPO.RT 6/1999, 5. 58f).

Doch nicht nur die Entwicklung herausragender Freizeit- und Themenparks be-
stimmt das Erscheinungsbild touristischer GroBprojekte. Ebenso haben sich gro-

@
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(e Ferien- und Freizeitzentren europaweit etabliert. Allein die Firma Center Parcs
betreibt mittlerweile erfolgreich 13 Anlagen in den Nachbarléndern Niederlande,
Belgien, Frankreich und GroBbritannien, jedoch erst eine Anlage in Deutschland
(Bispingen, Lineburger Heide).

Die heute auf dem Markt vertretenen Typen und Auspréigungen touristischer
Grof3projekte sind bereits weit Uber diese ,Klassiker” hinausgewachsen, werden
immer ausdifferenzierter und wachsen mit Megaeinrichtungen des stédtischen
Unterhaltungssektors (z.B. Urban Entertainment Center, Malls, Multiplex-Kinos
etc.) sowie der Sport- und Freizeitinfrastruktur (z.B. Spaf3- und Erlebnisbéder,
Golfresorts etc.) zusammen. Auch grofe und unterschiedlich lange dauernde
Veranstaltungen (von den drei Tendren’ iiber die Hansesail bis zur Expo 2000)
werden gezielt als touristische Angebote durchgefihrt.

1.3 BEGRIFFLICHE ABGRENZUNG

1.3.1 DEFINITION AUS SICHT DER TOURISMUSWIRTSCHAFT

Der Begriff Touristisches Grofprojekt’ ist zwar in keinem Tourismus-Lexikon zu
finden, doch ist er géingiges Element von Tourismuswirtschaft und -planung. Er
ist inhaltlich ebenso einem Wandel unferlegen wie die skizzierten strukturellen
Verd@inderungen in der touristischen Angebotspolitik. In Ermangelung einer festen
Definition oder festgelegter Abgrenzungskriterien beschreibt er die Bandbreite
von tfouristischen bzw. Freizeit-Projekten, die sich durch ihre GréBe und eine
hohe Besucherfrequenz, aber auch durch ihre kiinstlich geschaffene Welt, von
herkémmlichen Tourismusprojekten abheben. Synonym verwandte Begriffe sind
[FreizeitgroB3projekte’ oder Kinstliche Erlebniswelten’. Eine einheitliche Begriffs-
bestimmung nach gezielten Kriterien bzw. Kenngréfen existiert nicht.

Scherrieb (1998) definiert beispielsweise Freizeit- und Erlebnisparks im Sinne ei-
ner ,praktikablen Begriffsbestimmung”: ,Freizeit- und Erlebnisparks sind Anla-
gen, in denen Freizeitzwecken dienende Einrichtungen verschiedener oder der-
selben Art vorhanden sind, wobei diese Einrichtungen untereinander in einem
engen raumlichen und funktionellen Zusammenhang stehen.” Dagegen be-
schreibt Romeif3-Stracke (1999, in: fw international 5/99, S. 80f), Freizeitgrof}-
projekte’ eher inhaltlich in ihren unterschiedlichen Varianten und Gemeinsam:-
keiten:

&.
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,Basis fir die neven Einrichtungen ist eine neve Form von Erlebnis ... Die Erleb-
niswelten haben folgende gemeinsame Prinzipien:

- Sie sind als Einheit geschaffene dreidimensionale, zum Teil auch virtuelle
Erlebnisrdume. Architektur und Design der Ausstattung spielen eine grofe
Rolle, Architekten werden zu Imagineers’. Sie schaffen fiir den Besucher ei-
ne Erlebniskette, eine Folge von visuellen Eindriicken und Emotionen, die ihm
sonst gar nicht oder nur mit erheblich gréBerem Aufwand zugéinglich wéiren,

Sie konzentrieren ihre Attraktionen auf groflen Fléchen (bis zu mehreren
hundert Hektar), stellen Angebote bereit, die bisher versireut in den Stéidten
vorhanden waren, und nutzen Synergieeffekte von Konzentration und Viel-
falt. Der Mix von Dienstleistung, Konsum, Sport und Unterhaltung ist genau

kalkuliert.”

Verband man in den 80er Jahren hauptsdchlich Freizeitparks und Ferienzentren
mit diesem Begriff — die verschiedenen “Generationen” der Parke der niederlén-
dischen Firma Center Parcs wurden nahezu zum Synonym fir touristische Grof3-
projekte — so hat sich die Zahl und Art touristischer Einrichtungen und Angebote,
die heute als touristisches Grofiprojekt angesehen werden, um ein Vielfaches
vermehrt (vgl. auch BTE 1994). Die folgende Abbildung zeigt unterschiedliche

Typen von touristischen Grof3projekten.

Abb. 20: Typen touristischer GroBprojekte
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Der anhaltende Druck zur Angebotsverbesserung bringt stéindig neve Angebots-
kombinationen und -kreationen auf den Markt, was eine anhaltende Weiterent-
wicklung der hier vorgestellten Typen mit sich bringt.

1.3.2 POLITISCHE UND PLANUNGSRECHTLICHE BEGRIFFS-
BESTIMMUNG

Bezieht sich die Tourismuswirtschaft eher auf die thematische Ausgestaltung des
Begriffs ,Touristisches Grof3projekt”, betrachtet man auf politischer Ebene
hauptsdichlich den moneféren und den raumordnerischen Aspekt sowie die Um-
weltauswirkungen.

Auf europaischer Ebene zeigt sich, dafi eine europaweit einheitliche Begriffs-
bestimmung nicht vorliegt. Die Europdische Union legt in den Richtlinien der
Europdischen Kommission den Begriff ,GroBprojekt’ nach Umfang des Investi-
tionsvolumens fest. Geméal3 dem Multisektoralen Regionalbeihilterahmen fiir gro-
Be Investitionsvorhaben’ (98/C 107/05) besteht ab 15 Mio. ECU eine Informati-
onspflicht, ab 50 Mio. ECU ein Mitspracherecht der Europdischen Union
(Europdische Kommission 1998). Eine Spezifizierung beziiglich touristischer Be-
lange liegt nicht vor, die Definition bezieht sich auf alle Arten von Projekten, nicht
speziell auf den Tourismus.

In Deutschland sind Planung und Genehmigung ven touristischen GroB3pro-
iekten Landersache. Auf Bundesebene formuliert die Bundesraumordnung do-
her lediglich Empfehlungen zum Umgang mit touristischen GroBprojekfen. Sie
stellt die ,Raumrelevanz groBflachiger Freizeiteinrichtungen” in den Vordergrund.
Mit der ,EntschlieBung der Ministerkonferenz fir Raumordnung: GroBflichige
Freizeiteinrichtungen in der Raumordnung und Landesplanung vom
14.02.1992" werden dariiber hinaus die Notwendigkeit der Koordinierung sowie
die Bedeutung der Standortwahl angemahnt und Empfehlungen fir die Landes-
planung ausgesprochen. Die inhaltliche Bestimmung sowie der planerische und
wirtschaftspolitische Umgang mit touristischen Grof3projekten ist somit lénder-
spezifisch zu betrachten,

1.3.3 Landerspezifische Abgrenzungen

Die Landesministerien sowie die Gebiefskﬁrper'schuﬁen, also Kreise und Ge-
meinden, stehen somit vor der Aufgabe, touristische Grofiprojekte als solche zu
definieren und fourismuspolitische wie auch planungsrechtliche Vorgaben fir
den Umgang mit ihnen zu schaffen. Dementsprechend sind auf Lénderebene in
der Regel sowohl die Wirtschaftsministerien (Tourismusférderung) als auch die

@
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fir Bau und Planung zustéindigen Ministerien u.a. mit den Instrumenten der Re-
gionalen Raumordnungsprogramme, Raumordnungsverfahren, Umweltverirag-
lichkeitsprifungen (UVP) und der Bauleitplanung zusténdig, die je nach Land
unterschiedlich in den Wirtschafts-, Bau- oder Umweltministerien bzw. in den
Kreisen und Kommunen integriert sind.

Die ﬁ::-lgende Ubersicht zeigt die wichtigsten lénderspezifischen Kriterien im Um-
gang mit touristischen Grofprojekten. Von Bedeutung ist, daf3 keines der funf
neven Bundesldnder iber eine eindeutige Definition mit konkret mefbaren Ab-
grenzungskriterien verfigt. In Ansétzen sind diese in Thiringen und Mecklen-
burg-Vorpommern (MindestgréfBen) vorhanden (vgl. Tab. 10).

Tab. 10:

Ostdeutschland

Bundesland

Abgrenzungskriterien fiir touristische Grofiprojekte in

Kriterien

Mecklenburg-Vorpommern

- Fremdenverkehrseinrichtungen mit Raumbedeutsamkeit
und Ubersrilichkeit

- Umfangreiche Fléicheninanspruchnahme

- Hohes Besuchercufkommen

- Beherbergung: Anlagen > 1000 Betten

Brandenburg

- Einzelfallabhéingige Beurteilung
- Huup‘rkrf‘rerien: Irvestitionsvalumen, Flachenverbrauch,
Besucheraufkemmen

Sachsen

Sachsen-Anhalt

- Einzelfallabhéingige Beurteilung
- Grof¥léchige Freizeitanlagen

- Investitionsvolumen ab 30 Mio. DM

- Grof¥flcchige, fiir einen wechselnden Personenkreis
bestimmte Anlagen des Freizeitwohnens und des
Freizeitsports mit ggf. gebiindeltem Angebot an
Versorgungs- und Freizeiteinrichtungen

- Grof3riumige Vergniigungs- und Erholungsparks

Thiringen

- Grofifléchige Freizeiteinrichtungen /tour. Grofiprojekte:
Erlebnis-, Freizeit- und Vergniigungsparks > 35 Wohn-
einheiten, Ferienzentren der |. und Il Generation,
Multifunktionale Einkaufs- und Erdebnisparks > 50 ha,
Golfplaitze,

Bader = 20 Mio. DM Investitionssumme,
Sportkemplexanlagen,
Campinganlagen

®

Quelle: Angaben der Landerministerien, Zusammenstellung dwif 1999

Auch wenn dies prinzipiell gewollt sein diirfte, um je nach Erfordernissen Gestal-
tungsspielrdume zu haben, so stimmt doch nachdenklich, daf3 zum Teil sogar
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innerhalb eines Landes in den jeweiligen Ministerien unterschiedliche Abgren-
zungskriterien verwendet werden (z.B, Wirtschaftsministerien: nach GréBe und
Investitions-/Férdervolumen; Raumerdnung: nach Gréf3e und Raumrelevanz)'®.

Die Tabelle 10 zeigt, daf3 neben den fehlenden bzw. unterschiedlichen quantita-
tiven Abgrenzungskriterien auch thematisch keine einheitlichen Begrifflichkeiten
erkennbar sind, die fouristische Einrichtungen als GroBprojekte kenntlich ma-
chen. Gemeinsames Kriterium ist jeweils die Raumrelevanz in bezug auf grof3fla-
chige Anlagen.

Fazit: Hauptkriterien zur Abgrenzung von tfouristischen Grof3projekten auf
Verwaltungsebene sind Investitionsvolumen und GroBfléchig:
keit/Raumrelevanz. Quantitative Abgrenzungskriterien in Form von
Fes.tge|eg’ren MindestgrsfBen variieren auf Landerebene zu stark, um ei-
ne Vergleichbarkeit der Projekte zu erreichen. Die Beispiele von Thirin-
gen und Mecklenburg-Vorpommern machen dies deutlich.

Die Tourismuswirtschaft grenzt Grof3projekte rein thematisch/inhaltlich
ab [vgl. Abb. 20, S. 73], Eine Anndherung beider Betrachtungsweisen
mit klaren inhaltlichen, qualitativen und quantitativen Grundvergaben
kénnte zukiinftig dazu beitragen, zu einer gemeinsamen Sprache zu
finden und touristische Groflprojekte eindeutiger zu definieren.

" Dies ist im iibrigen der Grund daliir, dafd Listen mit ,den” touristischen Grof3projekten in
einem Bundesland nicht erhaltlich sind

@
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1.4 TOURISTISCHE GROSSPROJEKTE IN OSTDEUTSCHLAND

Seit der Wiedervereinigung waren die neuen Bundesléander Spielplatz fir eine
uniiberschaubare Zohl von Initiatoren und potentiellen Investoren touristischer
Grof3projekte. Allein in Brandenburg war zeitweise gleichzeitig von 60(!) Projek-
tideen unterschiedlichster Art und Seriositéit die Rede. Nach Phasen der Euphorie
und der Desillusionierung zeigt die heutige Bestandsaufnahme entsprechend der
verschiedenen GroBprojekt-Typen durchaus unterschiedliche Auspraigungen. An-
hand der Haupttypen:

* Ferienzentren,

Freizeit- und Themenparks,
Erlebnisbéder sowie
Golfresorts/-plétze

wird im folgenden die lénderspezifische Situation analysiert und bewertet.

Die Reduzierung auf diese vier Typen von touristischen GroBprojekten soll jedoch
nicht dariiber hinwegtéuschen, daf3 vor allem auch in den stédtischen Verdich-
tungsréumen mit groflem Einzugsbereich an Wohnbevélkerung lebhafte Akfivi-
taten staftfinden. Hier entwickeln sich neve Formen wie ,Urban Entertainment
Center”, (z.B. Stern-Erlebniscenter Potsdam-Drewitz), ,Malls”, also Einkaufspas-
sagen mit Unterhaltungs- und Erlebnischarakter (z.B. Méadlerpassage, Kénigs-
hofpassage, Messehofpassage in Leipzig), groBe Sport- und Unterhaltungszen-
tren (z.B. Sport- und Erlebniscenter in Oranienburg), Multiplexkinos etc. Auch
verschiedene temporédre Grofiveranstaltungen finden in den neuen Bundesléin-
dern vermehrt staft (z.B. Kulturhouptstadt Weimar, Bundesgartenschau 1999 in
Magdeburg, Hanse Sail in Rostock u.v.a.m.). Es wiirde jedoch den Rahmen die-
ser Untersuchung sprengen, sémtliche Typen von touristischen GroBprojekten
vertieft zu betrachten.

1.4.1 DIE EINZELNEN BUNDESLANDER IM VERGLEICH

Die folgenden Angaben beziehen sich auf Aussagen der Landerministerien (Wirf-
schalt, Bau, Umwelt; je nach Zusténdigkeit). Der Schwerpunkt wird auf die

realisierten sowie die

* in Bau befindlichen

Projekte gelegt, Die Erfassung von Projektplanungen kann infolge der héufigen
Kurzlebigkeit” und oft fehlenden Transparenz einzelner Projekte (wo soll von

i
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wem genau was gebaut werden?) nur mit groflen Einschréinkungen erfolgen,
Daher kann kein Anspruch auf Vollsténdigkeit erhoben werden. "

Die Analyse zeigt zudem fir alle Lénder: Nicht selten sind zwar bereits die Raum-
ordnungsverfahren zu einem Projekt abgeschlossen, jedoch hat sich der Investor
aus den unterschiedlichsten Griinden mittlerweile vorerst oder vollstandig zu-
rickgezogen (was nicht immer eindeutig ermittelbar ist), so daB eine Realisierung
unklar ist.

Beispiele:
Mecklenburg-Vorpommern: Lubmin, Harkensee, Wohlenberger Wieck;

Brandenburg: Aquapark Lenzen, Feriendorf Tropicana in Neuthymen, Spree-
waldpark Libben;

- Sachsen-Anhalt: Center Parc in Késelitz;
Sachsen; Sachsenpark Mittweida;

- Thiringen: Ferienpark Tropicana in Rudisleben/Arnstadt, Ferienpark in Paff-
schwende).

Ziel der folgenden Ausfihrungen ist es daher, die Situation in den finf Landern
im Hinblick auf die vier Haupttypen touristischer GroB3projekte: Ferienzen-
tren/-parks, Freizeit-/Themenparks, Golfplatze und Erlebnisbd-
der/Thermen zu erfassen (vgl. Karte 18). Beriicksichtigt wurden nur die bereits
in Befrieb sowie die in Bau befindlichen Anlagen. ™

"' RedoktionsschluB3; Mérz 1999, Insbesondere konnten die einzelnen Konzepte von Freizeit- und
Ferienzeniren im Rohmen des & -Tourismusbarometers nicht ausgewertet bzw, verglichen wer-
den. Dies muld aushihrlichen Analysen vorbehalten werden, soweit Bedarf besteht

" Trotz umbangreicher Recherchen wird aus den genonnten Griinden auf eine Darstellung ge-
plonter Anlagen verzichet.

o
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Karte 18: Touristische GroBprojekte in Ostdeutschiand
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1.4.1.1  Mecklenburg-Vorpommern
Ferienanlagen

For 13 Ferienzentren (> 1000 Betten) sind zur Zeit (Stand 4/99) die
planungsrechtlichen Voraussetzungen zur Umsetzung geschaffen. Es befinden
sich jedoch nur 4 Anlagen in Bau und nur zwei Projekte (Robinson Club Fleesen-
see, Ferienpark Linstow) werden davon in der geplanten und genehmigten Grs-
Benordnung gebaut; die beiden anderen Vorhaben (Golfclub Wittenbeck, Feri-
enzentrum Bakenberg) wurden nur zum Teil (nur Golfplatz) oder in einer
geringeren Grollenordnung realisiert. Den Gbrigen 9 Projekten wird von Seiten
der Ministerien keine Realisierungschance mehr zugeaprocLen.

In Mecklenburg-Vorpommern existiert nur ein Freizeit- und Themenpark, der
schon zu DDR-Zeiten bestehende Vogelpark Marlow, der mittlerweile ausgebaut
und modernisiert wurde. Weitere Planungen sind nicht bekannt. Der Bau von
Golfplatzen erfolgte eher verhalten, bisher sind 4 Golfplétze entstanden, und
zwar in Wittenbeck (Ostseegolfclub Wittenbeck), auf Usedom {GD"pcrk am Bal-
mer See), auf Rigen (Schlof3 Karnitz) sowie in Hohen Wieschendorf, In Bau befin-
den sich Golfplatze als Angebotssegment des Grof3projekts ,Robinson Club Flee-
sensee’. Ein starkes Angebotssegment sind in Mecklenburg-Vorpommern
Erlebnisbdder'”. Die diesbeziigliche strategische Planung ist in etwa abgeschlos-
sen: Drei Erlebnisbéder wurden bereits redlisiert, drei weitere befinden sich in
Bau, fiir acht Béder sind die Planungsgrundlagen geschaffen, weitere vier Bader
sind in Planung. Zusétzlich entstanden diverse Bader in Hotelanlagen und
Kureinrichtungen. Grundlage fiir die Planungen ist ein landesweites Konzept,
welches auf der Basis von Regional-, Nachfrage- und Konkurrenzanalysen Aus-
sagen Uber die Art und Anzahl Skonomisch tragféhiger Erlebnisbader trifft (dwif
1995),

' Fazit: Im Vergleich zur starken touristischen Entwicklung von Mecklenburg-
Vorpommern spielen bisher Ferienzentren grofierer Dimension als

| eigensténdiges Angebotssegment keine entscheidende Rolle. Der Bau
von Freizeitanlagen mit gréBeren Dimensionen zeichnet sich bisher
nicht ab. Die Entwicklung des Golfsports konzentriert sich auf rela-
tiv wenige Einzelprojekte. Dem Bau von Erlebnisbadern wird dage-
gen en groﬂer Stellenwert zur SUisor}ver'lt&ngerung zugeschrleben;
entsprechend stark wird er forciert.

' Der Begriff Erlebnisbad’ schlieit SpaBbéder und Thermen ein, nicht jedoch Schwimmhallen,
Hallen-/Freibéder sowie Kombibéder,

o
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1.4.1.2  Brandenburg
Golfplatze und Freizeit-Grofiprojekte

Autgrund der Maglichkeiten, die sich fir Brandenburg aus dem Bevélkerungs-
potential von Berlin ergeben, waren hier seit der Wiedervereinigung ungewshn-
lich viele touristische GroBprojekte in der Diskussion. Noch 1997 gab es Planun-
gen und Projektideen zu rund 60 Vorhaben, wobei bisher nur fir 6 Projekte das
Raumordnungsverfahren abgeschlossen wurde (Tagesspiegel vom 15.01.1999).
Bei den Ferienzentren/-parks wurde bisher ein Projekt (Berlin Sporting Club
SAS Bad Scarow) realisiert; im Bau befindet sich eine weitere Anlage (Steigen-
berger Marina Wolfsbruch). Die Planung abgeschlossen haben bzw. in Planung
sind sechs weitere Vorhaben, wobei derzeit bei keinem von ihnen Aktivititen zur
Realisierung erkennbar sind. Im Unterschied zu Mecklenburg-Vorpommern sind
in Brandenburg dogegen mehrere Freizeit- und Themenparks in Planung
Freizeitpark Bochow, Erweiterung des Lowental Freizeitpark Lausitzring) bzw. ist
die Planung abgeschlossen (Spreewaldpark Libben). Der Bau dieser Projekte ist
derzeit jedoch ungewiB3. Der einzige bestehende Themenpark (Babelsberg Stu-
diotours in Potsdam) erweitert erfolgreich jchrlich sein Angebot. Die Golf-
Euphorie zu Beginn der 90er Jahre ist mitlerweile abgeklungen, es bestehen
derzeit 13 Golfplétze im Land, zwei sind in Planung, auch als Bestandteil gro-
Berer Ferienanlagen.

Bei Erlebnisbadern sind die Planungen angesichts der Tatsache, daf3 der
Grofiraum Berlin mit attraktiven Bédern unterversorgt ist, erstaunlich zuriickhal-
tend. Bisher wurden erst zwei Erlebnisbader gebaut; sie erleben einen entspre-
chend starken Besucheransturm (SCHWAPP Fiirstenwalde, Saarow Therme), zwei
weitere sind derzeit in Bau (Libben, Templin),

Zur Zeit noch nicht abschétzbar sind die Aktivitaten und Projekte, die im Rahmen
der Internationalen Bauausstellung (IBA) 2010, ,First-Plickler-Land”, in der Lau-
sitz entfaltet werden. Hier kénnte eine ganze Freizeit- und Ferienregion entste-
hen, in der GroBprojekte u.U. eine ausgesprochen wichtige Rolle spielen.

Fazit: Analog zur Bedeutung des Ausflugverkehrs fiir Brandenburg dominieren |
Planungen zu Freizeit-GroBprojekten. Bisher konnten diese nicht umge-
setzt werden. Dagegen hat der Golfsport eine beachtliche Entwicklung
vollzogen, die vom Zentrum Berlin profitiert.
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1.4.1.3  Sachsen-Anhalt
Kein Schwerpunkt erkennbar

Auch in Sachsen-Anhalt sind bereits viele Planungen und Projektideen fir Ferien-
zentren geboren und wieder verworfen worden. Derzeit ist ein Ferienzentrum
(Colbitz) in Teilabschnitten redlisiert; fir zwei Anlagen sind die Planungsvoraus-
setzungen geschaffen, aber derzeit keine Aktivitdten erkennbar (Center Parcs
Koselitz, Ferienanlage Hagemiihle/Hasselfelde). Drei weitere Projekte sind in
Planung (Planet Harz, Seeland, Feriendorf Wettin). Bislang dominierte die Dis-
kussion um das GroBprojekt ,Planet Harz', das in seiner Graf3enordnung einma-
lig fir Deutschland ist. Geplant ist eine Kombination aus Ferienzentrum mit den
Schwerpunkien Golf (3 Golfplatze) und Therme mit einem Einkaufs- und Erleb-
niszentrum. Die Umsetzung des Projektes Planet Harz ist vorerst gescheitert, da,
nach einer Pressemitteilung der zustéindigen Fachministerien in Sachsen-Anhalt,
Iriler Nachweis fir eine gesicherte Gesamffinanzierung nicht erbracht werden
onnte.

Bei Freizeit-/Themenparks sind mehrere kleinere Anlagen in Planung, zwei
davon realisiert (MOTO Park Oschersleben, Technisches Museum Pecklitz), eine
Anlage (Freizeitpark Pirkau) ist in Bau. Der Golfsport beginnt erst, sich im Lande
zu entwickeln. Bisher existieren nur je ein Golfplatz in Meisdorf und Magdeburg-
Herrenkrug. Zahlreiche Voranfragen und vier laufende Planungen zeigen das
Investoreninteresse an einem weiteren Ausbau, Allerdings werden von Seiten der
Ministerien den derzeit geplanten Golfvorhaben aufgrund geringer Nachfrage
bzw. mangelnder Investitionsmittel wenig Chancen beigemessen. Auch diverse
Planungen aus der Vergangenheit wurden bereits auf Eis gelegt (z.B. Golfplatz
Dingelstedt, Hohenziatz, Ferienpark Altmark in Berge, Golfplatz Benneckenstein,
Goltprojekt SchloBvilla Derenburg).

An Erlebnisbadern sind zwei in Betrieb (Bad Schmiedeberg, Stolberg), vier
weitere befinden sich derzeit in Bau (Magdeburg, Hadlle, Halberstadt, Schone-
beck/Bad Salzelmen).

| Fazit: Trotz vieler Planungen sind bisher nur einzelne Projekte realisiert worden. |
Die diversen Planungen von Golfplétzen lassen darauf schlieBen, dofd
eine Angebotserweiterung zu erwarfen ist.
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1.4.1.4 Sachsen
Erlebnisbéader

Auch in Sachsen hat eine Konsolidierungsphase im Hinblick auf diverse Ideen und
Visionen von Regionen, Kommunen und potentiellen Investoren zu touristi-
schen Grof3projekten eingesetzt. Nur einzelne Projekte wurden tatséichlich umge-
sefzt. An Ferienzentren/-parks sind ein sehr grofles Projekt (Ferienpark
Oberlausitz, > 2000 Betten) und ein kleineres Projekt (SchloBgut Kathewitz, rd.
700 Betten) im Bau. Als Freizeitpark besteht seit 1996 eine kleinere Anlage in
Lengenfeld (Mérchenpark Plohn). Die Planungen zum ,Themenpark Futerra” in
Mittweida sind noch in der Startphase. Hier handelt es sich um die einzige Neu-
Planung eines Themenparks in Ostdeutschland, der Uberregionale Bedeutung
erreichen kénnte. In der Diskussion ist weiterhin ein ,Karl-May”-Park.

Der Golfsport hat sich hauptscichlich in der Region Dresden entwickelt. Vier der
finf Golfpléitze des Landes liegen im naheren Umkreis der Stadt. Weitere Pla-
nungen sind verhalten; nur ein Platz in der Region Chemnitz ist in Diskussion.

Dagegen zeigen sich die Baderplanungen auch in Sachsen sehr dynamisch
und gezielt. Wie auch in Mecklenburg-Vorpommern erhalten diese in Sachsen
einen hohen Stellenwert als touristische Angebote zur Saisonverltngerung. Mit
14 bereits gebauten und betriebenen Freizeitbédern ist bereits ein sehr hoher
Versorgungsgrad erreicht. Von landesplanerischer Seite gilt die Entwicklung als
abgeschlossen, so daf} weitere Baderplanungen nur noch schwerlich realisiert
werden kénnen.

Fazit: In Sachsen hat man sich offensichilich auf einzelne, nun in der Um-
sefzung befindliche Projekte konzentriert. Zielgerichtet zur Saison-
verléngerung und Angebotserweiterung haben sich zahlreiche Erleb-
nisbéder in den fouristischen Regionen des Landes efablieren kénnen.
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1.4.1.5  Thiiringen
Schwerpunkt Erlebnisbader

Wie in den anderen Bundeslandern bereits aufgezeigt, sind auch in Thiringen
fur efliche Ferienpark-Projekte die planungsrechtlichen Voraussetzungen ge-
schaffen worden, ohne daf3 bisher Aktivitéten beziiglich deren Umsetzung statt-
gefunden hétten (z.B. Ferienpark Plaffenschwede, Ferienpark ,Tropicana” Ru-
disleben/Arnstadt, Tourismus- und Freizeitpark Mohra). Zwei Projekte sind in
Planung (Feriendorf Badra/Kelbra, Feriendorf Tabatz).

Bisher existieren keine Freizeit-/Themenparks im Lande. Auch fir die Zukunft
zeichnen sich keine konkreten, umsetzbaren Initiativen ab. Zwei Projekte (Frei-
zeitpark ,Regenbogenland” und Familien-, Spiel- und Freizeitpark Gera-Rusitz)
sind bereits von den Planungsinstanzen befirwortet, aber Aktivitdten zur Reali-
sierung sind nicht erfolgt,

Die Entwicklung des Golfsports steht noch am Anfang und ist als eher verhalten
zu bezeichnen. Ein Golfplatz befindet sich in Bau (Golfanlage Blankenhain,
8-Loch-Anlage), fiir zwei Projekte ist die Planung abgeschlossen (Golfplatz Vol-
kerode, Golfplatz Z&then), ohne bisher erfolgtem Bau; zwei Plétze befinden sich
in Planung (Golfplatz Neustadt, Golfakademie ,Gut Ringhofen’ in Mihlberg).

Auch hier — éhnlich wie in Sachsen — ist vor allem in den wichtigen Ferienregionen
eine gréflere Anzahl von Erlebnisbadern zur Angebotserweiterung und
Saisonverléingerung entstanden (sechs Béder in Betrieb, drei in Bau, eines in
Planung].

Fazit: Die fouristische Entwicklung konzentriert sich in Thiiringen eher auf
Projekte ,mittlerer” Dimension. Eine starke, zielgerichtete Entwicklung hat
bei Erebnisbadern statigefunden. Die Entwicklung von Ferienzentren
groferen Ausmafles sowie Golfresorts hat bisher nicht statigefunden.
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1.4.2 DIE EINZELNEN ANGEBOTSSEGMENTE IM VERGLEICH

Die obige léinderspezifische Betrachtung verdeutlicht, daf3 sich die Probleme in
den einzelnen Bundeslédndern dhneln. Viele Projektideen und -visionen wurden
an die Verantwortlichen herangetragen, mit viel Einsatz und Energie verfolgt und
weiterentwickelt. Nur ein Bruchteil von ihnen nahm jedoch einen solchen Kon-
kretheitsgrad an, daf die planungsrechtlichen Schritte (ROV, UVP, B-Planung)
eingeleitet werden konnten. Nach dieser Hirde war dann héufig der Investor
nicht mehr am Projekt inferessiert bzw. es zeigten sich — trotz verfigbarer For-
dermittel — Finanzierungsschwierigkeiten seitens der Investoren,

Dennoch entwickelten sich die aufgezeigten unterschiedlichen Typen von touristi-
schen GroBprojekten in Ostdeutschland durchaus unterschiedlich.

Ferienzentren/-parks: Johrelang diskutierfe ,Mega'-Projekte hatten — mit
Ausnahmen (z.B. Robinson Club Fleesensee in Mecklenburg-Yorpommern) - kei-
nen Erfolg.

Dagegen konnten sich diverse Anlagen kleinerer und mittlerer GréBe in den mei-
sten Bundesléndern erfolgreich etablieren. Die Zahl never Projektanfragen ist
stark rickléutig.

Freizeit- und Themenparks: In Deutschland existieren bereits 53 Freizeit-
und Erlebnisparks mit mehr als 100.000 Besuchern jéhrlich (fw international
5/99, S. 84). Abgesehen von den vier groflen Parks (Europapark Rust, Phantasia-
land, Hansapark und Warner Bros Movie World — alle in Westdeutschland) sind
sie eher kleinerer Dimension. Vergleichsweise wenige und auch eher kleinere
Anlagen bestehen derzeit in Ostdeutschland (z.B. Babelsberg Studiotours, Vogel-
park Marlow, Marchenpark Plohn). Aus der Fillle von Freizeitpark-Planungen
wurden nur vereinzelte, kleine Projekte umgesetzt, Die zukiinftige Entwicklung
bleibt in Ermangelung investiver Mittel fraglich.

Golf: Bisher ist in Ostdeutschland eine eher, im Vergleich zu Westdeutschland,
moderate Entwicklung festzustellen, die stark auf attraktive Einzelprojekte (Golf-
resort, Golfhotel) setzt. Dennoch zeigt sich die derzeitige Entwicklungsdynamik
sehr unterschiedlich. Spitzenreiter ist Brandenburg, das mit einem Giirtel von
Golfanlagen im néheren und weiteren Umkreis von Berlin seit Beginn der 90er
Johre ﬂu?die Berliner Nachfrage setzt.

Erlebnisbéader: Die Baderplonung dagegen wird intensiv betrieben und verlauft
in den einzelnen Bundesléndern sehr systematisch und zielgerichtet. Neben den
stidtischen Verdichtungsrdumen konnten sich vor allem in den hochrangigen
Tourismusregionen Erlebnisbéder etablieren. Als attraktive Angebote zur Saison-
verlingerung und Wetterunabhéingigkeit entsprechen sie zunehmend dem
Nachfragetrend nach Angeboten im Gesundheits-/Wellnessbereich sowie nach

o
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der ,Erlebniswelt Wasser”. Der Abschluf3 der Planungsphase ist allméhlich er-
kennbar, so daf sich nun der Beginn einer langfristigen Markt-Konsolidierung
andeutet,
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1.5 AKTUELLE MARKTENTWICKLUNGEN

Die folgende Tabelle benennt wichtige angebotsseitige Entwicklungstrends unter-
schiedlicher Typen von Tourismus- und Freizeitanlagen. Allen gemeinsam ist eine
stindig zunehmende Themenfokussierung, verbunden mit dem Angebot von
immer mehr erlebnisorientierten Leistungen rund um das jeweilige Thema.

Tab. 11:  Markttrends bei touristischen GroBlprojekten und
Entwicklung Ostdeutschland
GroBprojekityp | Markttrends Entwicklun
PR st Ostdeutschland
Ferien- - Anhaltende Nachfrage : "'.-"ielfl':i|lig1e Planungen
zentren/-parks | - Witterungsunabhéingi entsprechend

ngig

- Spezialisierung uufﬁwemenuﬁenﬁerre Aus-
gestaltun

- Neue, mglﬁ{unktianule Angebotskombina-
tionen, Club-ghnliche, innenarientierte
Anlagen

- All-Inclusive-Anlagen

Markttrends

- Umsetzung sehr gro
Ber Anlagen bisher
die Ausnahme,

- Konzentration auf
mitlere Dimensionen

Freizeit- und

- Fiir innovative Ideen gute Erfelgsaussichten

un
W?rbschnﬁsunfernehmen

, Kapitolausstattung,

- Wenige vergleichbare
Projekte, Uberwiegend
in Brandenburg

- Mehrere kleinere
Projekte mit regionaler
Ausstrahlun

- Teils eher inhaltliche
Zuordnung zu erleb-
nisorientierten Museen
oder zu EXPO-
Projekten, IBA

Themenparks |- Neue rdumliche und inhaltliche Dimensionen
in der Parkgestalt
- Verknipfung von
und Freizeitprojekten in Form von ‘brand'-
Parks
- Weiterentwicklung zum integrierten Freizeit-
resart: Einkaufs-, Freizeit-, Unterhaltungs- und
Sportangebote, Beherbergung (Infetainment-
Canter)
- Marktschwierigkeiten kleinerer Projekte
(Familienbetrie
Management)
Golf - Golfplatzbou bundesweiter Trend
- Spezialisierung
Erlebnisbader Gute Chancen fir zielgruppenspezifische
(SpaBbader, Anlagen
Thermen) Spezialisierung in Freizeit- und Gesund-

keitsorientierte Bader
Hoher Innovationsdruck

Zuriickhaltende Plo-
nung, ober auch nied-
riger Realisierungs-
grad {Ausnahme:
Brandenburg)

- Tendenz zum Sport-/
Golfresart in Kopp-
lung mit Hotels

Hink Lander

- S’rrﬂfegische,
marktorientierte Pla-
nungen weitgehend
abgeschlossen

- Derzeit Bau-/Inbe-
triebnahmephase bei
vielen Badern

- Houpta kivitttsteld der

=

Quelle: dwif 1999

&
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Fazit: Die SifL:IDTiDHSC;ﬂﬂl}"EE und die Beobachtung der Entwicklung in Ostdeut-
schland wéhrend der letzten Johre zeigt, daf3 stéirker auf Projekte , kleinerer”
bis ,mittlerer” Gréfenordnung gesetzt wird als auf sehr grofie Anlagen.

1.6 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die gewonnenen Erkenntnisse iber die Angebotspolitik sowie den Umgang mit
gréBeren touristischen Projekten fihren zu folgenden SchluBfolgerungen und
Empfehlungen:

' Generell weiterhin Marktchancen fir Grofiprojekte

GroBprojekte sind ein Angebotsfaktor des internationalen Tourismusmarktes mit
Wachstumschancen. Sie sind zukunftsorientiert, aber nicht notwendigerweise
Voraussetzung fir eine Tourismusentwicklung jeder Region. Als autarke und in-
novative Einheiten kénnen sie aber wichtige wirtschaftliche bzw. touristische Im-
pulse geben. Trotz mancher ,Fehlschldge” sollte man ihnen daher prinzipiell
positiv gegeniiberstehen, wenngleich die Konkurrenz- sowie die standortbezoge-
nen Wirkungsanalysen, wie skizziert, zu verfeinern sind. Zudem sollten generell
eher konservative Potenticlschétzungen den Planungen zugrunde gelegt werden.
Dies bedeutet einen stufenweisen Ausbau, der sich an der tatséchlichen Nach-
frageentwicklung orientiert,

Marktséittigung scheint — soweit beurteilbar — generell noch nicht erreicht zu sein.
Bei Erlebnisbédern, teilweise auch bei Golfplatzen, scheint es jedoch sinnvoll, vor
einer maf3geblichen Angebotserweiterung den Markterfolg aller gebauten, in Bau
bzw. in konkreter Umsetzung befindlichen Anlagen abzuwarten.

Landerubergreifende Plunungﬁﬁﬁstimmung

Ostdeutschland hat eine Entwicklung als Standort fiir touristische GroBprojekte
eingeleitet, Ausgewtihlte einzelne Projekte werden weiterhin Realisierungschan-
cen haben (s.0.), auch wenn derzeit die investiven Mittel bzw. Investoren haufig
fehlen. Zukiinftig sollten Synergieeffekte, vor allem ober der mégliche Verdran-
gungswettbewerb der Projekte untereinander — léinderiibergreifend — starker als
bisher in die Planungen Eingang finden. Die Schwierigkeiten bei der Erfassung
des Ist- und Planungsstandes zeigen: Die Initiatoren eines Projektes, aber auch
die Standortkommunen, haben nur selten den Uberblick ilber den gesamten re-
levanten Konkurrenzraum, Entsprechend unvollsténdig sind oft die projektbezo-
genen Markt- und Wirtschaftlichkeitsanalysen. Eine Ausnahme sind Erlebnishéder
und sehr grofle Ferienanlagen, hier findet der erforderliche Blick iiber die Lén:
dergrenzen hinaus i.d.R. statf.
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Harmonisierung der Definitionen wiinschenswert

Die Vielfalt von Typen grofler touristischer Projekte und ihrer standort- bzw. re-
gionsbezogenen Auswirkungen rechtfertigen nicht nur unterschiedliche Begrifflich-
keiten, sondern machen sie — in bestimmten Umfang — sogar notwendig. Ver-
wirrung stiften jedoch

*  unterschiedliche Definitionen, Abgrenzungs- und Bewertungskriterien von
Tourismuswirtschaft, -forderung sowie Raumplanung;

uneinheitliche Abgrenzungen und Bewertungen durch unterschiedliche Be-
horden desselben Bundeslandes,

Eine entsprechende Abstimmung zwischen den ,bewertenden” Instanzen auf
Landesebene bzw. zwischen den einzelnen Bundesléndern ware hilfreich fir In-
vestoren, Kommunen, vor dallem aber auch fir die unterschiedlichen Planungs-
und Forderinstanzen. Die Folge sollie ein etwas geringerer Bewertungsaufwand
durch klarere und einheitlichere Kriterien sein. Zudem wiirde die Kooperation bei
léindertbergreifend wirksamen Projekten erleichtert,

Landeriibergreifende Datenbank zu touristischen Grofiprojekten |

Die Genehmigung von Groiprojekten ist stets eine Einzelfallentscheidung. Da
diese einen erheblichen Arbeits- und Zeitaubwand mit umfangreichen Konkurrenz-
und Marktanalysen erfordern, wéire insbesondere im Interesse lénderiibergreifend
abgestimmter Planungen (grof3e Einzugsbereiche!) ein aktueller Uberblick Uber
relevante Vorhaben winschenswert.

Eine im Internet abrufbare Datenbank kann einen substantiellen Beitrag zur ge-
genseitigen Information und Erleichterung der Planungen leisten, Diese Daten-
bank ist mit vergleichsweise geringem Aufwand zu erstellen, wenn alle Lander
zuliefern und in ca. viertelighrlichem Abstand aktualisieren.
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2 HEILBADER UND KURORTE

2.1 ZIELSTELLUNG UND ABGRENZUNG

Die Rahmenbedingungen fir die Heilbéder und Kurorte haben sich im Zuge der
verschiedenen Stufen der Gesundheitsreform verschérft. Dies Guflert sich sowohl
in Riickgéngen bei den gestellten und genehmigten Kurantréigen als auch bei der
Ubernachtungsentwicklung, der Auslastung der Kurbetriebe und, damit verbun-
den, in einer schlechten Ertragslage der Kurortunternehmungen.

Das Spezialmodul liefert, ausgehend von einer Bestandsanalyse und Daten zur
Nachfrageentwicklung, ein ,Stimmungshild” der Situation in den Heilbddern
Ostdeutschlands und trifft Aussagen zu deren , Zukunfisfahigkeit”. Dies beinhaltet
sowohl eine allgemeine Einschétzung der Perspektiven als auch eine Abschat-
zung der Risiko- bzw. Geféhrdungspotentiale.

In Ostdeutschland gibt es insgesamt 29 Heilbéder, darunter 6 endgiiltig und 23
vorlaufig anerkannte (vgl. Karte 19).

Karte 19: Heilbader in Ostdeutschland

S
‘u_;;-ﬂ“ A '}*‘ A endgiiltig anerkannt
L L A vorlaufig anerkannt
Tl .
g 1 A Ohne Heilbader im
! {f? it ) _ Antragsverfahren;
{ 7 A ohne Kneippkurorte
A m.i',i'- f *J* o A
€ g '
: i “‘ “#ﬂ'{" *‘ s af und Jazialminfstermre dar caldmdehan
e v A Xoenptecloge lndssomunpinte
r Y ay

* Erfassung der Strukturen und Betreiberschaft

©
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Die Darstellung beschrénkt sich auf das Pradikat ,Mineral- und Moorbéder”, denn:

~ Kneipp-Heilbéider und -kurorte spielen derzeit noch eine untergeordnete
Rolle in Ostdeutschland.

— Seebéider sind von den Strukturproblemen, die den Heilbédersektor derzeit
belasten, nur ganz am Rande berihrt; sie haben auch in den Jahren 1995 bis
1998 eine — verglichen mit Mineral- und Moorbadern — véllig untypische

Entwicklung genommen, wie die folgenden Zeitreihen sehr deutlich zeigen
(vgl. Tabelle 12 und Abbildung 21).

2.2 NACHFRAGEENTWICKLUNG IN DEN HEILBADERN
OSTDEUTSCHLANDS

Die Mineral- und Moorbéder mufiten im Zeitraum 1995 bis 1998 Nachfrage-
einbufen von fast 2% hinnehmen; besonders dramatische Riickgtinge von 17%
waren zwischen 1996 und 1997 zu verzeichnen. Hier zeigten sich die Konse-
quenzen der Gesundheitsreform, aber auch die allzu einseitige Ausrichtung auf
die stationdre Kur in vollem Ausmaf3,

Demgegeniber waren die Seeheilbader, die in erster Linie vom Urlauberreise-
verkehr mit Schwerpunkt Bade- und Strandurlaub sowie vom Ausflugsverkehr
leben und damit weniger von der allgemeinen Entwicklung des Kursektors ab-
héngig sind, weitaus weniger von der sog. Baderkrise betroffen. Sie konnten im
selben Zeitraum sogar einen Zuwachs von insgesamt einer halben Million Uber-
nachtungen (+36%) verbuchen.

Tab. 12:  Entwicklung der Ubernachtungen (Betriebe = 9 Betten) in
den Heilbadern'® Ostdeutschlands 1995 - 1998

1995 1996 1997 1998 |  Verénderung in % ‘
- in Mio, - 1995 —-98 1996-97 1997 -98|
Mineral- und
Moorbtider insg. 3,5 3,8 a7z 35 1,8 17.0 11,0 |
Seeheilbaider insg. 1,4 1,7 16 1,9 36,0 -2,2 19.5 |
| ¥ Heilbéder® 49 55 48 54 9.0 12,3 13,9 6

Quelle: Statistische Landeséimter; Statistische Berichte 1995-1998; gerundete
Werte

" ohne Kneipp-Heilbader und -kurorfe

@



|
@ 5 - Tourismusharometer * Jahresbericht 1999 *

Abb. 21: Ubernachtungsentwicklung der Heilbader
Ostdeutschlands 1995 - 1998

Mio. |
3.5 ‘
3,0 /\/
Mineral- und
_ Moorbader
2.5 |
2,0 R
| Seehedbudy
|
? | 1995 : 26 o7 98

Quelle: Statistische Landeséimter der ostdeutschen Lander; Statistische Berichte
1995-1998

Eine Ausnahme bilden die beiden Seeheilbéder Heiligendamm und Graal-Miritz
(vgl. Tabelle 13). Die Situation ist allerdings so spezifisch, daf sie sich einer Ver-
allgemeinerung praktisch widersetzt. Heiligendamm ist ein Oristeil des Mineral-
und Moorbades Bad Doberan und damit dieser Gruppe mit zugehérig.

Der drastische Riickgang der Ubernachtungen in Graal-Miritz zwischen 1996
und 1997 (-38 %) ist im wesentlichen auf die voriibergehende SchlieBung einer
Klinik zuriickzufihren, Erst im August 1997 wurde die neverrichtete Klinik mit
einem erweiterten Beftenangebot wiederercffnet.
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Tab. 13:  Ubernachtungsentwicklung (Betriebe > @ Betten) in den
Seeheilbddern Mecklenburg-Vorpommerns 1995 - 1998

| 1995 1996 1997 1998 | Verénderung |

in %
1995- 1997-

98 98

Ostseeheilbad 388,896  424.653 346.134 368.586 2,2 6,5

Graal-Miiritz

Bad Deberan/ 97.795 92.304 57.441 60.631 -38,0 5,6

Heiligendamm

Ostseebad Bolten- 231.416  302.414 338.371 482.385 108,4 42,6

hagen

Ostseeheilbad 211.084 231820 215842 240497 132 11,4

Ahlbeck '

Seebad 366.913 462238 498,175 599,263 63,3 20,3

Heringsdarf

Ostseeheilbad 133.798 151.6461 171381 193.677 44,8 13,0

Bansin 0

Seeheilbéder 1,429,902 1.665.090 1.627.344 1.945.039 36,0 19,5

insgesamt

Quelle: Statistisches Landesamt Mecklenburg-Vorpommern, Statistische

Berichte 1995 - 1998

2.3 MODELLHAFTE DARSTELLUNG TYPISCHER STRUKTUREN

OSTDEUTSCHER HEILBADER

Es wird ein Kurort konstruiert, dessen angebots- und nachfrageseitigen Strukturen
kennzeichnend sind fir viele Heilbéder in Ostdeutschland, Bei 18 der insgesamt
29 Mineral- und Moorbéder in den Neuen Bundesléndern, d.h. fast zwei Drittel,
stimmen die derzeitigen Gegebenheiten mit diesem ,Modell” grundséitzlich iber-

ein. Folgende sechs Merkmale kénnen als charakteristisch angesehen werden (vgl.
dazu auch Tabellen 14 bis 18 und Abbildung 22):

|. Die Ubernachtungszahl geht nur geringkigig Uber 100.000 hinaus; héutig

liegt sie derzeit sogar deutlich darunter,

2. Die stationdre Kur hat groBe Bedeutung, mindestens jede zweite Ubernach-
tung entféllt auf Kurkliniken. In einigen Féllen ist die Dominanz noch viel

ausgepragter.

&
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. Bei den Kurkliniken handelt es sich fast ausnahmslos um ausgesprochen mo-
derne, sehr gut ausgestattete und qualitativ hochwertige Hauser, die nahezu
vollstandig autark sind.

. Die Kurkliniken — und mit ihnen die Kurorte insgesamt — haben im Ge-
schaftsjahr 1997 NachfrageeinbuBBen zwischen 15% (untere Grenze) und weit
iber 30% erlitten.

. Das Beherbergungsangebot aullerhalb der Kurkliniken ist quantitativ sehr
begrenzt und gepréigt durch ein Ubergewicht von eher kleineren Unterkiinften
(unter 20 Géstezimmern) mit geringem Service- und Diversifizierungsgrad
(Pensionen, Gasthdfe). Zumeist gibt es in diesen Orten nur einen grofleren
und leistungsstarken Hotelbetrieb. Dieser steht nicht selten in einer engen Be-
ziehung zur Kurklinik:

*  Gemeinsaome Triiger- und/oder Befriebsgesellschaft

Réumliche und organisatorische Anbindung an die klinikeigenen Einrich-
tunlgen fir die érzfliche Betreuung, Abgabe von Kurmitteln und Freizeitge-
staltung.

. Die Nachfrage nach dem Beherbergungsangebot auBerhalb der Kliniken ist
nur zu einem [oft sehr geringen) Teil kurspezifisch; die Géstezahlen bei der
ombulanten Kur, der Kompaktkur usw. bewegen sich iberwiegend im drei-
stelligen Bereich. ZahlenmaBig wichtiger sind meistens andere Géstegruppen
wie z.B. Erholungssuchende, Besucher von Sozialkurgéisten, Geschafts- und
Durchreisende.
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Tab. 14: Typische Angebotsstruktur

Angebot Betten |
2 Kurkliniken 360 |
1 Drei-Sterne-Hotel 100
9 weitere gewerbliche Betriebe (Hotels garnis, Pensionen, Gast-
hote) 120
1 Sonderform, z.B. Erholungsheim, Jugendherberge, Camping-
platz 80"
Summe 660#

Quelle: dwif 1999, " bzw. 200 Sie||p|tifze bei Camping

Abb. 22: Typischer Nachfrageumfang

| . 100.000
Ubernachtungen

Sonstige
30 %

Stationare Kur
70 %

Ist-Zustand (1998)

L

dwif 1999

Um den Modellcharakter dieser Beschreibung zu betonen, wird neben dem Ist-
Zustand (Zahlenangaben fiir die Jahre 1997/98) auch ein sog. Normal-Zustand
heruusgenrbeﬂ'&t der zengen scr" wie sich die Marktstrukturen nach Uberwin-
dung der ,Béderkrise” dmate”en werden. Dabei wird deutlich, daf3 zwar die
Ubemuchtungszuhlm insgesamt steigen, sich jedoch an den Strukturen, d.h. den

@



|
@ £ - Tourismusbarometer * Jahresbericht 1999 *

Anteilen an der Gesamtnachfrage, nur unwesentlich etwas déndert. Folglich bleibt
die stationdire Kur das dominierende Nachfragesegment in den Heilbadern.

Tab. 15: Ist- und Normalzustand der Nachfrage

Nachfrageart Ist-Zustand Anteil  Normal-Zustand Anteil
Ubernachtungen in % Ubernachtungen in %
‘ Stationdre Kur 70.000 70 95.000 73
(in Kurkliniken)
Gaste aufierhalb 30.000 30 35.000 27
Kurkliniken, darunter:
* Ambulante Kur, 10.000 10 12.000 9
Kompaktkur
* Sonderformen 8.000 g 10.000 8
(Erholungsheime
u.4.)
| * Sonstige, nicht 12.000 12 13.000 10
kurspezifische
e Gaste
| Gesamtnachfrage 100,000 100 130.000 100

Tab. 16: Ausstattung mit kurortlichen Einrichtungen

Zentrales Kurmittelhaus:

‘" Nur teilweise vorhanden und voll betriebsbereit.

" Sehr héufig:

- n P|Gnung oder im Bau

- iberwiegend in historischen Gebéuden

- herkémmliche Strukiuren (Angebot und Betriebsform).
Kurhaus:

¥ Meistens vorhanden, aber:
- zum Teil geschlossen; zukiinftige Nutzung ungewif3
- in einigen Féllen: Neubau (teilweise in Kombination
mit Kurmittelhaus).
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Kurpark:

G Uberall vorhanden: aber feilweise in Umbau oder Ausbau bzw. Rekon-
struktionen (z.B. Gradierwerk).

Sonstige Einrichtungen:

r: In einigen Féllen: Gesundheitsorientiertes Erlebnisbad

- bereits fertig

- im Bau oder in Planung. 6
o Ortsspezifische MaBinahmen (meist Reaktivierung historischer Bausubstanz).

Tab. 17: Charakteristische Starken

Grundsdtzlich:

A  Die meisten Anlagen, Einrichtungen und Befriebe sind fechnisch auf neue-
stem Stand, qualitativ hochwertig ausgestattet und in jeder Beziehung zeit-

gemaf3.
Im Detail:
A Die Kurkliniken sind fast ausnahmslos echte ,Vorzeigeobiekte”. Das Prinzip

Alles unter einem Dach” ist perfekt verwirklicht. Selbst fiir die Freizeitge-
staltung wird ein breifes und atirakfives Angebot vorgehalten. Sie decken
praktisch die gesamte Palette des kurdrilichen Angebotes selbst ab; sie bieten

* Bade - und Saunalandschaften

* Kultur- und Unterhaltungsprogramme

* Moglichkeiten zur kreativen Befétigung
* Sporteinrichtungen usw.

) Die bereits bestehenden und die geplanten bzw, enistehenden ,Erlebnisha-
der” orientieren sich an erfolgreichen Vorbildern und ihre Anziehungskraft
reicht weit Uber die Gemeindegrenzen hinaus,

A Nohezu dlle historischen Kuranlagen (Konzertmuscheln, Gradierwerke,
Brunnenanlagen usw.) mufiten restouriert werden und priisentieren sich |
deshalb heute in ,Bestform”.

©
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Tab. 18: Charakteristische Schwdchen

"4

Grundsétzlich:

AuBerhalb der Kurbezirke im engeren Sinne (Kurpark, Kurkliniken, Kurpro-
menade usw.) fehlt es sehr stark an kurérilicher Atmosphére. Entsprechend
gering ist die Anziehungskraft auf

*Kur- und Erholungsgaste, die sich ihren Zielort selbst auswihlen kénnen
(Privatkurgdste, gesundheitsbewul3te Urlauber, Kulturreisende usw.);

*Tagungs- und KongreBgéiste bzw. Veranstalter, die Wert auf ein entspre-
chendes Rahmenprogramm legen.

Im Detail:

Dem gewerblichen Beherbergungsangebot fehlen die echten Zugpferde. Be-
griffe wie ,Grand-Hotel” oder ,Privat-Sanatorium” sind nahezu unbekannt;
grofle Hotel-Namen oder echte First-Class-Angebote fehlen fast ganzlich.

Die Gastroszene ist eher provinziell und bieder; kurértliche |, Erlebnis-
Gastronomie”, vom exclusiven Café bis zum Tanzpalast, ist viel zu selten.

,Flaniermeilen”, ,Einkaufspassagen”, ,Kolonaden” usw., die den Einkaufs-
bummel zum Erlebnis machen, sind kaum vorhanden; auch die Sortimente
und das Flair der Ladengeschélfte sind wenig kurortgemaf3,
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2.4 AKUTE STRUKTUR-PROBLEME

Die jiingsten Gesundheitsreformgesetze haben vor allem die stationéire Kur ge-
troffen; eine gravierende Verschlechterung der Auslastungssituation bei den Kur-
kliniken war die Folge. Da dieser Teilmarkt fur die 8stlichen Bundeslénder von
besonderer Bedeutung ist (siehe Punkt Ill), mu3 er genauer unter die Lupe ge-
nommen werden. Dabei wird der Versuch unternommen, die zu erwartende Ent-
wicklung in den néichsten Jahren zu prognostizieren.

Abbildung 23 illustriert die tatséichliche Entwicklung der Antréige auf medizinische
und sonstige Leistungen zur Rehabilitation der gesetzlichen Rentenversicherung
sowie der durchgefishrten MaBnahmen im Zeitraum 1995 bis 1998 und die sich
abzeichnenden Perspekfiven bis zum Johr 2001.

Abb. 23: Stationare Kur in Ostdeutschland, Entwicklung und
Perspektiven

Tsd. 240
220

200 S .

180 Antrage pro Jahr

160

140

-
nnnn

)

120

Durchgefihrte MaBnahmen

1995 1996 1997 1998 1999 2000" 2001

"Schatzwerte ?

Quelle: Verband Deutscher Rentenversicherungstréger, 1995-1998;
eigene Berechnungen dwif 1998
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Folgendes ist festzuhalten:

Zwischen 1995 und 1997, und hier besonders im Jahr 1996, machten sich die
Auswirkungen der dritten Stufe der Gesundheitsreform am stérksten bemerkbar.
Innerhalb von nur zwei Jahren wurden fast 41,000 Antréige weniger bei den Ost-
Versicherungstréigern gestelll; dies entspricht einem Riickgang von 18%. Den-
noch verlief die Entwicklung in Ostdeutschland, vergleicht man sie z.B. mit der
Situation in den alten Bundesléindern, in denen im selben Zeitraum Abnahmen von
40% verbucht wurden, weitaus moderater.

Es ist zu hoffen, daf® sich die gegenwiirtig zu beobachtende ,Normalisierung”
fortsetzt. Immerhin ist bei den Antrégen mittlerweile wieder ein Aufwértstrend zu
beobachten. So lug das Antragsniveau im Osten 1998 bereits 12% tber dem
von 1997, in absoluten Zahlen ausgedriickt waren das fast 24.000 Antrage
mehr als im Vorjahr,

Im Hinblick auf die durchgefihrten medizinischen und sonstigen Leistungen wa-
ren die 8stlichen Bundesldnder ebenso weniger betroffen ols die alten Bundes-
léinder. Dies ist vor allem auf die Aufbausituation zuriickzufihren. 1996 wurden
noch neve Kapazititen geschalfen, zahlreiche Kliniken wurden erdffnet, so daf3
die Aufnahmefdhigkeit erhéht wurde. Insgesamt lagen die Riickgéinge im Osten
1997 gegeniiber 1995 bei ,nur” 5% (im vgl. dazu im Westen bei —33%), die
negativen Effekte kamen hier erst 1997 zum Tragen, als die Zahl der durchge-
fihrten MaBnahmen um 20% sank.
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Nach vorsichtigen Schétzungen ist in Zukunft mit folgender Entwicklung zu rech-

nemn:

Tab. 19: Entwicklung der stationdren Kur in Ostdeutschland

1995

1996 1997 1998 1999 2000 2001

Antragsniveau 100
in %

Antréage pro Jahr 230,3
in Tsd.

Antrdge 14,9
je 1.000 Einwohner
Durchgefihrte Mafi- 1327
nahmen in Tsd.

Mafinahme 0,58
pro Antrag

98 82 92 @57 e8* 101°
2250 1894 2130 ZiBB* 22577 2325
14,6 12,3 13,8 142° 144" 150°

248 1259 12729 1313 1854° T44,2°

0,70 066 060 060" 060" 062°

©

Quelle: Verband Deutscher Rentenversicherungstréiger, VDR Statistik Rehabili-
tation 1995-98, Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen dwif;

*Schatzwerte

Ausblick

Positive Nachfrageentwicklung

A  Die Zahl der Antréige steigt bereits wieder. So war von 1997 auf 1998 ein
deutlicher Zuwachs von 12% festzustellen. Im Jahr 2001 kénnten die Antrage
den Berechnungen zufolge wieder das Niveau von 1995 erreicht haben.
Dann wire auch die ,Zahl der Antréige pro 1000 Einwohner” auf einem
,Normalniveau” von rund 15°,

A Die Zahl der tatséchlich durchgefihrten MaBnahmen [stationére Kuren)
kénnte bereits im Jahr 2000 tber das Niveau von 1995 ansteigen (mehr

MaBnahmen pro Antrag!).

A Die Zahl der Ubernachtungen in Kurkliniken diirfte erst im Jahr 2001 Uber
der des Jahres 1995 liegen (kiirzere Aufenthaltsdauer!).

Der Hechstwert lag 1995 bei rund 17 Antréigen pra 1000 Einwohnern.
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Schwerwiegende Strukturschwdchen

Auch wenn die Nachfrageentwicklung durchaus Anlal3 zu Optimismus gibt:
Schwerwiegender sind strukfurelle Schwiichen, die kurz- oder mittelfristig nicht zu

beheben sind:

"4

Um die Anerkennung als ,Heilbad” zu bekommen oder zu sichern, missen
viele Kurorte die Existenz zentraler Kureinrichtungen nachweisen.

# Das Nachfragepotential, auf das Einrichtungen wie vor allem
* Haus des Gastes
* Kurmittelhaus
* Kurpark, Kurkonzert, Trinkkuranlagen usw.
* Veranstaltungs-, Konzert-, Tagungsréiume
bauen kénnen, ist in fast allen Féllen quantitativ sehr begrenzt (meist weni-
ger als 50.000 Ubernachtungen) und zeichnet sich nicht durch hohe Aus-
gabenbereitschaft aus. Es rekrutiert sich Uberwiegend aus Gésten, die in
Pensionen, Gasthéfen und Privatquartieren ibernachten.

€  Eine befriedigende Auslastung der zentralen Kureinrichtungen ist mittelfristig
nicht zu erwarten, so da3 ganz erhebliche Folgekosten einzukalkulieren
sind.

€  Erschwerend kommt hinzu, daf} die bestehenden Kurkliniken als Folge der
sinkenden Zahl von Sozialkurgdsten den zentralen Kureinrichtungen immer
mehr Konkurrenz machen:
* Sie bemithen sich um ambulante Kurgdste, indem sie Pauschal- und/oder

Kompaktkuren anbieten.
* Sie bieten Angehérigen der Kurenden Unterkunft im Hause an.
* Sie 6ffnen ihre Therapieabteilungen, Veranstaltungsprogramme und Kurs-
angebote auch fir AuBer-Haus-Géaste.
Konsequenzen

Daraus folgt, daf} eine befriedigende Auslastung der zentralen Kureinrichtungen
auf absehbare Zeit nicht zu erwarten ist. Dies ist besonders problematisch ange-
sichts der Tatsache, dal? in vielen Mineral- und Moorbédern zentrale Kurmittel-
einrichtungen bestehen, Uber deren Umbau und Restaurierungen nachgedacht
wird oder sogar neue geplant sind.

®
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Die Regel wird sein, daf3 nicht einmal die Betriebskosten, geschweige denn der
Fremdkapitaldienst und die substanzerhaltenden Reinvestitonen, aus Eigenum-
stitzen gedeckt werden kénnen. Die Finanzierbarkeit von Folgekosten muf3 des-
halb ein wesentlicher Punkt bei der Prisfung von Investitionsvorhaben sein,

2,5 EMPFEHLUNGEN

Die Bereitstellung zeniraler Kureinrichtungen darf nicht ,unter allen Umstéinden”
erfolgen. Bei der Abschatzung des Bedarfs kommt dem Nachfragepotential im
natheren Einzugsbereich (Ort und Region) besondere Bedeutung zu. Nur dieses
kann in vielen Féllen fir die notwendigen Besucherzahlen sorgen. Dafir ist je-
doch eine entsprechende Gestaltung Voraussetzung:

~  Gesundheitsorientierte Erlebnisbéder erreichen auf diese Art jéhrliche Besu-
cherzahlen von 300.000 oder sogar mehr und arbeiten annéhernd kosten-
dECkEﬁd.

—  Auch einige herausragende Veranstaltungen zeigen solche Gberérilichen Wir-
kungen und sind auch wirtschaftlich als Erfolg zu beurteilen.

~ Bei den zentralen Kurmittelhdusern und Hausern des Gastes fehlen erfolgver-
sprechende Konzepte, die auch Nachfrage aus der Region in gréBerem Um-
fang anziehen, weitgehend. Mit ,Standard”-Angeboten werden aber mit gro-
Ber Wahrscheinlichkeit hohe Folgekosten produziert.

Eine Kuroriplanung, die auch betriebswirtschaftliche Aspekte einbezieht, muf3
auch Alternativen zu zentralen Kureinrichtungen (insbesondere Kurmittelhaus,
Haus des Gastes, Tagungs- und Veranstaltungsréume, Kurorchester usw.) als
prifenswert erachten.

In vielen Féllen gibt es freie Kapazitaten und Potentiale, die die Funktionen von
zentralen Kureinrichtungen mit tbernehmen kénnen. Wenn historische Bausub-
stanz einer Wiederverwendung zugefishrt werden muf3, sollten Nutzungen den
Vorzug erhalten, die sich nicht nur an die kleine Gruppe der in Hotels, Pensio-
nen, Privatquartieren usw. Ubernachtenden wenden, sondern einen méglichst
grofien Einzugsbereich erschlieflen.

Im Mittelpunkt der Betrachtung stand bis hierher der sog. ,Modellkurort”. Es stellt
sich daher die Frage, ob eine weitergehende Verallgemeinerung der getroffenen
Aussagen vertreten werden darf. Die Marktanalyse hat gezeigt, daf3 mit den dar-
gestellten

~  Marktkonstellationen,

- Fmb|em|ugen,
—  Zukunftsaspekten

®
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nur eine Handvoll Heilbéader im Osten nicht zureichend charakterisiert sind:

Das Staatsbad Bad Elster sprengt mit fast 0,6 Mio. Ubernachtungen den vor-
gegebenen Rahmen in quantitativer Sicht”. Die strukturellen Probleme sind aber
im Prinzip auch hier zu beobachten:

—  Weniger als 1.000 Géstebetten in Hotels und Pensionen stellen ebenfalls keine
breite Basis fir sehr gro3 dimensionierte zentrale Kureinrichtungen (Kur-
mittelhaus, Wandelhalle, Kurhaus, Kurtheater usw.) dar,

~ Ein herausragendes Beherbergungsangebot fehlt ebenfalls.

~ Eine extrem hohe Beherbergungskapazitét in sieben verschiedenen Kurkliniken
mit insgesamt rd. 2000 Betten fihrt auch hier zu einer sehr starken Kon-

zentration der Nachfrage auf den Bereich der stationéiren Kur und zu einem
Nachfrageriickgang im Jahr 1997 um fast 18%,

Bad Saarow-Pieskow zeigt bis einschlieBlich des Jahres 1998 zwar dieselben
Marktkonstellationen und Ubernachtungszahlen, die eingangs ausfihrlich be-
schrieben wurden:

— 1997 rd. 75.000 Ubernachtungen
~  Gegeniiber 1995 ein Rickgang um rund 32%.

Mit dem ,Sporting Club Berlin” und den dazugehérigen Beherbergungs-, Sport-,
Freizeit- und Veranstaltungseinrichtungen wurde allerdings eine tiefgreifende
Umstrukturierung eingeleitet. Entscheidende Grundlage ist nicht die Kur, sondern
die Lage in einem attraktiven Naherholungsgebiet von Berlin,

Bad Lausick, Bad Klosterlausnitz und Bad Schmiedeberg haben gemein-
sam, daf} sie mit fast 200.000 Ubernachtungen pro Jahr deutlich nachfragestar-
ker sind als die Masse der Heilbéder in Ostdeutschland und gegentber 1995/96
keine NachfrageeinbuBBen hinnehmen muBten.

Dies ist aber weniger ihrer Stérke im gewerblichen Beherbergungsangebot zuzu-
schreiben (nur Bad Lausick verfigt iber ein herausragendes Hotel mit deutlich
mehr als 100 Zimmern), sondern auch der spezifischen Entwicklung im Bereich
der stationéren Kur.

Eine grundlegend verdnderte Sicht ergibt sich demnach auch aus diesen Beob-
achtungen nicht, so dal} der folgenden Zusommentassung ein hohes Maf3 an
Allgemeingiiltigkeit bescheinigt werden kann.

Ahnliches gilt fiir Bad Liebanstein mit rd. 300.000 Ubernachtungen.

@
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2.6 FAZIT

Die Situation der Heilbéder in den 8stlichen Bundesléndern kann wie folgt zusam-
mengefal3t werden:

— Die Angebotsstrukiuren sind mit den Gegebenheiten im Westen kaum zu ver-
gleichen, Es fehlt insbesondere an einer iber Jahre gewachsenen, hoch
diversifizierten und differenzierten kurérilichen Infrastruktur, die von vielen
privaten Unternehmern vorgehalten wird.

- Die stationére Kur bekommt vor diesem Hintergrund fast automatisch eine
dominierende Position. Da die Kurkliniken aber immer gréBere Teile des
kurértlichen Angebotes unter dem eigenen Dach konzentrieren, belebt dieser
Teilmarkt die Ubrigen Sektoren nicht besonders stark.

- Darunter leiden vor allem zentrale Kureinrichtungen, die nicht geniigend
Nachfrage finden. Sie sind oft nur lebensféhig, wenn sie Besucher aus dem
Ort und der Region ansprechen kénnen, wie dies z.B. gesundheitsorientierte
Erlebnisbéder vermégen.

~ Die Zukunfisperspektiven der Heilbdder in den 8stlichen Bundeslédndern sind
vor diesem Hintergrund nur sehr schwer zu erkennen.

Aus der Sicht der Heilbdder in Ostdeutschland stellen sich fiir die Zukunft insbe-
sondere folgende Fragen:

1. Kann es gelingen, in relativ kurzer Zeit eine kurériliche Infrastrukiur zu ent-
wickeln, die in Breite, Tiefe und Qualitét derjenigen der erfolgreichen Heil-
béder im Westen nahe kommi2

2. Dirfen zentrale Kureinrichtungen iberhaupt noch gefordert werden, als Vor-
aussetzung fir die Anerkennung als Heilbad, oder missen Alternativen gesucht
werden?

3. Missen in Zukunkt auch Kurmittelhduser, Veranstaltungszentren oder Kurhéu-
ser vorrangig mit Blick auf die Nachfrage der Einheimischen in der Region

konzipiert werden, wie dies heute bereits bei gesundheitsorientierten Erlebnis-
badern der Fall ist?
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3 ORGANISATION, VERTRIEB UND MARKETING IN
DEN REISEGEBIETEN OSTDEUTSCHLANDS

3.1 AUSGANGSSITUATION IN DEN BUNDESLANDERN
Ausgehend vom sich stindig dndernden Gasteverhalten hinsichtlich der

- Informationsbeschaffung,
Buchungsmodalitéten,
Reisedauer und Reisezeit,
Anforderungen an touristische Leistungen

sowie dem sténdigen Wechsel von themen- und regionsbezogenen Reisen mus-
sen die Vertriebswege in den Bundesldndern und Regionen entsprechend ange-
pafdt werden, um effizient auf heferogene Nachfragestrukturen reagieren zu
kénnen. Der Kunde von morgen will 24 Stunden am Tag mit guten, ansprechen-
den und akivellen Informationen bedient werden. Er will passende Pauschalen
buchen oder selbst seine Reise mit verschiedenen Angebotspaketen von Beher-
bergungsbetrieben, Veranstaltern und Verkehrsirdigern zusammenstellen und
sofort buchen. Untersuchungen auf den US-amerikanischen Mérkten, aber auch
im benachbarten europdischen Ausland bestéitigen diesen Trend. Im TV
Travelshop” in GroBbritannien werden seit April 1998 Reisen iber ein daran ange-
schlossenes Callcenter verkauft. Der ,Gast von morgen” kann nur gehalten bzw.
gewonnen werden, wenn entsprechende Zugangsméglichkeiten zu diesen Infor-
mationen und Angeboten — auch nach 17 Uhr, wenn die Touristinformationen in
den Regionen schlieflen - geschaffen werden.

Voraussetzung fir einen reibungslosen Informations- und Vakanzdatenaustausch
zwischen den verschiedenen Ebenen Ort, Region und Land ist eine Vernetzung
der Datenbanken. Ein Landescallcenter kann den potentiellen Gast aus dem In-
und Ausland (nach 17 Uhr) nur dann adéquat mit Informationen versorgen,
wenn die in der Region nachgefragte Leistung auch auf dem Landesinformati-
onssystem vorliegt. Die Orte und Regionen profitieren davon, daf3 ,ihre” Géste
auch nach SchlieBung ihrer Geschahisstellen informiert werden. Wird eine Bu-
chung gewiinscht, mul3 das freie Zimmer des gewtinschten Ortes ebenfalls auf
den Reservierungsrechnern des Landes vorhanden sein. Dito muf3 es im Tages-
geschaft auf den Regions- und Ortsrechnern verfiighar sein. Fir die kleinréumi-
ge Erfassung und Kontrolle der Informationen und Vakanzdaten tragen die Orte
und Regionen die Hauptverantwortung, Im AnschluB kénnen sie weiteren
Buchungsplattformen (dem Landesrechner) bereitgestellt werden.

Abbildung 24 verdeutlicht die Strategie der Lénder, auf diese Herausforderung
des Marktes zu antworten. Der Leistungstréger meldet sein freies Zimmer der
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ortlichen Touristinfo, diese gibt die Information weiter an den Regionalen Tou-
rismusverband. Der Verband wiederum gibt die Vakanz- und Informationsdaten
des Reisegebietes gebiindelt an die Tourismusorganisation des Landes. Jeder
Befeiligte in dieser Vertriebskette hat die gleiche Ubersicht iber die Daten, so
dal} potentielle Géste sowohl vom Ort, von der Region als auch vom Land bedient
werden kénnen. Der Aufbau von fléchendeckenden Systematiken wird inzwi-
schen in allen Bundeslindern vorangetrieben.

Abb. 24: Aufbau von durchgéingigen Vertriebssystematiken in
den Bundesldndern
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Wichtige Initiativen auf dem elekironischen touristischen Marktplatz Ostdeutsch-
lands (kein Anspruch auf Vollsténdigkeit!) sind:

Die Tourismus Marketing GmbH Brandenburg (TMB) hat sich Ende 1998 fir
das landesweite Informations- und Reservierungssystem Intours” entschieden. In
Brandenburg wird der Erwerb von Intours-Lizenzen fir die Touristinfos und die
Regionalen Tourismusverbénde zu 50% geférdert. Uber die sogenannten
«Agenturvertrige” beabsichtigen die Verbande und die TMB (die Arbeiten fir den
Vertragstext sind kurz vor dem AbschluB) in folgenden Feldern zu kooperieren:

> Informations- und Reservierungsservice,
> Produktentwicklung/Angebotsgestaltung,
> Werbung,/Merchandising,

> Verkaulsforderung/Messetdtigkeit,

> Offentlichkeitsarbeit,
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> Marktforschung,

> Innenmurkefing.

Ziel der Marketingallianzen zwischen den Tourismusverbéinden und der TMB,
damit einhergehend zwischen den touristischen Orten und dem zusténdigen Ver-
band, ist die Schaffung von Synergieeffekien fir alle Beteiligten.

In Potsdam wird zur Zeit das Landescallcenter mit dem Ziel aufgebaut, potentiel-
len Gésten jederzeit Informationen tiber die Tourismusregionen, iber Pauschal-
angebote, Veranstaltungen und nicht zuletzt tber freie Zimmer zu geben.

In Thitringen konzentriert man sich weiter auf den Ausbau der Callcenterfunk-
tionalitéten in Erfurt und Weimar, In der diesjchrigen Weltkulturhauptstadt Wei-
mar stehen dabei der effiziente Vertrieb von Tickets und Pauschalen im Mittel-
punkt. Als Platform fir die Reservierung und Buchung wird zunéchst der
JThiirisrechner” weiter genutzt.

Sachsen-Anhalt forciert unter anderem mit der, vom Wirtschaftsministerium
geforderten, Initiative ,Satourn2000plus” den Aus- und Umbau der Landessyste-
matik — derzeit ist ein Produkt der Gesellschaft fir Biroautomation und Software-
entwicklung mbH (GBS) im Einsatz — in ein fléichendeckendes System, welches
sowoh| die Interessen der Leistungstrdger als auch der Mittler (hier die Tourist-
informationen und Regionalen Tourismusverbénde) biindelt, als auch berregio-
nale Vertriebsmoglichkeiten optimiert,

In Mecklenburg-Vorpommern hat man sich Ende 1998 fir das Landessystem
,Darwin” der Firma Alphatron entschieden. Auch hier laufen die Arbeiten zur An-
bindung der Regionen an die Landessystematik auf vollen Touren. Sowohl die
Informationen als auch die Stammdaten der Leistungstréiger in den Regionen
werden dezentral in den Touristinformationen erfaf3t, um anschlieflend flachen-
deckend in den Orten, in den Regionen und im Land zur Verfigung zu stehen. In
Mecklenburg-Vorpommern, aber nicht nur dort, sind regionale Informations- und
Reservierungssysteme (IRS) aufgebaut worden, die nicht immer systemgleich mit
der Landeslésung sind. Kinftig kénnen diese bei Bedarf Gber die in Entwicklung
befindliche DIRG-Schnittstelle™ an das Landessystem angeschlossen werden.

Sachsen arbeitet zum grofBten Teil mit Intours-Anwendungen. Die ,Sachsische
Schweiz” ist beim Auf- und Ausbau des regionalen IRS schon weit vorangeschrit-
ten. Im Vergleich zu anderen Regionen Ostdeutschlands, welche angaben, ein
IRS implementiert zu haben (vgl. Pkt. 3.6), kann zur Zeit die ,Séichsische Schweiz”
die hachste Buchungsquote iber das System erzielen.

Deutschlond Informations- und Resevierungsgesellschalt mbH (DIRG)

Lo
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Fazit:

® Verschiedene Informations- und Reservierungssystematiken sind auf Lén-
derebene im Einsatz. Die Landeslosungen werden und wurden zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten aufgebaut. Deshalb sind noch verschiedene Daten-
haltungskonzepte im Einsatz. Kinftige Géiste aus dem In- und Ausland sollen
unter anderem auch bei GroBereignissen durch den Auf- und Ausbau von
Callcentern effektiver und schneller bedient werden. Die Voraussetzung, be-
stimmte Produkte und Produkiverzeichnisse zu harmonisieren (Anwendung der
TIN') werden dafir entsprechend geschaffen, Durch die unferschiedliche
Markipréisenz bei den Ubernachtungszahlen, unterschiedliche Realisierungs-
grade im Auftbau der Landessystematik und unterschiedliche Provisions-
staffelungen sind der ,Anschlieflergrad” und die erzielten Buchungszahlen ber
Informations- und Reservierungssysteme auf den Lénderebenen unterschiedlich.

* Unterschiedliche Softwarelésungen in den Touristinformationen der Regio-
nen erschweren den Aufbau von Regionslésungen und/oder den Landesan-
schluf}. Die Regionenstruktur ist heterogen (stark frequentierte und weniger
stark frequentierte Orte und Regionen in den Fléchenléndern). Bei ungleichen
Nachfragestrukturen und -strémen ist eine differenzierte Marktbearbeitung
notwendig (z.B. hat die Stadt Leipzig eine andere Gastestruktur als der Ost-
harz in Sachsen-Anhalt). Die Organisation der Vernetzung der Tourist-
infos in den Regionen wird immer noch durch politische Befindlichkeiten
verzogert. Auch personelle und finanzielle Engpéisse (vgl. Pkt. 3.3) verhindern
einen ziigigen Aufbau.

* Touristisch aftraktive Orte, die ein héheres Buchungsaufkommen in ihrem IRS
erzielen, kritisieren puru”el dazu steigende Abgaben an ein Landessystem.
Provisionsfragen wirken sich nach wie vor entscheidend auf die Teilnahme
der Leistungstréiger an einem IRS, aber auch auf die Zusammenarbeit zwi-
schen den Orten, Regionen und dem Bundesland aus.

* Die Gewinnung von Leistungstrégern — insbesondere mittelstindische Ho-
teliers und Privatvermieter — ist um so schwieriger, je neuer die Vertriebssyste-
matik der Lander/der Regionen ist, da noch keine Erfahrungen vorliegen oder
(neves) Vertrauen auf Seiten der Leistungstrager erst aufgebaut werden
muf3, Damit verbunden ist hfjufig das Problem, dal’ un‘.Fc:ngreiche IRS-Struk-
turen aufgebaut werden, aber zu wenig Angebote in die Systeme integriert
werden, um langfristig einen rentablen Betrieb zu erreichen,

* Die organisatorischen und gebietshezogenen Umstrukturierungen der
Reisegebiete Ostdeutschlands sind noch nicht abgeschlossen. Kooperationsbe-

Touristische Informationsnorm (TINJ,

®
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ziehungen zwischen Reisegebieten und ihren Nachbarn werden angeschoben.

Es werden neue Aufgabenteilungsmodelle zwischen den Landesorganisationen

und den Tourismusverb&nden durchgeﬁjhr’r bzw. diskutiert {vgl. Pkt. 3.4 und
3.5). Angesichts der leeren &ffentlichen Kassen gehen in einigen Reisegebieten

die Uber?egungen in Richtung Aufbau einer GmbH, um flexibler gewinnbrin-

Eende Geschdafisfelder erschlieBen und auf den Kéufermarkt reagieren zu
énnen.

Allen Initiativen in den Ldndern gemeinsam ist das Ziel, den Leistungstrdgern in
den Regionen eine attraktive Marketing- und Vertriebsplaftform anzubieten, um
ihre Présenz auf dem wachsenden Elektronischen Marktplatz in Deutschland und
Europa zu erhdhen, Neben der Aufgabe der Informationsvermittiung gehen im-
mer mehr Touristinformationen, Regionen und Landesorganisationen dazu Uber,
Reservierungssystematiken aufzubauen, die eine ,Durchbuchung” von jeder Ebe-
ne (Ort, Region, Land) ermaglicht. Wie bei den Computerreservierungssystemen
(CRS) der Airlines, die bereits in den 50er Johren damit begonnen haben, elek-
tronische Informations- und Reservierungsdatenbanken aufzubauen, ist eine
funktionierende Systematik in den Regionen und Léndern als kﬂnﬁiger Wettbe-
werbsvorteil erkannt worden.,

Vor diesem Hintergrund wurde im Frihjahr 1999 eine schriftliche Erhebung in
den Reisegebieten und ausgewdhlten Stéidten der ostdeutschen Bundeslénder
durchgefihrt, um

den Stand des Autbaus der Reservierungssysteme zu ermitteln,
Marketingallianzen aufzuzeigen,

vorhandene und geplante Organisationsstrukturen in den Reisegebieten zu
erfahren,

Mehr als Uberblick — ,wie weit sind die anderen” -, aber auch problemorientiert
- wo ist noch Bedarf an Technik, wie kénnen Leistungstriiger gewonnen werden,
wie kann Uber Marketinggemeinschaften ressourcenschonender gearbeitet wer-
den, wie sind die Zielgruppen besser zu erreichen —, wird hier die Entwicklung in
den Regionen schlaglichtartig aufgezeigt.
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3.2 STRUKTUR UND ZIEL DER ERHEBUNG

Hauptbetrachtungsebene sind die Reisegebiefe. Dementsprechend wurden die
Geschafisfihrer der regionalen Tourismusverbinde angeschrieben. Zu 80% dek-
ken sich die Verbandsgebiete mit den Reisegebieten. Folgende Ausnahmen (vgl.
Tab. 20) wurden in der Auswertung entsprechend beriicksichtigt.

Tab. 20: Zuordnung der Verbandsgebiete zu Reisegebieten

' Bundesland Reisegebiet in Zugeordnete
der amtlichen Tourismusverbandsgebiete
Statistik
Mecklenburg- | Verpommern - Fischland-Darf3-Zingst
Varpommern - Usedom
- Vorpommern
| Mecklenburgische - Mecklenburgische Schweiz und .
Schweiz und Vorpommersche FluBlandschaft
Seenplatte - Mecklenburgische Seenplatte

Quelle: dwif 1999

In Sachsen-Anhalt, Thiringen, Sachsen und Brandenburg sind beide Abgrenzun-
gen gleich, Zusétzlich werden in der amlichen Statistik Angaben zum fouristi-
schen Angebot und zur Nachfrage in den Grofistadten mit mehr als 100.000

Einwohnern gesondert ausgewiesen.

Von insgesamt 37 Regionalen Tourismusverbéinden haben sich 27 an der Erhe-
bung beteiligt. Eine Riicklaufquote von 73% konnte dadurch erzielt werden.
Folgende Leitfragen sind Grundlage der Erhebung:

- Welches Budget steht zur Verfigung?
- Wieviel Personal arbeitet in der Geschéftsstelle des
Regionalen Tourismusverbandes?
Welche Technik ist vorhanden?
Welche Vettriebstechnologien werden eingesefzi?
Wo besteht Bedarf an neuen Technologien?
Wer sind die Marketingpartner der Tourismusverbénde?
Welche Zielgruppen sollen wie erreicht werden?
Wie wird die kiinftige Nachfrageentwicklung eingeschatzt

Die Organisationsstruktur in den Tourismusverbénden, Marketingstrategien und

Vertriebswege kénnen nicht gefrennt betrachtet werden. Eine Marketingaktion
kann nur dann erfolgreich abgeschlossen werden, wenn entsprechende Ver-

o
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triebswege bereitstehen und genutzt werden. Die Organisation, der Personalein-
satz wiederum wirken sich indirekt auf den Erfolg des Verkaufs von Leistungen
und der Informationspolitik aus. Abbildung 25 verdeutlicht die Abhéngigkeiten
unter den verschiedenen Organisationseinheiten und zeigt deren neuralgische
Punkte auf, die gleichzeitig strategische Verkniipfungen werden kénnen, wenn
Organisation, Marketing und Vertrieb erfolgreich aufeinander abgestimmt wer-
den. Das Ablaufschema dient gleichzeitig als Programm fir die Auswertung der
Erhebung (vgl. Fragebagen im Anhang].

Abb. 25: Erhebung Tatigkeitsspektrum, Organisation und
technische Ausristung in den Tourismusverbdnden

Ostdeutschlands
f_st-Eus:and e Zentrale Strateglsche Verkndipfungen von Sol-Zustand .
Vertrieb, Marketing und Organisation
Titigkeits- Varfighare Darzeitiger Outpeil Elgene Ein- Bedarf } (PEL 3.4 - 3.6)
spakirum {PrE 3.3) Ressourcen/ (Pkt. 3.5: 3.6) sehilzung
Drganisations- der Situation
forman (Pt 3.4
| Mermitteltes Volusmen Entwicklung:
| dibor RS - Dbernachiungs- = an Technik
Tachik | -Reservlerung und Buchung ‘zahlen | -an welcher
; | - Datenpilage - tatafonischal vertrishstech-
- Dafengewinnung schriftliche ‘nisehen Einbindung
= ¥ield Managament Anfragen
[
MametingaKtivitaten
{Innen. und Aulenmarketing) Fialgrins
e Organisationsformi | | -welche Alllanzen bestehen il
: Personal - Prospakiverkaut T
~Zielgruppen el
I
Optimiarungan
Zutkunfts- = Marktforschung
Sonstige Business Unlts weigende - Ziglgruppan-
- Souvenirvarkaut Crgani- - —{ earbaitiing
- EU-Frojekts wations- - Produktentwickiung
! formen » Veririeh
Sonstige 4 - Warkauf
Business Units

Entwurf: Th, Feil, dwif 1999

Bei der Auswertung der Erhebungshogen wird generell von der Grundgesamtheit
der Befragten ausgegangen. Aus Datenschutzgriinden werden keine Einzelwerte
ausgewiesen auf3er denen, die in der amilichen Statistik zu finden sind.

@
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3.3 TATIGKEITSSPEKTRUM DER TOURISMUSVERBANDE

Tabelle 21 gibt einen Uberblick iber die derzeitigen Arbeitsschwerpunkte in den
Tourismusverbéinden,

Tab. 21: Durchgefiihrte Tétigkeiten der Tourismusverbéinde

| Tatigkeiten der Verbénde |Dur:hge¥ijhrle Tatigkeiten
(n=27) in % absolut
Information und Beratung 100 27
Marketing 1100 27

- Messe 100 _ 27 .
Zimmernachweis 96 26
Prospekierstellung, -verteilung | 96 | 26

- Journdlistenreisen 85 23
Entwicklung von Pauschalen | 8] | 22
Verkauf von Pauschal- 63 17
angeboten

| Souvenirverkauf

Laufende Gewinnung von a3 10 |
Leistungstréigern fur das IRS ‘
Beteiligung an EU-Projekten 26 7
Verkauf von Veranstaltungs- | 22 6 |

! karten -

| Stadirundginge 22 6 #

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Die klassischen Aufgaben Information und Beratung, Beteiligung an Messen sowie
Marketing (Innen- und AuBenmarketing) werden von allen Verbéinden wahrge-
nommen. Bis auf einen Tourismusverband gilt dies auch fir den Zimmernachweis
und die Herstellung/Verteilung von Prospekten und Broschiren, Einen relativ
hohen Abdeckungsgrad erzielen noch Journalistenreisen und die Entwicklung von
Pauschalen,

Anders sind die Aktfivititen zu bewerten, die auch als Refinanzierungsquellen fiir
die Geschéftsstellen der Tourismusregionen fungieren kénnten. Der aktive Verkauf
der entwickelten Pauschalangebote (63%), nachgewiesenen Zimmer (56%) unfer
Einsatz von IRS {37%) nimmt in der Reihenfolge der Nennung ab. Ticketing wird
nur von 6 der 27 Regionen durchgefihrt.

)
ﬂu ’
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Fazit:

= Information, Beratung und die Imageférderung fir die Tourismusregionen sind
nach wie vor die Kernaufgaben.

> Die ErschlieBung von Umsatzirégern Uber Provisionen (IRS), Souvenirverkauf,
zusditzliche Geschaftsfelder (Ticketing, Stadtrundgdnge) ist noch wenig ent-

wickelt.

2 Nur ein Drittel der Befragten betreibt ein IRS unter aktiver Gewinnung von
Leistungstréigern,

In den fo|genc|en Punkten werden die Tﬁtigkeiten im Detail untersucht,

3.4 BUDGETIERUNG, ORGANISATIONSFORM UND PERSONAL

Ausgehend von den finanziellen Handlungsrahmen der Tourismusverbénde (vgl.
Tabelle 22) und den daraus abgeleiteten selbst erwirtschafteten Mitteln (vgl. Ta-
belle 23) sollen deren organisatorische und technische Handlungsspielrdume
betrachtet werden.

Tab. 22: Jahresbudgets der Regionalen Tourismusverbande

Gruppe Anteil der Touris- | absolut
musverbdande (n=24)
in %

bis 250.000,- DM 17 4

500.000 - 750.000,- DM 13 3

750,000 - 1.000.000,- DM 8 2

1.000.000 - 2.000.000,- DM 20 |3

ﬁ!‘ﬁ?hf als 2 Mio. DM 4 1

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Der gréBte Teil der Befragten (38%) verfigt Uber ein jahrliches Budget von
250.000,- bis 500.000,- DM. Diese verteilen sich autf alle Bundesldnder. Nur ein
Tourismusverband verfiigt iiber ein Budget von mehr als 2 Mio. DM. Der Werbe-
anteil am Gesamtbudget betréigt bei den meisten Verbainden (10) ein Drittel.

o
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Tab. 23: Anteil der selbsterwirtschafteten Mittel in den
Tourismusverbénden

Euhl der Verbande Selbst erwirtschaftete Mittel bezogen auf

(n=16) das Gesamtbudget 1998 in %
bis 5 | 5-15 | 15-30 | 30-50 | > 50 | X

Vom Gesamtbudget, | 2 4 16

davon iiber: .
Zimmervermittlung 3 1 4
Gastefihrungen |2 | i 2
Eigene Veranstaltungen 4 A
Sonstige Provisionseinnahmen 3 3 l 7
{z.B. Eintragsgebiihren Gast-
geberverzeichnis)

| Pauschalen ] 3

Public Private Partnership

Verkéufe von Souvenirs, Karten | 5 4 Q
Sonstiges 3 2 1 2 1 ?
(Anzeigen, Prospekiverkauf,

Mitgliedsbeitrage, Férdermittel,

Katalogerstellung, Schutzge- ?

bithren, Werbeeinnahmen,
EU-Projektmittel)

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Bezogen auf das Gesamtbudget werden von 6 Befragfen 15 - 30% selbst erwirt-
schaftet. Von den meisten werden als Refinanzierungsquelle Strategische Allian-
zen, Souvenirverkauf und ,Sonstiges” benannt (vgl. Tab. 23). Der grofite Anteil
der Tourismusregionen erwirtschaftet bei diesen Posten bis zu 15% des Gesamt-
budgets. Eintragsgebihren iber das Gastgeberverzeichnis werden als weitere
wichtige Einnahmequelle benannt.

Schwach ausgepréigt sind Einnahmen iber Zimmervermitlung, eigene Veran-
staltungen und Pauschalen. Bei letzteren sind héiufig nicht nur mangelnde perso-
nelle Kapazititen ein AusschluBgrund, sondern auch rechtliche Probleme, die
sich aus den Veranstaltertétigkeiten ableiten. In vielen Verbéinden steht die Ge-
meinniitzigkeit im Vordergrund, so daB} geschéftspolitische Aktivitditen fir die Er-
schlieBung von Business Units nicht in Frage kommen. 22 Verbande (von 27)
sind zufrieden mit der Rechtsform eingetragener Verein. Bei zwei
Enthaltungen gaben drei an, die Griindung einer GmbH anzustreben,
da sie mit der alten Form als e.V. nicht mehr zufrieden sind.
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Ohne Zweifel st eine Anderung der Rechtsform allein keine strukturellen Pro-
bleme, wie zum Beispiel die Anbindung der Leistungstréiger an ein IRS, die man-
gelnde Qualitét in der Angebotspalette oder infrastrukturelle Defizite, AuBerdem
sind die Verbande umersciiediich mit den Landesorganisationen verbunden, so
daB es nicht ,die” Organisationsform als Lésung aller touristischen Belange in
einer Region gibt. Diese Frage muf3 im Einzelfall gepriift werden. Fiir den Aufbau
von bestimmten Geschéftsfeldern und die Entzerrung politischer Befindlichkeiten
kann eine GmbH jedoch Katalysatorfunktionen ibernehmen. In den Regionen,
die eine GmbH als Organisationsform anstreben, werden Modelle diskutiert, wie
z.B. die Zweigliederung von Verband als e.V. und eine geschéftsfihrende GmbH.
Der Verband ibernimmt dabei (nach wie vor) die Aufgaben des Innenmarke-
tings, der Mitgliederbetreuung und die Lobbyarbeit fir die Region, Die GmbH
soll Business units und generell neve Geschéftsfelder autbaven, um Hexibler auf
die Anforderungen des Marktes, insbesondere beim zielgruppengerechten Ent-
wickeln und Verkaut touristischer Leistungen, reagieren zu kénnen. Das skizzierte
Modell ist eine (von mehreren) Strategien, um auf die Erfordernisse des Marktes
ZU reagieren.

Geringe Spielréiume ergeben sich im Personaleinsatz® bei den Geschéfts-
stellen, solange die Abhéngigkeit von den éffentlichen Haushalten bestehen bleibt,
Insgesamt sind 205 Mitarbeiter in den Geschaftsstellen der regionalen Touris-
musverbénde (n=27) beschdéftigt. Davon sind nur 72 festangestellte Vollzeitkréfte,
73 ABM-Kréifte sowie 60 Praktikanten und Werkstudenten.

Im Durchschnitt stehen pro Tourismusregion 2,7 festangestellte Vollzeitkréifte zur
Verfiigung; einschlieBlich der ABM- und Hilfskréfte 7,6 Mitarbeiter. Die Personal-
decke gliedert sich in folgende Gruppen (vgl. Tab. 24),

Tab. 24: Personaleinsatz in den Tourismusverbénden nach Gruppen

Festangestellte Vollzeitkrafte Tourismusverbénde
bis 1 7
2-3 [13
1 4-5 3 i
mehr dls 5 3 o
_EinschlieBlich ABM und Hilfskréafte
bis 3 o B
4-5 7 )
dé-l[} | 6
mehr als 10 (max. 37) 5

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

" Einsatz qualifizierter Vollzeitkrafte.

@
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Umgerechnet auf die Zahl der gewerblichen Ubernachtungen pro Reisegebiet
ergibt sich folgende Situation (Abb. 26).

Abb. 26: Ubernachtungen 1998 pro festangestellte Vollzeitkraft
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Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Zum Vergleich wurden die Stadte Potsdam (derzeit 10 Mitarbeiter), Dresden (65)
und Leipzig (21) mit aufgefihrt. Bei gréBeren Personalzahlen reduziert sich die
Zahl der Ubernachtungen pro Mitarbeiter. Extrem hohe Werte sind im Saaleland,
Erzgebirge und Thiringer Wald festzustellen. Fiir den Fall, daf3 die Vermittlungs-
volumina (Information, Reservierung und Buchungen) in den betreffenden Regio-
nen erhoht werden sollen, kann man heute schon davon ausgehen, daf} die
verfiigbaren Personalressourcen aufgestockt werden mijssen, um steigende Zahlen
bei den Anrufen potentieller Gésten effizient bearbeiten zu kénnen.
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3.5 MARKETINGAKTIVITATEN

Bei der Frage der Budgetierung (vgl. Pkt. 3.4) wurde darauf hingewiesen, daf bei
den meisten Geschiiftsstellen der Regionalen Tourismusverbénde ein Drittel des
Etats fir Werbung ausgegeben wird. Einen groflen Posten nehmen dabei die
Herstellung und Verteilung von Prospekimaterial (vgl. Tab. 25) ein.

Tab. 25:  Ausgegebenes Prospektmaterial pro 100 Gasteankiinften
in gewerblichen Beherbergungsbetrieben 1998

Imagebroschiren ' Verbande (n=23)
pro 100 Ankiinfte
bis 5 3
5-15 1
15-30 4
'30- 60 3
40 und mehr 2

Gastgeberverzeichnisse
pro 100 Ankiinfte

bis 5 7 B
' 5-15 11 B
' 15-30 3 -
30 - 40 P
q&‘:}undmehr 0

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Im Durchschnitt werden mehr als doppelt so viele Imagebroschiren ausgegeben
wie Gastgeberverzeichnisse” (vgl, auch Tabelle 26). Nach der Zuordnung der
Broschiiren zu den Gésteankiinffen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
wiirde im Durchschnitt jeder 7. ankommende Gast eine Imagebroschiire und jeder
14. ein Gastgeberverzeichnis bekommen”. Es handelt sich hier um Gréf3en-
dimensionen ausgegebener Prospektmaterialien. Uber den Erfolg ausgegebener
Prospekte und daraus resultierender Gasteankiinfte kénnen keine Riickschlisse
gezogen werden. Hierzu missen zusétzliche Untersuchungen — mit dezidierten
Fragen zum Informations- und Buchungsverhalten der Géste — angestellt werden,
um letztendlich die prozentuale Verteilung und Buchungserfolge durch elektroni-
sche Werbeaktionen und Printmedien anndhernd ermitteln zu kénnen. Hinzu
kommt der Aspekt, dafl viele Gdste in den Reisegebieten andere

Dies entspricht der genannten Hauptaufgabe der Tourismusverbénde, das Image fir das
Reisegebiet zu fordern,

" Zum Vergleich: In Reisebiros wird damit gerechnet, das jeder 7. ausgegebene Katolog zu
einer Buchung fUhrt

o
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Informationsquellen (Erzéhlungen von Freunden efc.) benutzen oder direkt beim
Vermieter buchen, ohne Broschiiren der Tourismusverbande zu benutzen.

Tabelle 26 zeigt eine grobe Mengenverteilung der ausgegebenen Materialien in
der Summe Uber alle 23 Tourismusregionen.

Tab. 26: Stiickzahlen der ausgegebenen Infomaterialien bei
den Tourismusverbdnden (n=23)

Art des Infomaterials Stiickzahlen
l_rmgebrcachﬂren ) 1,2 Mie.
___Qqslgeberverzeichnisse ] .p,é Mio.
Yg_(pnslnilungskdender 0,1 Mio. |
j Qrfspmspek’re _ 10,2 Mio. L
Sonstige (Flyer, Informationsblétter, Stadtplane etc.] | 1,9 Mio. Q

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Im Durchschnitt werden je Region 30.000 bis 50.000 Imagebroschiiren und
10.000 bis 30.000 Gastgeberverzeichnisse pro Jahr ausgegeben. Die meisten
Prospekte werden laut Angabe der Befragten auf Messen, Veranstaltungen und
Préisentationen verteilt. Bei den Verbénden, die Angaben zur Verteilung der Ma-
terialien vornehmen konnten, werden im Verhéltnis zu telefonischen Anfragen in
der Geschéftsstelle, auf Messen 2,5mal mehr Broschiiren ausgegeben. Zwei der
Befragten gaben an, Prospekimaterial direkt beim Leistungstréiger bzw. in den
Infostellen auszulegen.

Bei telefonischen Anfragen bei den Tourismusverbiéinden sollte fir die Optimierung
der Werbemittelplanung™ recherchiert werden:

Wer hat angerufen (Altersgruppen, Quellgebietel?

Haben die Anrufer einen Imageprospekt auf der Messe bekommen?
Sind sie durch einen Fernsehspot auf das Reisegebiet gestoflen?
Haben sie einen Flyer (Uber eine Mailingaktion) bekommen?

Sind sie im Internet gesurft?

Kennen sie das Gebiet von friher?

Wourde es von Dritten empfohlen®

Da der Werbeetat in vielen Tourismusverbénden ein ressourcenzehrender Posten
ist, stellen sich abschliellend Fragen wie:

Sind mehr Anzeigen in den Imagebroschiiren zur Refinanzierung notwendig?

' Die Telefonnummer des Reisegebiates ist auf den jeweiligen Werbetréigern abgedruckt,

&



a
w & - Tourismusbarometer * Jahresbericht 1999 *

Lassen sich Sponsoren fiir die Broschiiren finden?

Kénnen Material- und Druckkosten durch Kooperationen mit benachbarten
und libergeordnefen Tourismusorganisationen gespart werden?

Wie effizient ist der Printmedieneinsatz?

Wie hoch ist die Realisierungsquote der Verbénde im Bezug auf die Zahl der
herausgegebenen Kataloge in Abhéngigkeit von den Gésteankiinften®2

Zielgruppen

Auf die Frage, welche Zielgruppen hauptséchlich beworben werden, ergeben
sich folgende Gruppen (n=21, vgl. Tabelle 27).

Tab. 27: Beworbene Zielgruppen

Zielgruppen

Tourismusverbande (Mehrfach-
nennungen maglich)

Nach Motiven

Natururlauber 5

Aktivreisende (z.B. Radwanderer, 13

Wassersporter)

Kor 2

Kunst/Kultur 5

Nach Altersgruppen

Familien 8
L | Junge Leute 3
q Senioren |

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Die meisten Tourismusverbénde konzentrieren sich auf das Marktsegment Aktiv-
urlauber und Familien. AbschlieBBend zu diesem Punkt wurde ermittelt, in welchen
Feldern des Werbeauftritts nach Ansicht der Befragten Verbesserungen vorge-

nommen werden missen (vgl. Tabelle 28)

' Sind Riickschlisse auf deren Quellgebiete moglich?

&



i

T e iniig

WS = - Tourismusbarometer * Jahresbericht 1999 *

Tab. 28: Angestrebte Verbesserungen

Verbesserungen notwendig | Tourismusverbéinde |
Marketing (allgemein), 13
davon
Bildung von Allianzen 5
Messeauftritt 3 B
Angebotsqualitat und -vielfalt 5 |
Corporate Design 3
| Buchbarkeit/Einsatz never Medien 2

5

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Eine Verbesserung des Auflenmarketings wurde vom Grofiteil der Befragten als
verbesserungswiirdig erachtet. Die Verbesserung der elekironischen Vertriebs-
wege, als verldngerter Arm des Werbeauftritts, hat derzeit noch relativ geringe Be-
deutung fir die befragten Verbéinde.

Marketingallianzen

22 der befragten Tourismusverbénde gaben an, Marketinggemeinschaften ge-
bildet zu haben. Davon 10 mit benachbarten Verbénden, 8 mit der jeweiligen
Landesorganisation und 5 mit projekigebundenen Arbeitsgemeinschaften. Nur
wenige gaben an, nennenswerte Umsdtze durch die Marketinggemeinschaften zu
erzielen. Der allgemein ibliche Anteil am Gesamtbudget liegt zwischen 1 und
5%. Dariiber hinaus kooperieren 14 Verbénde mit Reiseveranstaltern — Uberwie-
gend Busunternehmer. Weitere wichtige Partner sind IHK (11 Nennungen), Spar-
kasse (9 Nennungen) und DEHOGA (6 Nennungen).
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3.6 TECHNISCHE AUSSTATTUNG DER TOURISMUSVERBANDE

3.6.1 VERTRIEBSTECHNISCHE AUSSTATTUNG IN DEN REISEGEBIETEN

Im Durchschnitt stehen 3,4 Telefonleitungen pro Geschdftsstelle zur Verfiigung.
Der Grof3teil der Befragten (12) hat nur 1 — 2 Leitungen zur Disposition. In der
weiteren Abfolge haben

8 Geschaftsstellen 3 - 4 Leitungen
3 Geschaftsstellen 5 - 6 Leitungen
4 Geschaiftsstellen mehr als & Leitungen.

Von den beiden letzigenannten Gruppen betreiben 50% ein IRS. Es handelt sich
hier um Tourismusverbéinde, die ,Minicallcenterfunktionen” wahrnehmen.

Tab. 29: Weitere technische Ausstattungen in den Verbanden

Technik | Verband (n=27) |
E-Mail-Anschluf3 - |12
) |nter_ne’f-HDmEp_age 1.2
Anrufbeantworter 24
IRS
1 PC fir IRS 2
2 PC fir IRS 5
., 3 PC fir ein IRS 3
Q mehr als 3 PC's ]

Quelle: Erhebung Reisegebie’r&, dwif 1999

Bei den IRS-Betreibern (11 von 27) gaben 7 an, Vaokanzdaten automatisch vom
Leistungstriiger zu erhalten, Alle anderen missen den Leistungstréigern nachte-
lefonieren, wenn ein Gast nach einem Zimmer im Verbandsgebiet fragt. Von 11
IRS Betreibern gaben 6 an, auch ihr Informationssystem™ zu betreiben. IRS
heif’t also nicht, dal} automatisch auch das Informationsmodul im Einsatz ist, In
allen 11 Verbénden werden vom Anbieter fir eine Buchung Provisionen zwischen
7 und 15% verlangt.

Informations: und Reservierungssysteme bestehen ous mehreren Softwarekamponenten, die
zunéichst unabhiingig voneinander bedient werden kénnen, Die meisten IRS-Nutzer konzen
rieren sich zundichst auf das Reservierungsmodul, Spéter wird dos Informationsmedul einge-
setzt, indem entsprechende Datenbanken dohiir angelegt werden

@
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Von den 11 Verbanden mit IRS gaben 5 an, welches Volumen sie vermitteln,
Insgesamt vermittelten diese 31,000 Ubernuchmngen im Jahr 1998, darunter
waren vier mit bis zu 4.000 Ubernachtungen pro Jahr. Die Siichsische Schweiz”
allein hat davon mit rund 24.000 Uberncchiungen einen Anteil von 77%. Ticketing

wird nur in einem Tourismusverband Uber ein IRS Gbgewmkeh

3.6.2 TECHNIKBEDARF

Insgesamt 12 Verbénde meldeten einen weiteren Bedarf an Technik (2 von diesen
betreiben bereits ein IRS).

Alle Tourismusverbande, die noch kein IRS haben, beabsichtigen eines aufzu-
baven als Partner mit dem jeweiligen Bundesland. Unter den Befragten
war keiner, der kein Interesse an einem IRS hat!

Generelles Interesse an Uberregionalen Vertriebsmaglichkeiten (vgl.

Tabelle 30) meldeten hauptséichlich Verbéinde, die noch kein IRS implementiert
haben.

Tab. 30: Interesse an uberregionalen Vertriebsmoglichkeiten

Technische Einrichtung Interessierte Verbdnde
Internetpréisentation 15
" Call-Centeranschluf3 |15
Eintragung in Buchungskatalogen 18
Darunter auf:
- Regionalebene ?
- Landesebene 16
- Bundesebene 9 .
| Generell neve Vertriebswege 15 q

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999
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3.6.3 ANRUFE VON POTENTIELLEN GASTEN

Tab. 31: Anrufe potentieller Gaste in den Tourismusverbéanden
1998 (n=21)

Anrufe 1998 -
bis 1.000 |1.000 - 5.000 \5.000- 10.000 | 10.000 und

\
&_ | mehr
L

erbénde 5 7 ) ) 3

Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Insgesamt sind derzeit geringe Anruferzahlen in den Geschaftsstellen festzustellen.
Die meisten potentiellen Géste fragen nach allgemeinen Informationsmaterialien
oder Veranstaltungsangeboten im Reisegebiet. Die Weitergabe von Informationen
ist sehr personalintensiv und damit kostenintensiv und stellt keine Einnahmequelle
fur die Tourismusverbdnde dar. Das Beispiel Tourismuszentrale Hamburg (TZH)
zeigt, daf3 70% der Anrufer im Callcenter Informationen Uber Veranstaliungen,
Sehenswiirdigkeiten efc. in der Hansestadt erfragen. Zur Refinanzierung des Call-
centers soll der Anteil an Zimmerreservierung und -verkaut sowie Ticketing
(= Erhshung der Provisionseinnahmen) stéindig erhdht werden. So reagieren die
Agenten im Callcenter z.B. auf die Frage nach einem Musicalticket gleich mit der
Frage, ob zusétzlich noch eine Unterkunft gewiinscht wird,

Die Méglichkeit, ein iiberregionales Callcenter zu nutzen, wurde von 15 Befragten
befiirwortet. Die meisten gaben an, die Leistungen des Callcenters nach 17 Uhr
(durchgehend) und an Samstagen, Sonn- und Feiertagen nutzen zu wollen.

Die Tourismusverbénde, die eine Schétzung abgaben [n=13), wie hoch etwa das
erwartete Volumen fir ein Callcenter wére, gehen derzeit von insgesamt 7.000
Anrufen pro Jahr aus. Abb. 27 zeigt die Verteilung der Anrufe iiber das Jahr. Ahn-
lich der Saisondlitéitskurve bei den Ubernachtungen entfallen die meisten Anrufe
auf den Beginn der Sommersaison,
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Abb. 27: Monatliche Verteilung der Telefonanrufe in den
Geschdftsstellen der Tourismusverbénde (n=16)
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Quelle: Erhebung Reisegebiete, dwif 1999

Alle Tourismusverbénde (n=20), die Anrufe vom Anrutbeantworter aufgezeichnet
und am néchsten Tag nachbearbeitet haben, schétzten das Volumen fiir ein Call-
center auf 10.000 Anrufe pro Jahr. 12 von 27 Verbénden haben einen Counter-
betrieb, deren Géasteaufkommen aber nur von den wenigsten geschatzt werden
konnte.

Geht man von diesen groben Schétzungen aus und Ubertréigt diese aut die Gbri-
gen Verbdnde (Statistiken iiber einkommende Anrufe werden nur in wenigen Ver-
banden gefilhrt, bedingt auch durch die geringe Ausstattung der Telefonanlagen
mit Z&hleinrichtungen), kame fir alle zusammen derzeit ein Volumen von rund
20.000 Anrufen™ zustande. Dieses auflerst geringe Volumen tragt der Tatsache
Rechnung, daB die wenigsten Verbénde derzeit eine akfive Zimmervermittlung be-
treiben, ihren Arbeitsschwerpunkt mehr auf Koordinationsaufgaben in der Region
legen und die Hauptlast der Anrufe potentieller Gaste iber die Tourisi-
informationen in den Regionen abgewickelt wird. Eine genauere Quantifizierung
der Anrufe potentieller Géste setzt jdhrliche Zahlungen Gber IRS oder Tele-

Aus dem Segment nachbearbeiteter Anrufe vam Anrutbeantwerter und der Bergitschalt, diesen
JUberlauf” an potentiellen Gésten fir eine Sotortbedienung in ein Callcenter abzugeben, das

durchgangig gestnet hat,
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phonanlagen mit automatischer Zéhleinrichtung und Statistikprogramm in den
Tourismusverbandsgebieten voraus.

Fazit:

> Der Aufbau von Callcentern wird in allen Bundesléndern vorangetrieben.
Landescallcenter haben zunéchst die Hauptaufgabe der Weitergabe
von Informationen iber die Regionen, Orte, touristische Highlights und
Veranstaltungen. Kinftige (Provisions-) Einnahmequellen zur Refinanzierung
des Centers sind Ticketing und der Verkauf von touristischen Leistungen in
Kooperation mit den Tourismusverbénden und Orten sowie die Bearbeitung

von Buchungsanfragen, die auflerhalb der Geschiftszeiten der Tourismusver-
bande und Orte [, Uberlaut’) anfallen.

> Nahezu alle Befragten betreiben einen Zimmernachweis. Nur 56% fihren
Zimmervermittlung und Reservierung durch. 11 von 27 Verbénden betreiben
derzeit ein Informations- und Reservierungssystem. In 5 weiteren Tourismus-
verbanden ist ein ,Regionales IRS” geplant. Die Vernetzung der Tourist-
infos zu einem Regionalen System ist noch in keinem Reisege-
biet vollstandig abgeschlossen.

> Der Ausbau elektronischer Vertriebsstrukturen ,in die Flache” ist -
in allen Bundesléindern angestrebt — mit grofiem personellen und finan-
ziellen Aufwand verbunden. Alle haben das Ziel vor Augen, die Kon-
kurrenzfdhigkeit der Destinationen durch effizientere Informationskanéle und
Buchungsmaglichkeiten zu erhéhen,

3.7 AUSBLICK

Dadurch, daf3

> sich die Distributionswege zwischen Leistungstréigern, Verkehrstrégern, Reise-
veranstaltern und Reisebiros stindig dndern, um unter anderem die Prozef3-
kosten zu minimieren,

> das Buchungsverhalten der Konsumenten permanent im Wandel ist,

> neue Internettechnologien von branchenfremden Marktteilnehmern das
Online-Buchungsgeschaft vorantreiben”,

" Generell driingen branchenfremde Global Players immer mehr auf den Tourismusmarkt

®
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> auf Ebene der Bundeslander Callcenter als zusétzlicher Vertriebsweg angebo-
ten werden,

> die Harmonisierung der Produktbeschreibung des innereuropdischen Ange-
botes noch einige Zeit in Anspruch nehmen wird, da zum einen auch in den
Nachbarléndern der Aufbau der inneren Informations- und Buchungsdaten-
strukturen sowie deren Verflechtung noch nicht abgeschlossen ist, zum an-
deren eine ,europdische TIN” fir touristische Produkte noch in der Entwik-
klung ist,

haben jetzt die Regionen - mit ihren Nachbarn und den Landesorga-
nisationen - die Chance, aber auch den Druck, sich am Aufbau von Da-
tennetzstrukturen fiir touristische Angebote aktiv zu beteiligen,
sonst machen bald andere Marktteilnehmer das (Vermittlungs-)Geschéf. Sie
haben den strategischen Vorteil, am nachsten an den Leistungstréigern, vornehm-
lich kleine und mittlere Unternehmen, zu sein. Diesen kénnen sie, durch die
skizzierten Bemihungen beim Ausbau der Vertriebswege, das Angebot der
Aéchendeckenden Buchbarkeit bei einheitlichem Marktauftritt unterbreiten.

In den meisten Regionen fehlen Kapazitdten, aber auch die Aufgabenzuteilung
fior Marktforschung und ein effizientes, auf Zielgruppen reagierendes Daten- und
Informationsmanagement (vgl. Abbildung 28). Ein Ziel sollte sein, laufend ge-
navere Zahlen tber das Ubernachtungsvolumen gewerblich, privat und auf dem
graven Beherbergungsmarkt [vgl. Kap 1) zu ermitteln. Darber hinaus missen
folgende Fragen geklért werden:

Wie wirkt sich welche Werbeaktion auf das Buchungsverhalten der Gaste aus?

Welche (européischen] Destinationen sind mit welchen Produkten, Vertriebs-
und Marketingstrategien erfolgreich?

* Leistungstriiger, aber ouch Gaste, suchen sich denjenigen aus, der das heste Angebot aut
schnellstem Wege bereitstellt,

&



Abb. 28: Optimierung der Zielgruppenansprache
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Entwurk: Th, Feil, dwif 1999

Im Einzelnen sind Optimierungen méglich durch:

- den Aushau von Yield Management MaBnahmen,
- die Erhéhung der Quote von Buchungen tber IRS,

einen auf Zielgruppen abgestimmten Broschiirenoutput und daraus folgende
Entwicklungen der Gastezahlen (nach Herkunft),

- einen einheitlichen Internetauftrit®,

- verstérkten Einsatz von weiteren Fachkrdften in Marketing und Vertrieb.

Nach wie vor besteht das Problem, dall zum einen viele Leistungstréiger eigene Websites
schalten, die oftmals nur den Housprospekt abbilden, zum anderen Reisegebiete, im Unter-
schied zur Londes-CD, eigene Domains oufbauen. Bei inzwischen 3 Mio. Inferhetseiten mit
touristischer Relevanz im World Wide Web (die Zahl steigt téiglich) sind Einzeloktionen nicht
mehr sinnvoll, Es kemmt darauf an, Marken fir Regionen in Bundeslandern aufzubauen. Das
gelingt nur, wenn olle unter einer einheitlichen Dachmarke firmieren,

©
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Ziel sollte dabei der Aufbau eines Informations-, Buchungs- und Marketingman-
agementsystems fir die Reisegebiete bzw. Reisegebietszusammenschlisse sein.
Kontrollindikatoren, die den Marketing: und Vertriebseinsatz pro verkauftem
Zimmer ermitteln und die Frage klgren, ob die Betriebsarten unterschiedlich ko-
stenintensiv zu vermarkten sind, kénnen helfen, neue (gerechtere) Provisi-
onierungsmodelle zu entwickeln. Abgestimmt auf die Grofle der ange-
schlossenen Leistungstréger (Hotel, Ferienwohnung etc.), deren Auslastungszahlen
und vermittelten Gdaste, besteht hierdurch eine weitere Méglichkeit, die An-
schlieBerquoten bei den Touristinfos, Tourismusregionen und Lan-
dern zu erhohen.

Abbildung 29 zeigt die Notwendigkeit, unterschiedliche Strategien bei der An-
wendung geeigneter Vertriebswege zu verfolgen. Ein Hotel fir internationale Ga-
ste, die spezielle Kunst- und Kulturobjekte besuchen wollen, benétigen eine an-
dere Marktbearbeitung und eine andere Veririebsplattform™ als eine inlandische
Reisegruppe, die innerhalb eines Bundeslandes eine Pauschale buchen will. Nicht
ieder Beherbergungsbetrieb ist auf ,alle Zielgruppen” eingestellt, so daf3 es schon
im Vorfeld darauf ankommt, diesen einen angepafiten Vertriehsweg anzubieten.

Abb. 29: Vertriebswege fiir Gaste aus dem In- und Ausland

lnnerer Vertriehskreislaul
FLir Z e |-_1|.|,:.,i-.-_-, Aus oo

intand

Internationale IRS

v Produktentwicklung

v Marketingstrategien

v Informationen von
~trendscouts”

Regionale/Nationale IRS]|

Aulerer Vertriebskreislauf
flir Zielgruppen aus dem
Ausland

Entwurf: Th. Feil, dwif 1999

" Buchung und Information z.B. Uber die CRS, Stort, Amadeus, Sabre oder Worldspan
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Fazit:
Die Anforderungen an die Marketing- und Vertriebsstrategien steigen, da
die Produktlebenszyklen von Reiseangeboten immer kiirzer werden,

- Zielgruppen aus dem Ausland andere Produktbeschreibungen (auf Englisch
oder in ihrer Landessprache vorausgesetztl) und andere Vertriebswege als
Inléinder erfordern,

unterschiedliche Zielgruppen gleichzeitig verschiedene Informationen, Pau-
schalangebote und Betriebsarten nachfragen,

der Konkurrenzdruck unter den Destinationen steigt,

Dies setzt eine funktionierende Informations- und Reservierungs-
systematik voraus, die bis in die Organisations- und Marketing-
strukturen der Regionen greift.

Die Freikapazitéten der Leistungstréiger und Veranstalter misssen sofort regional
und landesweit ermittelbar sein. Leihboote, -rider usw. misssen genauso sofort
buchbar sein wie Zimmer von Hotels. Die Herausforderung ist, daf3 Produkipa-
kete, die individuell vom Gast zusammengestellt werden, auf regmnuler Ebene
buchbar sind. Fir Tagesausfligler und Ubernnchfungsgmste die eine ,Fahrt ins
Blaue” unternehmen, mussen dhnliche Méglichkeiten vor Ort (in den Tourist-
Informationen, an Infostiulen, in Hotels) bereitgestellt werden.

Nicht vermittelbar, weder mit der besten Marketingstruktur, der effizientesten
Vertriebsstruktur noch dem hochwertigsten Informationsnetzwerk ist:

Die Gastfreundschaft und die Atmosphdare in den Regionen!

Um diese kennenzulernen, missen die Géaste selbst anreisen!
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Erhebung zur derzeitigen Struktur der regionalen Tourismusverbande in den
Bundeslandern Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhait, Sachsen
und Thiringen

Fir das & -Tourismusbarometer im Auftrag des Ostdeutschen Sparkassen- und Giro-
verbandes wird mit folgender Erhebung versucht, die Struktur der Organisationen sowie
deren Marketing- und Vermittlungsaktivitaten auf regionaler Verbandsebene zu erfas-
sen. Ziel ist, Zusammenhange zwischen Organisationsform, Vertriebsorganisation und
vorhandenen Marketingallianzen in den Regionen der funf Bundeslander zu erkennen
und vergleichend aufzubereiten. Hierfiir bitten wir kurzfristig um lhre Mithilfe, da es
wichtig ist, einen moglichst vollstandigen Uberblick tber die derzeitigen Organisations-
formen und {iber Informations- und Vermittlungsaktivitaten zu erhalten. Bitte beantwor-
ten Sie fir Ihre Infostelle die folgenden Fragen und senden uns den Fragebogen mog-
lichst rasch zurlck.

(Bitte verwenden Sie ein zusdtzliches Blatt, wenn lhnen zur Beamtwortung der Fragen der
Platz nicht ausreicht. Uns ist jede Information wichtig!)

Name des regionalen Tourismus-(Fremdenverkehrs-)Verbandes:

(Legen Sie uns bitte, wenn mdglich, eine Liste der Gemeinden bei, die lhrem Verbands-
gebiet angehdren.)

Adresse (Stempel):

Ansprechpartner (Name, Tel.-Nr.):

1. Welche Rechtsform haben Sie?

Sind Sie mit lhrer Rechstform zufrieden? ja i nein
Wenn nein, was sind die Grinde daflir?

Welche Rechtsform streben Sie bei einem Wechsel an?

®
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N

Welche Aktivitdten iibt der Verband aus?
(Mehrfachantworten méglich)
Information/Beratung

L orC

Zimmervermittiung/-reservierung
(Ubersicht tiber freie Betten und Verkauf dieser)
Marketing/Verkaufsférderung

Betrieb eines IRS

Laufende Gewinnung von Leistungstragern fur das IRS
Entwicklung von Pauschalangeboten
Verkauf von Pauschalangeboten
Prospekterstellung

Verkauf von Veranstaltungskarten

Messen

Souvenirverkauf

Journalistenreisen

Stadtrundgange/-fahrten

Beteiligung an EU-Projekten, wenn ja, welche

Iy O O O Y Y A

Zimmernachweis (Ubersicht Uiber in der Region vorhandene/angebotene Betten)

sonstige Aktivitaten:

3. Wieviele Mitarbeiterinnen arbeiten im regionalen Verband?

insgesamt
davon sind:
a) Festangestelite
von den Festangestellten sind - vollzeitbeschaftigt
- teilzeitbeschéftigt
b) ABM-Krafte:

von den ABM-Kraften sind - vollzeitbeschéaftigt
- teilzeitbeschaftigt
c) Sonstige _ flr( )} Monate

(z.B. Praktikanten, ehrenamtliche Mitarbeiter, Saisonaushilfen, befristete
Mitarbeiter, z.B. im Rahmen von Projekten, bitte ggf. naher beschreiber)
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4. Verfugbare Technik in lhrem Verband

Telefonanlage mit

Anz.

PC (_ )

MName der Software:
Anz,

BG [}

Anrufbeantworter
Internet mit E-Mail-Anschlui
Eigene Homepage im Internet

Domainname

Es wird weitere Technik benotigt;

wenn ja, welche:

Leitungen und

Headphones

mit Software flr Reservierung/Buchung;

ja
| J

nein

“ Letzte Aktualisierung der Software am

mit Software flr Information;
Name der Software: |,

ja
il |

nein

. Letzte Aktualisierung der Software am

ja nein
| -
A ..’I
4 J
A J

5. Zu lhrer Vermittlungstatigkeit

Wenn Sie eine aktive Vermittlung betreiben, geben Sie uns bitte die Anzahl der 1998
tber Sie gebuchten Angebote:

Betriebsart/
Produkt

Ubernach-
tungen 1998
ohne IRS
vermittelt

Ubernach-
tungen 1998
mit IRS" ver-
mittelt

Haotels,
Pensionen

vermittelt

Ferignwah-
nungen/Privat-
Quartiers

Camping

sonstige

Tickets (flr
Veranstal-
tungen, Kon-
zerte etc.)
1998

ohne IRS®

Tickets [flr
Veranstal-
tungen, Kan- |
zerte etc.)
1998

mit IRS® ver-
mittelt

| Pauschalen

1998
ohne IRS*
vermittelt

Pauscha-
len 1998
mit IRS*
vermittelt

Gesami

Mit einem Informations- und ReservierungsSystem
Hier ist nur die Gesamtzahl an Ubermittelten Tickets, bzw. Pauschalen retevant
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6. Wie hoch ist das Jahresbudget lhres Verbandes (incl. Personalkosten)?

insgesamt 1998: J bis 250.000 DM
4 250.000 bis 500.000 DM
-1 500.000 bis 750.000 DM
-1 750.000 bis 1.000.000 DM
-1 1.000.000 bis 2.000.000 DM
1 mehr als 2.000.000 DM

Davon fir Werbung 1998: _ %

Selbst erwirtschafteter Anteil am Gesamtbudget 1998 %
davon durch:
- Zimmervermittiung %
- Gasteflhrungen %
— Durchfiihrung von eigenen Veranstaltungen %
- Provisionseinnahmen %
— Verkauf von Pauschalen %
— Strategische Allianzen

(Kooperatives Marketing, Sponsoring) %
— Public Private Partnership %
- sonst. Verkaufe (Souvenirs, Karten etc.) %
- Sonstiges, und zwar: 5 %

Bitte legen Sie uns, wenn mdglich, einen Geschaftsbericht (Jahresbericht 1997, wenn

mdglich Haushaltspian, Marketingplan 1998) oder dhnliche Informationen bei.

7. Bitte schatzen Sie, wieviel Gasteanrufe im Durchschnitt bei lhnen

eingehen:

Zahl der Anrufe 1998 insgesamt

Davon vor/zu Hauptsaisonzeiten; Bitte geben Sie den/die Monate an, in welchen die
meisten Anrufe auflaufen und schatzten Sie bitte das Gesamtvolumen dieser Monate im

Vergleich zum Gesamtjahr:
% vom Gesamtvolumen in den Monat({en):

Geben Sie bitte aus lhrer Erfahrung die Tageszeiten an, an welchen zur Hauptsaison die
meisten Anrufe (bitte nur Spitzenzeiten im Verlauf des Tages) bei Ihnen eingehen:

Morgens von __ Uhrbis ____ Uhr
Vormittags von __ Uhrbis __ Uhr
Mittags von __ Uhr bis Uhr
Nachmittags von Uhr bis Uhr
Abends ven Uhrbis _ Uhr
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Flr den Fall, daB Sie die Mdoglichkeit bekommen, Anrufe auBerhalb ihrer Geschéfts-
zeiten durch ein Callcenter bearbeiten zu lassen, welche Tages- und Nachtzeiten kom-
men flr Sie in Frage ?

Schatzen Sie bitte, welches Anrufvolumen aus lhrem Verbandsgebiet (flr Informationen
zur Region, flr Ausklnfte zu Leistungstragern etc.) dann flr das Callcenter anfallen
wurde:

Anrufe (= Gasteanfragen) pro Jahr

Hinweis: Hier geht es nur um eine grobe Schitzung der Verteilung von Anrufen.

7.1 Wie viele Anrufe wurden 1998 nachbearbeitet (vom Anrufbeantworter
aufgezeichnete Gasteanrufe)? (Schatzung)

7.2 Haben Sie einen Counter fiir die Gastebetreuung dja; dnein
Wenn ja, geben Sie eine grobe Schatzung (p.a.) zum Verhaltnis

Gastebesuche am Counter im Verband : Anrufe, die sich an den Verband richten

(Hier bitte nicht nach Information, Buchung cder Reservierungsanfragen
unterscheiden, sondern von der Gesamtzahl der Anfragen ausgehen)

8. Welche Prospekte werden in welcher Auflage von Ihrem Verband
herausgegeben?

Name des Prospektes/der Broschiire | Auflage




8.1
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Wie viele und welche Prospekte (durschn. Anzahl pro Jahr) verteilen Sie?
(z.B. auf Messen, nach telefonischer Anfrage etc.),
z.B. auf allen Messen 1998 wurden 5.000 Gastgeberverzeichnisse verteilt

" AnlaB Art der Broschire | Verteilte Stlick-

zahl

Legen Sie bitte einen Satz aller Prospekte bei, die bei Ihnen im Verband erhaltiich sind.

9.

9.1

9.2

10.

Zur Datenpflege (Information/Kontingente):

Bekommen Sie die aktuellen Daten zu den Vakanzen (= freie
Zimmer/Ferienwohnungen) unaufgefordert von den Leistungstragern?
ja nein

| A

wenn nein, wig halten Sie lhre Freimeldungen (Zimmerbelegung) aktuell?

Erheben Sie eine Gebiihr fiir lhre Vermittiungstatigkeit?

nein ja

A 3 in Hohe von % J vom Anbieter 4 vom Gast
Verlangen Sie weitere Gebuhren?

4 ja, und zwar;
3 vom Anbieter 1 vom Gast

Falls Sie noch kein IRS haben, wie ist Ihr generelles Interesse an einem
regionalen Informations- und Reservierungssystem fir den
Tourismusverband?

Wir haben Interesse an der Einrichtung eines IRS fdr uns

(Bitte nur ein Kreuz vergeben)

4 allein als Region

4 als Partner in und mit dem Land (Vernetzung mit anderen Regionen)

Jd kein Interesse an einem Informations- und Reservierungssystem

wenn nein, warum nicht:

(z.B. aufgrund der geringen Fallzahl bei uns nicht notwendig)




RIS
Biiacis

& - Jourismusbarometer * Jahresbericht 1999 *

11. Ihr generelles Interesse an neuen bzw. weiteren Vertriebswegen fiir lhre
Orte, fir lhre Leistungstrager?

- Interesse an einer Internetprasentation
- Interesse, die Dienstleistung eines Call-Centers auBer-
halb Ihrer Geschaftszeiten zu nutzen
- Interesse an einer Prasenz in Buchungskatalogen
(Mehrfachnennungen moglich)
- auf Regionalebene; '3 auf Landesebene; 4 auf Bundesebene
- Interesse an neuen Vertriebswegen (z.B Online-Buchung)
wenn kein Interesse an weiteren Vertriebswegen, warum nicht?

(z.B. zu teuer, oder derzeitige Aktivitdten werden als ausreichend betrachtet)

12. Bitte nennen Sie uns lhre Zahlen (nicht nur amtliche Statistik) zu den

L'

o

nein

|

U

L

Kapazitaten und den Nachfrageumfang in allen Beherbergungsbetrieben in

Ihrem gesamten Verbandsgebiet (incl. zugehorigen Nichtmitglieds-

gemeinden) (ohne Camping) fiir 1997

Betriebsart

| Anbieter | Betten/

1997

Ubernach- | Ubernachtungen
1897 Stellplatze | tungen 1998
1997 {wenn maoglich)

Gewerbliche Betriebe
mit 9 und mehr Betten

Privatquartiere, Kleinbetriebe

mit & und weniger Betten
(incl. Ferienwohnungen)

Camping

Wie schatzen Sie die Entwicklung der Gesamtlbernachtungszahlen flr 1999 ein:

- abnehmend

-

stagnierend

-

steigend
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Angebotsgestaltung/Produktentwicklung

13. Sprechen Sie bestimmte Zielgruppen an? Wenn ja, welche und wie?

Zielgruppe(n)
Wie

14. Haben Sie Marketinggemeinschaften mit Orten/Verbianden/Organisationen
auBerhalb lhres Verbandsgebietes? Wenn ja, welche?

Wieviel Geld wird im Rahmen dieser Marketinggemeinschaft umgesetzt?
S o DM oderin % vom Budget (Frage 6)

15. Was wiirden Sie an lhrem bisherigen Werbeauftritt noch verbessern?

16. Arbeiten Sie mit Reiseveranstaltern zusammen? Jja 7 nein

Wenn ja, mit welchen?

Mit welchen anderen Organisationen arbeiten Sie (zu welchem Thema)
zusammen (z.B. IHK, Sparkasse etc.)?

17. Was tun Sie zum Thema Innenmarketing?
M Rundschreiben

M Schulungen

7 Offentlichkeitsarbeit
7 Sonstiges, und zwar:

Herzlichen Dank fir lhre Mihe!

Bitte senden Sie den ausgeflliten Fragebogen (gerne auch handschriftlich) und etwaige
weitere Informationen an das DWIF-Biro Berlin, Werderstr. 14, 12105 Berlin, oder
richten Sie ein Fax an folgende Nummer: 030/7516510. Fir Rlckfragen wenden Sie sich
bitte an Herrn Thomas Feil, DWIF- Blro Berlin, Tel.: 030/7579490.
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