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Das Tourismusjahr 2002 in Ostdeutschland

Die folgende Situationsanalyse des Tourismus in Ostdeutschland fufst zum einen auf Daten der amtlichen
Tourismusstatistik. Hierbei ist zu beachten, dass diese nur einen Teil des tatscichlichen Angebotes und der
Gesamtnachfrage erfasst. Ausgewiesen wird amtlicherseits — mit wenigen Idnderspezifischen Ausnahmen —
nur das Volumen der sog. gewerblichen Beherberqungsbetriebe. Hierbei handelt es sich um Unternehmen
mit mindestens 9 Gdstebetten (,gewerblicher Sektor”). Das &-Tourismusbarometer analysiert zundichst in
den Kapitel 11/1.1 (S. 17) und Kapitel 11/1.2 (S. 26) diesen Teil des Marktes.

Der touristische Markt besteht jedoch aus einer Reihe weiterer, statistisch nicht berticksichtigter Segmente. Diese
werden im Allgemeinen als sog. Grauer Beherbergungsmarkt bezeichnet und im Rahmen des S-Tourismus-
barometers kontinuierlich quantifiziert, um der Branche ein méglichst vollstandiges Bild tiber den gesamten

touristischen Markt Ostdeutschlands zu erméglichen (Kap.11/1.3, S. 37).

> 1. Regionale Analyse

Im Folgenden wird zunachst ein Uberblick tiber die Ent-
wicklung in Ostdeutschland insgesamt sowie in den
einzelnen Bundesléandern gegeben (Kap. 11/1.1, S. 17),
bevor detailliert auf die Situation in den Reisegebieten
eingegangen wird (Kap. 11/1.2, S. 26).

1.1 Entwicklung auf Landerebene -
Gewerblicher Sektor

1.1.1 Rahmenbedingungen

Der Tourismus befindet sich derzeit in einer ange-
spannten Situation. Sicherheitsrelevante weltpoliti-
sche Ereignisse (Terroranschlége, Irakkrieg), vor al-
lem aber die schlechte wirtschaftliche Lage vieler
Haushalte in Deutschland driicken auf die Konsum-
neigung. Arbeitslosigkeit und héhere Abgaben fihr-
ten 2002 zu einer messbaren Zurtickhaltung, auch bei
Ausgaben fir Freizeit und Reisen:

®  Der GFK-Reiseklimaindikator stellt fiir das erste
Quartal 2003 fest, dass 33,5 % der Bundesbtirger
(Vorjahr 25 %) in diesem Jahr weniger Geld ftir ihre
Reisen ausgeben wollen oder konnen.

® Die Forschungsgruppe Wahlen ermittelte Anfang
2003, dass vor allem die tiber 50-jdhrigen Deutschen
beim Reisen den Rotstift ansetzen; dies ist besonders

schmerzlich, da gerade dltere Reisende eine wichtige
Klientel des Deutschlandtourismus sind.

B Das Statistische Bundesamt ermittelte, dass
Ubemachtungen mit Friihsttick (+4,6 % Jahres-
teuerungsrate im Oktober 2002) sowie der fiir
die Gastronomie wichtige Verzehr von Bier (+3,6 %)
zu denjenigen Produktgruppen gehéren, die im
letzten Jahr (stark) tiberdurchschnittliche Preis-
steigerungen verzeichneten (u. a. betraf dies auch
Kinoeintritt, PKW-Weische und Schokolade).

Allerdings zeigte das letzte Jahr, dass auch in Krisen-
zeiten einzelne Mérkte und Segmente hervorragend
funktionieren kénnen:

® [dnder wie die Tiirkei (+13,6 %), Bulgarien (+7,8 %)
und Kroatien (+6,1 %) konnten deutliche Zuwdch-
se im Ausldndertourismus verzeichnen.

®  Derdeutsche Kreuzfahrtmarkt, ein nicht gerade als
Billigsegment bekannter Tourismus, erzielte fast
20 % mehr Passagiere und 15 % Umsatzzuwachs.

Im Kontext derartiger heterogener Entwicklungen ist
die aktuelle Marktposition des Ostdeutschlandtouris-
mus zu bewerten.
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1.1.2 Nachfrageentwicklung

Schon im letzten Jahr musste ein Ende des automati-
schen Wachstums der Ubernachtungszahlen in Ost-
deutschland festgestellt werden. Diese Aussage hat
angesichts der skizzierten Umsténde weiter an Schar-
fe gewonnen. So sank die Zahl der Ubernachtungen
in den gewerblichen Betrieben Ostdeutschlands im
Jahr 2002 um 1,4 % gegentber dem Vorjahr von 57,46
Mio. auf 56,67 Mio.; dies war jedoch insgesamt ein
besseres Ergebnis als dasjenige der tbrigen Bundes-
lander, die einen Ruckgang um 3,1 % (von 269,17 Mio.
auf 260,84 Mio.) zu verkraften hatten. >>> Abb. 1

Abb.1: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
1993-2002 (1993 = 100)
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Quelle: Statistisches Bundesamt

Der Marktanteil von Ostdeutschland an amtlich registrier-
tem Ubernachtungsvolumen hat sich in Folge der et-
was glnstigeren Situation auf 21,7 % (Vorjahr 17,6 %)
erhoht. Dabei darf jedoch nicht verkannt werden, dass
der in Ostdeutschland im Vergleich zum Ubrigen Bun-
desgebiet weitaus geringere Auslénderanteil an den
Ubernachtungen (Ost 2002: 4,4 %, West 13,5 %) zu
der insgesamt glimpflichen Lage ebenso einen Beitrag
leistet wie die Tatsache, dass das Gros der GroBstadte
mit einem starken Anteil an Geschéfts-, Kongressrei-
senden und Messebesuchern in Westdeutschland liegt.
Gerade diese Segmente leiden jedoch Uberproportio-
nal an der konjunkturellen Schwéche.

Im bundesdeutschen Ranking hat Mecklenburg-Vor-
pommern mit Schleswig-Holstein den Platz getauscht,
alle anderen Lander haben ihre Position gegentber
dem Vorjahr gehalten. Zudem zeigt sich, dass die ndrd-
lichen Bundeslander insgesamt besser abgeschnitten
haben, d. h. entweder wie die Marktfihrer Hamburg
und Mecklenburg-Vorpommern erhebliche Zuwéchse,
oder, wie Bremen, Niedersachsen und Schleswig-Hol-

stein, geringere Rickgénge hatten als z. B. Bayern,
Thiringen und Sachsen. Insbesondere vor allem in
Sachsen, aber z. B. auch in Sachsen-Anhalt, sind die-
se Werte keineswegs nur, aber zu erheblichen Teilen
dem Augusthochwasser zuzuschreiben. So betrug
beispielsweise in Sachsen der Riickgang bei den Uber-
nachtungen von Januar bis Juli 2002 ,nur” 3,2 %,
wahrend von August bis Dezember 2002 insgesamt
12,4 % weniger Ubernachtungen zu verzeichnen wa-
ren. In Sachsen-Anhalt (-2,7 % bzw. -5,3 %) und Bran-
denburg (2,3 % bzw. -5,6 %) stellte sich die Situati-
on in ahnlicher Form dar. >>> Tab. 1

Fazit: Die relativ positive Entwicklung in Ostdeutschland
wurde 2002 einmal mehr im Wesentlichen von Mecklen-
burg-Vorpommern getragen. Neben den skizzierten glo-
balen bzw. bundesweiten Faktoren hat das August-
hochwasser 2002 die schwierige Lage in vielen Regio-
nen nicht verursacht, aber entscheidend verscharft.

Im Gegensatz zu dieser kurzfristigen Betrachtung mit
einem eher negativen Ergebnis relativiert ein Blick auf
langerfristige Zeitreihen die Einschatzung. Abbildung
2 und 3 illustrieren am Beispiel ausgewahlter Bundes-
lander, dass — mit Ausnahme des nach der Wende au-
Berst dynamischen Aufstiegs von Mecklenburg-Vor-
pommern — in Westdeutschland nicht generell Rick-
gange, sondern vor allem Stagnation die Lage préagt.
Bayern und Baden-Wirttemberg hatten schon in der
ersten Halfte der neunziger Jahre eine Schwécheperi-
ode mit nachfolgenden Steigerungen und nun wieder
Rickgéngen, wahrend bei Nordrhein-Westfalen, Nie-
dersachsen und Schleswig-Holstein insgesamt nur sehr
moderate Verdnderungen im 10-Jahres-Vergleich zu
beobachten sind. Bedenklich ist, dass Schleswig-Hol-
stein zwar stets nur leichte, so doch insgesamt stetige
Verluste und somit schleichende, aber dauerhafte Mark-
anteilsverluste zu verzeichnen hat. >>> Abb. 2 + 3

Fazit: (Ost-) Deutschland befindet sich im (inter-) na-
tionalen Verteilungskampf. Alle Nachfrageanalysen
kommen zu dem Schluss, dass der Inlandsmarkt nur
noch wenig Wachstumspotenziale bietet (Zweit-, Dritt-
reisen, Stadte-, Wellness-, Kulturreisen), aber auch
diese sind begrenzt. Die Folge sind Verluste in der ei-
nen Region bei Gewinnen von anderen Regionen. ,,Ech-
te“ substanzielle Zuwéachse durften fir die meisten
Destinationen kinftig nur im Auslandertourismus lie-
gen, aber gerade dieser ist in den &stlichen Bundes-
landern noch von sehr geringer Bedeutung.
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Tab. 1: Ubernachtungen nach Bundesldndern 2001/2002 in gewerblichen Betriebe > 9 Betten

Deutschland 326,3 0,1 317,5 -2,7
Bundeslander

Baden-Wiirttemberg 39,3 2 0,1 38,2 2 -28
Bayern 74,5 1 0,6 70,8 1 —-45
Berlin 11,3 10 -06 11,0 10 -29
Brandenburg 8,8 1 5,3 8,5 1 -3,7
Bremen 1.3 16 -22 1,3 16 =21

Hamburg 48 14 —15 5,1 14 77

Hessen 25,6 5 -0/ 24,6 5 =39
Mecklenburg-Vorpommern 19,8 7 8.3 21,0 6 6,3
Niedersachsen 839 4 -44 33,0 4 =27
Nordrhein-Westfalen 370 3 09 36,3 3 -18
Rheinland-Pfalz 18,4 8 -38 18,0 8 -23
Saarland 22 15 0,8 21 15 —3,0
Sachsen 14,5 9 -0.2 13,5 9 -70
Sachsen-Anhalt 5,6 13 2,1 5,4 13 -34
Schleswig-Holstein 20,9 6 0,2 20,5 7 -17
Thiiringen 8.8 12 -1.7 8.3 12 -57

Quelle: Statistisches Bundesamt

Abb. 2: Langzeittrend: Stagnation auf hohem Niveau Abb. 3: Ubernachtungen Ostdeutschland
Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben > 9 Betten (in Mio,) und Schleswig-Holstein
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1.1.3 Angebotsentwicklung

Das Bettenwachstum ist im Jahr 2002 fast zum Erlie-
gen gekommen. Neben der seit 1999 veranderten
Forderpolitik der Lander spielt dabei sicherlich die ins-
gesamt schwieriger werdende wirtschaftliche Lage vie-
ler Betriebe eine Rolle (vgl. Kap. 11/2.2, S. 51). Selbst in
Mecklenburg-Vorpommern kamen im letzten Jahr ,,nur®
noch rund 4.500 Betten hinzu, diese machten jedoch
fast die gesamte Angebotsausweitung in Ostdeutsch-
land aus. In Sachsen ist bereits seit drei Jahren eine
Marktbereinigung zu beobachten, welche seit 2002
auch in Sachsen-Anhalt und Thiringen zu greifen
scheint. In Schleswig-Holstein stagniert die Bettenzahl
seit mehreren Jahren. >>> Tab. 2

Bettenangebot Ostdeutschland:

® 1999: 474.000

B 2000: 483.000 (+1,8 %)

m 2001 491.000 (+1,7 %)

B 2002: 495.000 (+0,9 %)

Auch die durchschnittliche BetriebsgréBe verandert sich
kaum noch. Durch den Vergleich mit Schleswig-Holstein
ist eine interessante Beobachtung zu machen: Alle stli-
chen Bundeslander haben einen deutlich Uber Schles-
wig-Holstein liegenden Wert. Im direkten Vergleich hat
ein Hotel oder eine Pension in Mecklenburg-Vorpommern
z. B. derzeit rund 25,4 mehr Betten als in Schleswig-Hol-
stein. Die anderen L&nder liegen mit einem Wert von
+/-50 Betten ziemlich genau zwischen diesen Extremen.
Das Gruppengeschéft lasst sich in groBeren Betrieben
erfahrungsgeméaB sehr viel leichter realisieren als in (da-
fur zu) kleinen. Offensichtlich bedeutet dies derzeit ne-
ben dem Risiko, die Betten flillen zu missen, auch Wett-
bewerbsvorteile vor allem fiir Mecklenburg-Vorpommern
im Geschéft mit Reiseveranstaltern. >>> Abb. 4

Abb. 4: Durchschnittliche Betriebsgmﬁe7) (Betten pro Betrieb)
nach Bundesldndern 1993—2002
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Quelle: Statistische Landesdmter 1) Betten insgesamt am 31. 12. eines Jahres

2) Betten insgesamt am 1.7. eines Jahres

Konsolidierung kehrt auch bei der Angebotsstruktur
ein, die individuellen Strukturen der einzelnen Lander
stabilisieren sich immer mehr. >>> Karten 1 + 2

Bemerkenswert ist dennoch:

B Durchgdngige Kapazitatenausweitungen gab es
2002 ausschliefSlich bei gewerblich vermieteten
Ferienwohnungen und -hdusern.
Sachsen-Anhalt hat hier +26, 3 %, Brandenburg
+18,5 %, Sachsen +7 %, Mecklenburg-Vorpommern
+6,1 % und Thtiringen +0,3 % zu verzeichnen.

B Auch bei Erholungs- und Ferienheimen gab es,
mit Ausnahme von Thiiringen (—1,1 %),
in allen Landern Zuwdchse:
Brandenburg +9,4 %, Sachsen-Anhalt +6 %,
Mecklenburg-Vorpommern +3,1 %, Sachsen +2,3 %

Tab. 2: Betten” in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Bundesldndern 1999—2002

e ae e Y

Mecklenburg-Vorpommern 150.697
Brandenburg 76.317
Sachsen-Anhalt 53.302
Sachsen 117.854
Thiiringen 75.710
Schleswig-Holstein? 181.311

158.214 164.524 169.070 +28
75.911 79.358 81.067 +22
53.504 53.581 SR -04
119137 117189 115.764 =12
76.745 76.224 75.796 -06
180.012 182.081 181.443 -04

Quelle: Statistische Landesdmter

1) Betten insgesamt am 31. 12. eines Jahres 2) Betten insgesamt am 1.7. eines Jahres
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Karten 1+ 2: Struktur des gewerblichen Beherberqungs-
angebotes in Ostdeutschland nach Quartierarten 2001/2002

Angebotsstruktur

Bettenanzahl nach Betriebsarten B Hotels, Hotels garnis
[ Gasthéfe, Pensionen
170.000 [l  Erholungs-, Ferienheime
85.000 I Ferienzentren
[0 Ferienwohnungen, -hduser
17.000 [ Hutten, Jugendherbergen

Sanatorien, Kurkrankenhauser

Quelle: Statistische Landesidmter, dwif 2003; Kartengrundlage: Landesvermessungsidmter

1.1.4 Bettenauslastung

Bei der Bettenauslastung 2002 haben Ost- und West-
deutschland Federn lassen missen. In Ostdeutsch-
land betrug sie 2002 insgesamt 31,4 % nach 32,1 %
2001, im Ubrigen Bundesgebiet 34,1 % nach 35,1 %
im Vorjahr.

Beide Werte sind als unbefriedigend zu bezeichnen;
der ostdeutsche Wert liegt leider immer noch konstant
unterhalb der Auslastung westdeutscher Betriebe.
>>> Abb. 5

Abb. 5: Bettenauslastung in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben (in %) 1993—2002

45,0
40,0
L
iibriges Bundesgebiet
35,0 ]
/-—‘\<>
30,0
4
Ostdeutschland
25,0
20,0

93 94 95 96 97 98 99 00 01 02

Quelle: Statistisches Bundesamt

Die Hoffnung auf Stabilisierung der seit 1997/98 zu be-
obachtenden Trendumkehr bei der Auslastung in den
einzelnen Bundeslandern hat sich im letzten Jahr nur
fur Mecklenburg-Vorpommern erfullt. Hier stieg sie nach
33,4 % im Jahr 2001 auf nunmehr 34,3 % im Jahr 2002.
In allen anderen 8stlichen Landern, aber auch in Schles-
wig-Holstein waren dagegen im letzten Jahr Verluste
gegeben. Bei Schleswig-Holstein fallt zudem eine zwar
leicht zyklische, insgesamt jedoch abwaérts gerichtete
Auslastungskurve auf. In Sachsen hat, wie schon er-
wahnt, das Hochwasser seine — hoffentlich temporaren
— Spuren hinterlassen. Bedenklich stimmt die seit Jah-
ren um 27 %-28 % schwankende, duBerst niedrige
Auslastung in Sachsen-Anhalt. Sollte sich die schwieri-
ge Lage fur den Tourismus im Jahr 2003 fortsetzen, so
ist hier, gegebenenfalls aber auch in den anderen Lan-
dern, mit weiteren Einbriichen zu rechnen, die ange-
sichts derart niedriger Werte zu einschneidenden wirt-
schaftlichen Problemen einer Vielzahl von Betrieben
fuhren durften (vgl. Kap. /2.2, S. 51). >>> Abb. 6

Abb. 6: Auslastung aller Betten” in gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben nach Bundesldndern 1993—-2002 (in %)
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Quelle: Statistische Landesamter 1) Betten insgesamt am 31. 12. eines Jahres

2) Betten insgesamt am 1.7. eines Jahres

1.1.5 Insolvenzen im Gastgewerbe

,Wirte hoffen auf bessere Umsétze“, ,Hoffen auf eine
Trendwende im Jahr 2003 lauten derzeit die Schlagzei-
len zur Lage des Gastgewerbes. Die skizzierten wirt-
schaftlichen Probleme vieler Bundesburger wirken sich
besonders gravierend bei den Ausgaben fir Restaurant-
und Kneipenbesuche aus. So weist das Statistische Bun-
desamt einen Umsatzriickgang (real) im deutschen Gast-
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gewerbe um 7,3 % im Jahr 2002 aus, wobei es die Ga-
stronomie mit -8,3 % noch hérter traf als das Beher-
bergungsgewerbe mit -5,9 %. Schlechte Konjunktur be-
deutet zudem Arbeitsplatzabbau: Um gut 2,5 % sank die
Zahl der Beschaftigten im deutschen Gastgewerbe 2002.
Die leichten Zuwéachse, die im Vorjahr zu beobachten wa-
ren, setzten sich leider nicht fort. >>> Abb. 7

Abb. 7: Beschdftigte im deutschen Gastgewerbe —
Verdnderungen gegentiber dem Vorjahr (in %)
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Quelle: Statistisches Bundesamt

Wenig verwunderlich ist angesichts derartiger Rahmen-
bedingungen ein deutlicher Anstieg der Insolvenzen im
Gastgewerbe. Tabelle 3 und Abb. 8 zeigen, dass die
Trendkurve eindeutig nach oben zeigt. Dies gilt fiir die
ostdeutschen Lander ebenso wie flir Schleswig-Holstein.
Bei Uber 35.000 umsatzsteuerpflichtigen gastgewerb-
lichen Betrieben in Ostdeutschland und 9.270 Betrieben
in Schleswig-Holstein scheint eine Zahl von 549 Insol-
venzverfahren in Ostdeutschland und 105 in Schleswig-
Holstein auf den ersten Blick nicht dramatisch. Zudem
ist eine relativ hohe Fluktuation im Gastgewerbe, vor al-
lem in der (Klein-) Gastronomie, ganz normal.

Dennoch ist akuter Handlungsbedarf gegeben, und zwar
nicht nur in Sachsen-Anhalt, wo sich die gravierende
Auslastungsschwache bereits in stark steigenden Insol-
venzzahlen niederschlédgt. Die entscheidende Schwa-
che eines erheblichen Teils v. a. der ostdeutschen Be-
triebe ist die viel zu geringe Eigenkapitalausstattung,
eine Folge der seit Jahren zu konstatierenden, véllig
unzureichenden Innenfinanzierungskraft. Basel Il ist an
dieser Fehlentwicklung im Ubrigen véllig unschuldig. Es
ist allerdings wahrscheinlich, dass die Konsequenzen,
die sich aus den zu erwartenden strengen Bonitatspri-
fungen ergeben werden (Rating), die Finanzierungs-
probleme zukUinftig weiter verschéarfen. Zudem zeigen
Betriebsvergleiche und -beratungen, aber auch Berich-
te in den Medien, dass derzeit nicht nur kleine, wenig
leistungsféhige Grenzanbieter um ihre Existenz k&mp-
fen missen, sondern auch Spitzenbetriebe, die zu den
Zugpferden einer Region gehoren. >>> Tab. 3/Abb. 8

Abb. 8: Insolvenzen im Gastgewerbe nach
Bundeslandern 1994—2002
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Quelle: Statistische Landesimter

Auch wenn sich in Schleswig-Holstein das Problem
der Eigenkapitalausstattung vielleicht (noch?) nicht
derart gravierend darstellt wie in Ostdeutschland, wo

Tab. 3: Anzahl der Insolvenzverfahren im Gastgewerbe nach Bundesldindern 1994—2002

=== Bk

35 31 55 64 57 86

Mecklenburg-Vorpommern 14 116 96
Brandenburg 39 37 56 67 75 72 89 71 92
Sachsen-Anhalt 26 47 59 74 13 15 134 109 181
Sachsen 58 127 177 201 210 164 177 199 190
Thiringen 59 74 90 90 69 90 79 99 95
Schleswig-Holstein 47 41 48 58 56 51 77 81 105

Quelle: Statistische Landesdamter
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in den Jahren seit 1990 viele Betriebe mit hohen
Férderquoten und Krediten unterstitzt wurden: Ange-
sichts der kontinuierlich sinkenden Ubernachtungs-
zahlen stellt sich die Frage, wann auch hier der Zeit-
punkt akuter Probleme fiir eine Vielzahl von Betrieben
gekommen ist und man nicht mehr von einer ,gesun-
den® Marktbereinigung sprechen kann.

Fazit und Handlungsbedarf:

®m  Wiinschenswert sind Untersuchungen zu kiinfti-
gen Marktstrukturen im Tourismus und thre Aus-
wirkungen auf das Gastgewerbe. Zu priifen
sind das sich wandelnde Nachfrageverhalten
sowie innovative Angebote im (inter-) nationalen
Wettbewerbsumfeld, die nachfrageseitig auf
wachsendes Interesse stofSen und die Erwartungs-
haltung der Konsumenten pragen. Hieraus
muissen Schlussfolgerungen fiir die Marktfahigkeit
der vorhandenen Betriebe gezogen werden.

®  f£ssind mehr Initiativen und Projekte flir individu-
elle, gastgewerbliche und bankfachliche Betriebs-
beratungen mit dem Ziel der individuellen
Qualifizierung von Betriebsinhabern zur Existenz-
sicherung der Unternehmen erforderlich.
Die Qualifikation, Kreativitdt und Serviceorientie-
rung von Unternehmern und Mitarbeitern wird
in den ndchsten Jahren, vielleicht mehr als die
Vergabe von Férdermitteln und Krediten, Liber den
Betriebserfolg entscheiden. Projekte wie Inno-
punkt 3 und 6 in Brandenburg,,ASP“-Projekte in
Mecklenburg-Vorpommern u. a. m. leisten hierzu
bereits wertvolle Beitrdge.

1.1.6 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Der Touristische Regionalentwicklungsindex (TRIX)
wurde speziell fur das S-Tourismusbarometer geschaf-
fen, um die Entwicklung der zwei wichtigsten Schlus-
seldaten, der Ubernachtungen und der Bettenaus-
lastung, in anschaulicher Form miteinander zu verknip-
fen und darzustellen.

Wahrend bislang die absoluten Werte und ihre Ent-
wicklung Uber die letzten Jahre im Mittelpunkt stan-
den, geht es im TRIX um die relativen Verédnderungen
von einem Jahr zum anderen. Die nachfolgende Ma-
trix des TRIX unterscheidet vier Gruppen:

m 1. Stabilisierer:
Ubernachtungen und Auslastungen sind
in einem Jahr um x % gestiegen,

u 2. fxpandierer:
Ubernachtungen sind gestiegen,
die Auslastung ist gesunken,

m 3 Konsolidierer:
Ubernachtungen sind gesunken,
die Auslastung ist gestiegen,

u 4. Problemfdlle:
Ubernachtungen und Auslastung sind gesunken.

Lese-Beispiel: Der TRIX 1999 dokumentiert, dass in
Sachsen die Ubernachtungen 1999 gegeniiber 1998
um gut 5 % und die Auslastung der Betten im selben
Zeitraum um etwa 4,0 % stiegen.

Durch die Erweiterung des &-Tourismusbarometers auf
Schleswig-Holstein kénnen nun auch die Entwicklun-
gen dort seit 1999 2 sowie — im TRIX - sogar fir Nie-
dersachsen in die Betrachtung einbezogen werden.

Ergebnis und Bewertung

Der TRIX bringt die beschriebenen Entwicklungen gra-
fisch zum Ausdruck: Wahrend es in den Jahren 1999
und 2000 noch Veranderungsraten bei Ubernachtungen
und Auslastung von teilweise Uber 15 % gegeben hatte,
so erreichen diese seit 2001 ,,nur“ noch Werte von deut-
lich unter 10 %. Dies ist Ausdruck einer Konsolidierungs-
phase des Deutschlandtourismus insgesamt. Nur Meck-
lenburg-Vorpommern ist von dieser Entwicklung offen-
sichtlich (immer noch) abgekoppelt, wahrend bei den
Ubrigen Landern die geschilderten Einflussfaktoren zum
Tragen kommen. Die hochwasserbedingten Rickgén-
ge in einigen Landern haben die Konsolidierungstendenz
allerdings keineswegs verursacht, sondern ,lediglich®
(drastisch) verstérkt. Die drei Kiistenlander (Niedersach-
sen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern)
mit attraktiven Potenzialen fir den Sommer-Bade-Ur-
laub haben das letzte Jahr erkennbar besser tiberstan-
den als die Ubrigen Lander. Es bleibt abzuwarten, in-
wieweit die Verluste des Vorjahres 2003 aufgefangen
bzw. kompensiert werden kénnen.

2) Zu weiter zuriickliegenden Entwicklungen in Ostdeutschland vergleiche die vorange-
gangenen Jahresberichte.
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ADbb. g: Zeitraffer-TRIX 1999—2002

1999

Expandierer

2000

Expandierer

. Brandenburg |:| Sachsen . Schleswig-Holstein
. Mecklenburg-Vorpommern D Sachsen-Anhalt D Thiringen
|:| Niedersachsen



Expandierer

Expandierer

. Brandenburg |:| Sachsen . Schleswig-Holstein
. Mecklenburg-Vorpommern D Sachsen-Anhalt D Thiringen
|:| Niedersachsen
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1.2 Entwicklung in den Reisegebieten® -
Gewerblicher Sektor

1.2.1 Nachfrageentwicklung

Die Reisegebiete spiegeln bei den Ubernachtungen
des letzten Jahres sehr unterschiedliche Einfluss-
faktoren wider. In der Mecklenburgischen Schweiz und
Seenplatte flachte der 2001 durch die Eroffnung des
Ferienparks Linstows zu beobachtende starke Zu-
wachs deutlich ab, Westmecklenburg hatte (allerdings
ohne Landkreis Nordwestmecklenburg!) eine unter-
durchschnittliche Entwicklung im Landesvergleich.
ErwartungsgemaB konnte Potsdam den durch die
BUGA 2001 und das PreuBenjahr entstandenen Schub
2002 nicht halten. Einzig Markisch-Oderland und das
Barnimer Land konnten in Brandenburg das Vorjah-
resergebnis erzielen.

In den Elbe-Regionen wie z. B. Magdeburg/Elbe-Bor-
de-Heide, Dresden, Sachsische Schweiz, Sadchsisches
Elbland schlug sich das Hochwasser unmittelbar sicht-
bar nieder. Bis zum Jahresende konnten die in der zwei-
ten Halfte entstandenen Verluste nicht mehr kompen-
siert werden. Aber auch andere vom Hochwasser Uber-
haupt nicht betroffene Regionen Ostdeutschlands
registrierten nach der Flut Stornierungen, auch in den
Herbstferien. Dabei handelte es sich zum einen um
Gaste aus den vom Hochwasser betroffenen Regio-
nen, die ihre geplanten Sommer- und Herbstferien nicht
antreten konnten. Zum anderen erfolgten jedoch auch
Stornierungen vor allem westdeutscher Géste, in der
Regel aus Unkenntnis der geografischen Lage von
bestimmten Regionen oder Orten. Auch sofortige
entsprechende Informationsaktivitdten von Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringer Regionen konnten die-
sen Effekt nicht verhindern.

Die Notwendigkeit sehr deutlicher Informationen Uber
geografische Gegebenheiten als Basisaufgabe im
Tourismusmarketing wird an diesem Beispiel einmal mehr
deutlich. Geografische Kenntnisse dirfen keineswegs als
selbstversténdlich erachtet werden! >>> Karten 3 + 4

3) Abgrenzung der Reisegebiete gemdf amtlicher Beherbergungsstatistik in vielen Fillen
nicht identisch mit den geografischen Abgrenzungen der einzelnen regionalen Tourismus-
verbdnde.

Karten 3 + 4: Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben nach Reisegebieten 2001/2002

Entwicklung in %

[ | > 15

Ml 10 bis< 15 [0 -5bis< 0
0 5 bis< 10 [ -10 bis< -5
[0 0bis< 5 [ | <-10

Quelle: Statistische Landesidmter, dwif 2003

Die Abbildungen 10 und 11 machen deutlich, dass die
Entwicklung in verschiedenen Typen von Reise-
gebieten durchaus unterschiedlich verlauft:

® DieKiistenreisegebiete an der Ostsee hatten 2002 ein
stabiles (Schleswig-Holstein) bis stark positives Jahr
(Mecklenburg-Vorpommern), wihrend sowohl an
der schleswig-holsteinischen als auch niedersdchsi-
schen Nordseektiste durchgdngig Nachfragertick-
gdnge registriert wurden.

®  Praktisch alle wichtigen deutschen Mittelgebirge
mussten UbernachtungseinbufSen in Kauf nehmen.
Die Effekte waren in der Hochwasserregion zwar be-
sonders stark, aber auch westdeutsche Mittelgebirgs-
landschaften von der Rhon bis zur Eifel konnten ihr
Vorjahresniveau nicht halten. Dahinter ist eine gene-
relle Entwicklung zu vermuten, welche allerdings eine
vertiefte Analyse verdient: Mittelgebirge sind in star-
kem MafSe Ziel von Zweit- und Mehrfachreisen —am
Wochenende, tiber Feiertage etc. Gerade hier sparen
die Deutschen in Konjunkturflauten jedoch, wihrend
man sich den (Sommer-) Haupturlaub, in welcher
Form auch immer,weiterhin gonnt. Eine themen- und
Zielgruppengerechte Profilierung und Angebotsaus-
richtung (wie sie der Harz mit seiner Initiative Harz 21
beispielsweise konsequent umsetzt) ist daher gerade
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in diesen Destinationen von vielleicht entscheidender
Bedeutung. Derartige Zusammenhdinge in Bezug auf
das Nachfrageverhalten und die Zielgebietswahl nd-
her zu untersuchen, dtirfte fuir die Profilierung von
Mittelgebirgsregionen sicherlich wertvolle Erkennt-
nisse bringen. >>> Abb. 10 + 11

Abb. 10: Klistentourismus: Ostsee vor Nordsee
Gewerbliche Ubernachtungen 2002 gegentiber 2001 (in %)

Riigen/
Hiddensee|
Vorpommern

Meckl.
Ostseekiiste

Ostfriesische
Inseln

NS

Ostfriesi:
Kiiste

Nordsee

Cuxhavener Kiiste Unterelbe

-8

Quelle: Statistische Landesimter

Abb. 11: Mittelgebirge: Flaute mit und ohne Hochwasser
Gewerbliche Ubernachtungen 2002 gegentiber 2001 (in %)

Thiir.
Wald

Sachs.
Schweiz

Vogt-
land

Bayer.

Wald Eifel

Schwarz-

Teutob. wald

Wald

Flaming Rhon

Erzgebirge

Quelle: Statistische Landesimter

Stellt man die registrierten Ubernachtungen in Relation
zur Einwohnerzahl¥ der Reisegebiete, so zeigt sich in der
Ubernachtungsintensitét (= Anzahl der Ubernachtungen
pro 100 Einwohner und Jahr) ein GrobmaB fur die Be-
deutung, die der Ubernachtungstourismus fiir die Be-
volkerung der Region als Beschéftigungsfaktor und Ein-
kommensquelle hat — natlrlich ebenfalls flir die ,,Belas-
tung*, die vom Ubernachtungstourismus unter Umst&n-
den ausgehen kann. Die Spitzenwerte besetzen Riigen
und die Nordsee Schleswig-Holsteins. Vorpommern,
die Ostsee Schleswig-Holstein, die Mecklenburgische
Ostseekiste sowie die Holsteinische Schweiz sind
gemeinsam einer weiteren hochrangigen Regionen-
gruppe zuzuordnen. >>> Karten 5 + 6/Tab. 4

4) Grundlage fiir die Einwohnerzahl sind die aktuellsten verfiigbaren Daten mit Stand
vom 31.12.2001.

Karten 5 + 6: Ubernachtungsintensitdten nach
Reisegebieten 2001/2002

Ubernachtungen pro 100 Einwohner und Jahr

| >1.000 [ 400 bis < 600

B 800 bis < 1.000 [J 200 bis < 400
B 600 bis < 800 [] <200

Quelle: Statistische Landesidmter, dwif 2003

1.2.2 Angebotsentwicklung

Wie auf Landerebene bereits festgestellt, hat sich der
Kapazitatsausbau im letzten Jahr nicht deutlich ver-
langsamt, vielmehr ist in einigen Regionen sogar ein
Abbau zu registrieren (Nordthiringen, Halle/Saale-
Unstrut, Altmark etc.). In Schleswig-Holstein ist eine -
wenn auch leichte — Starkung der Kiistenregionen zu
Lasten des Binnenlandes festzustellen. Mecklenburg-
Vorpommern (169,1 Tsd.) und Schleswig-Holstein
(176,2 Tsd.) verfigen in etwa Uber ein gleich hohes
Kapazitatsvolumen, wenngleich auch mit einer bereits
beschriebenen, sehr unterschiedlichen durchschnitt-
lichen BetriebsgroBe.

Der Flaming (+5,2 %), die Uckermark (+4,8 %), die
Prignitz (+4,7 %) und der Harz mit Harzvorland (+4,1 %)
haben ihre Kapazitaten im letzten Jahr deutlich aus-
gebaut. >>> Tab. 5

Vergleichbar zur Ubernachtungsintensitét stellt die
Bettenintensitét eine Beziehung zwischen der Einwoh-
nerzahl und der Anzahl der Géstebetten pro 100 Einwoh-
ner her (Karten 9, 10, 11, 12). Hier haben sich gegentiber
dem Vorjahr nur wenig Veranderungen ergeben. Die in
Mecklenburg-Vorpommern zu registrierenden Steigerun-
gen sind eher auf anhaltende Abwanderungen der Be-
voélkerung, als auf starke Kapazitdtsausweitungen zurlick-
zufiihren. Die Nordsee in Schleswig-Holstein und Riigen/
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Tab. 4: Ubernachtungen nach Reisegebieten 1999—2002

Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte
Riigen/Hiddensee
\lorpommern
Westmecklenburg
Brandenburg

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land

Flaming

Havelland
Markisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengehiet
Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land

Spreewald

Uckermark

Sachsen-Anhalt

Altmark

Anhalt-Wittenberg

Halle, Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide
Sachsen

Chemnitz

Dresden

Erzgebirge

Leipzig
Oberlausitz/Niederschlesien
Sachsische Schweiz
Sachsisches Burgen- und Heideland
Sachsisches Elbland
Vogtland

Westsachsen

Thiiringen

Nordthiringen
Ostthiiringen

Saaleland

Thiringer Kernland
Thiiringer Wald
Schleswig-Holstein
Nordsee

Ostsee

Holsteinische Schweiz
Ubriges Binnenland

3.870,7
1.755,3
41227
4.903,2

9639

739,6
4891
189,7
989,4
654,7
6674
309,4
7
4809
2875
8201
851,0
606,6

369,2
909,6
1.020,8
1.809,4
1.288,2

3870
2138,5
24213
1.314,2
1.323,6
1.228,1
1.604,3
1.2977
1.537.6

2148

7078
4799
2.286,7
1.081.4
4102,4

16214
8.599,8

8114
3.505,8

4.493,2
2.341,5
47133
56673
1.034,7

748,4
561,2
209,6
1.059,4
660,5
6941
318,0
799,6
561,7
3141
9204
903,6
6361

386,1
9225
1.037.6
1.922,3
1.184,3

418,0
2.408,4
2.701,3
1.468,1
1.384,9
1.316,3
1.556,4
1.478,3
1.602,9

2472

762,4
465,0
21888
1.116,5
4.403,2

7616,5
8.866,1

828,5
3.548,9

4.810,6
27127
5.076,1
6.083,7
1.076,7

743,9
5538
2075
11774
7181
7229
319.9
833,5
668.9
3316
924,6
9371
689,5

396,2
910,4
1.038,8
2.0576
1.150,1

4275
24924
2.663,4
1.433,4
1.406,0
1.351,7
1.508,0
1.491,5
1.542,5

2213

7974
4361
21449
1.064,4
4.342,6

1718,2
8.734,4

815,2
3.625,2

5.0455
2.890,9
5.450,6
6.512,6
1.106,0

743,2
526,1
192,8
1.108,7
674,7
7227
307.3
8841
5514
321,5
902,2
911,0
655,7

3817
902,5
1.002,4
2.023,8
1.054,5

3982
21000
2.428,7
1.4871
1.398,4
11549
1.4991
1.374,5
1.454,4
21836

759,0
3909
2.022,3
1.066,3
4.0479

74901
8.754,3
7971
3.493,4

71
15,8
77
73
4]

-06
=13
-1.0
11
8.7
42
0,6
42
191
56
05
3.7
8.4

2,6
=13
01
70
=25

2.3
35
-14
-24
15
2,7
=3
09
=3[9
=105

4,6
-6,2
=20
-47
-14

1.3
=18
-16

2]

48
6.9
74
6.9
28

=01
=50
=7
-58
-6,0
0,0
-4,0
6.1
=176
=30
-24
-28
-49

=37
-09
=35
-16
-83

-69
-158
-89
37
-05
-145
-04
-78
=B7
=12

-48
-104
=87
0.2
-68

=30

0.2
-22
-36

Quelle: Statistische Landesidmter
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Tab. 5: Bettenangebot nach Reisegebieten 1999—2002

Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte
Riigen/Hiddensee
\Vorpommern
Westmecklenburg
Brandenburg

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land

Flaming

Havelland
Markisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet
Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land

Spreewald

Uckermark

Sachsen-Anhalt

Altmark

Anhalt-Wittenberg

Halle, Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide
Sachsen

Chemnitz

Dresden

Erzgebirge

Leipzig
Oberlausitz/Niederschlesien
Sachsische Schweiz
Sachsisches Burgen- und Heideland
Sachsisches Elbland
Vogtland

Westsachsen

Thiiringen

Nordthtiringen

Ostthiringen

Saaleland

Thiringer Kernland
Thiringer Wald
Schleswig-Holstein?
Nordsee

Ostsee

Holsteinische Schweiz
Ubriges Binnenland

34.417
19.891
39.334
46.933
10122

6.392
5.207
1.919
8.830
6.822
5.524
4414
8.403
3.764
2727
8.996
1520
5.799

3.920
9.899
11.228
16.723
11.532

4.307
15.240
22119
10.918
14.676

9.445
16.433
10.633
11.295

2.788

8.41
5.986
17918
9.338
34.081

63.489
75.648

1524
31.783

35.986
22.415
40.681
48.859
10.273

6.327
5143
1.904
8.597
1047
5.281
4204
8.708
3.977
2.776
8.709
7600
5.638

3.892
9.941
11.114
17.794
10.763

4.094
15.261
22.145
11.278
14.978

9.922
16.341
10.966
10.638

2.514

8.829
5.844
18.054
9.204
34.697

62.514
75.586

7570
31.310

36.708
24.873
42.385
49.994
10.564

6.491
5.313
2.044
9.261
7418
5.260
4.387
9.293
3.934
2.838
9.037
8.191
5.891

4.064
9.838
10.986
18.372
10.321

4176
15.526
22.369
11.267
14.437

9.946
15.783
10.854
10.265

2.566

8.744
5.698
17.733
9.230
34.817

62.631
74543

7569
31.285

37.257
25.686
42.772
52.547
10.808

6.386
5.313
2105
9.721
7408
5.408
4.463
9.516
4.044
2972
9.340
8.214
6.177

3.929
9.563
10.562
19.123
10.202

4210
15.314
22140
11197
14.202

9.883
15.413
10.725
10.161

2.519

8107
5.736
17.807
9.222
34.924

63.247
74.501

7485
30.965

2,0 15
11,0 3.3
42 09
23 51
28 2.3
26 -16
33 0,0
74 3.0
77 50
53 =01
-04 28
44 17
6.7 24
=11 28
22 4,7
3.8 34
78 0.3
4,5 4.9
44 =33
=10 -28
=12 =&Y
3.2 41
-4 =12
20 08
1.7 =14
1.0 -1.0
=01 -06
-356 -16
0.2 -06
=34 =23
=10 =12
=35 -1.0
2] -18
=10 -73
=20 0.7
-18 04
03 =01
03 03
0.2 1.0
=14 =01
00 =11
-01 -1.0

Quelle: Statistische Landesdamter

1) Betten insgesamt am 31.12. eines Jahres  2) Betten insgesamt am 1.7. eines Jahres
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Hiddensee haben mit 57,7 bzw. 56,7 fast identische Werte
und unterstreichen die fiir diese Regionen exorbitant hohe
Bedeutung des Tourismus. Allenfalls hier kénnte man -
groBflachig — auch von einer Belastung sprechen, alle
anderen Regionen sind weit davon entfernt, hier ,,gefahr-
liche” Dimensionen zu erreichen. >>> Karten 7 + 8

Karten 7 + 8: Bettenintensitdt nach
Reisegebieten 2001/2002

Mecklenburg-Vorpommern (derzeit 34,4 % bis 37,3 %)
nicht erreichen konnen, vielmehr eher EinbuBen er-
leiden. Dies muss in Hinblick auf die Marktfahigkeit
der Beherbergungsstrukturen Fragen aufwerfen und
Anlass zu Optimierungsaktivitaten sein.

>>> Tab. 6/Karten 11 + 12

Karten 9 + 10: Durchschnittliche BetriebsgréfSe gewerblicher
Beherberqungsbetriebe nach Reisegebieten 2001/2002

Betten pro 100 Einwohner:

] >10 [0 4bis<6
B 8bis<10 [J 2bis<4
0 6bis< 8 O <2

Quelle: Statistische Landesidmter, dwif 2003

Auch die Entwicklung der durchschnittlichen Betriebs-
groBe illustriert die fir die meisten Regionen geltende
Stagnation bei der Kapazitatsentwicklung. Zudem zeigt
sich, dass insbesondere die Nordsee Schleswig-Holstein
mit 28,9 Betten den geringsten Durchschnittswert aller
Reisegebiete aufweist, wahrend Stédte wie Leipzig
(128,7), Potsdam (118,9) und Dresden (103,5) eindeutig
von GroBbetrieben der Stadthotellerie bestimmt werden.
>>> Karten 9 + 10

Tabelle 6 illustriert die unterschiedlichen Erfolge bei
den Bemuhungen zur Erhéhung der Bettenauslastung.
Allerdings mussen die vom Hochwasser betroffenen
Stadte und Regionen aus dieser Betrachtung prin-
zipiell ausgeklammert werden. Die Werte zeigen vor
allem das gravierende AusmaB der wirtschaftlichen
Schéden, die durch die Flut entstanden sind. Erst im
nachsten Jahr wird sich zeigen, wie sie diese Situa-
tion haben bewaltigen kénnen. Des Weiteren zeigt
sich, dass die unmittelbaren Kiistenregionen in Schles-
wig-Holstein (gut 32 %) die Werte der Mitbewerber in

Betten pro Betrieb:

| >90 [0 60bis<70
B 80 bis <90 1 50 bis < 60
[ 70 bis <80 ] <50

Quelle: Statistische Landesidmter, dwif 2003

Karten 11+ 12: Bettenauslastung in gewerblichen
Beherberqungsbetrieben nach Reisegebieten 2001/2002

Auslastung in %

| =40 00 25bis <30
B 35 bis <40 O <25
0 30 bis <35

Quelle: Statistische Landesidmter, dwif 2003
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Tab. 6: Bettenauslastung nach Reisegebieten 1999—2002

Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste 30,8 34,2 36,0 373 52 36
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte 24,2 28,6 314 31,2 9,7 -06
Riigen/Hiddensee 28,7 31,7 3311 35,0 43 57
Vorpommern 28,6 31,8 33,7 34,4 6,0 2,1
Westmecklenburg 26,1 216 28,4 28,0 29 =14
Brandenburg
Barnimer Land 31,7 324 314 321 =31 22
Dahme-Seengebiet 25,7 299 28,6 271 —-45 =5
Elbe-Elster-Land 271 30,2 278 25,4 —78 -87
Flaming 30,7 33,8 34,8 31,5 3.2 -96
Havelland 26,3 25,7 26,5 24.6 33 =73
Markisch-Oderland 331 36,0 377 36,7 46 =25
Niederlausitz 19,2 20,7 20,0 19,0 —3,6 —-49
Oder-Spree-Seengebiet 25,1 252 24,6 25,3 =23 3.0
Potsdam 35,0 38,7 46,6 378 204 -189
Prignitz 289 31,0 32,0 30,3 33 =51
Ruppiner Land 25,0 29,0 28,0 270 —3,2 —3,7
Spreewald 31,0 32,6 31,3 30,7 =3f -2
Uckermark 28,7 30,9 321 29,8 3.7 =7
Sachsen-Anhalt
Altmark 25,8 272 26,7 26,1 -17 -23
Anhalt-Wittenberg 25,2 254 254 25,1 =03 -1.0
Halle, Saale-Unstrut 24,9 25,6 25,9 25,7 13 -08
Harz und Harzvorland 29,6 29,6 30,7 294 37 —-472
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 30,6 30,1 30,5 28,1 1.3 -80
Sachsen
Chemnitz 24,6 28,0 28,0 25,9 0.3 =77
Dresden 384 43,2 44,0 376 1.7 — 145
Erzgebirge 30,0 334 32,6 30,1 -24 =77
Leipzig 33,0 35,7 349 36,4 =23 4.4
Oberlausitz/Niederschlesien 247 25,3 26,7 270 53 12
Sachsische Schweiz 35,6 36,3 372 32,0 24 —14,1
Sachsisches Burgen- und Heideland 26,7 26,1 26,2 26,6 0.3 1.6
Sachsisches Elbland 33,4 36,9 376 351 19 -6,8
Vogtland 373 413 4.2 39,2 -03 -48
Westsachsen 211 26,9 23,6 23,7 12,3 0.3
Thiiringen
Nordthiringen 23,1 23,7 25,0 24,6 5,6 =15
Ostthiiringen 22,0 21,8 21,0 18,8 -38 -10,3
Saaleland 35,0 33,2 3311 3.3 =02 =55
Thiiringer Kernland 31,7 332 31,6 3.5 -49 -03
Thiiringer Wald 33,0 34,8 34,2 319 -17 —-6,6
Schleswig-Holstein?
Nordsee 329 334 338 324 12 -4
Ostsee 31,1 32,1 321 32,2 0,0 0.3
Holsteinische Schweiz 29,5 30,0 29,5 29,2 =17 -10
Ubriges Binnenland 30,2 311 31,8 30,9 1.9 =25
Quelle: Statistische Landesimter 1) Betten insgesamt am 31.12. eines Jahres ~ 2) Betten insgesamt am 1.7. eines Jahres
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1.2.3 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Zielstellung und Aufbau des Regionen-TRIX entspre-
chen dem des Lander-TRIX in Kapitel 11/1.1.6 (S. 23).
Mit seiner Hilfe l&sst sich ein rascher und einfacher
Blick auf die Gewinner und Verlierer des letzten Jah-
res erzielen. Er kann damit auch als Friihwarnsystem
verwendet werden, um auf problematische Entwick-
lungen in einzelnen Reisegebieten aufmerksam zu ma-
chen und um unverziglich Ursachenforschung zu be-
treiben und Handlungsbedarf festlegen zu kénnen.

Ergebnis und Bewertung

Im Regionen-TRIX 2002 liegen nahezu alle Reisegebiete
auf oder in unmittelbarer Nahe einer Diagonalen durch
den Nullpunkt. Viele Reisegebiete liegen so eng beiein-
ander, dass sie in ihrer Position kaum zu unterscheiden
sind. Die Zahl der ,AusreiBer hat gegeniiber dem Vor-
jahr noch einmal abgenommen. Bedenklicherweise be-
findet sich die Mehrzahl der Regionen im Bereich der
Problemfalle, hat also sinkende Ubernachtungs— und
Auslastungszahlen zu verzeichnen.

m Die Reisegebiete aus Mecklenburg-Vorpommern
liegen — mit Ausnahme von Westmecklenburg (18)
(ohne Landkreis Nordwestmecklenburg) —
allesamt weiterhin auf dem Wachstumspfad.
Spitzenreiter der Entwicklung ist Rtigen/Hidden-
see (16).

m Die Regionen in Sachsen-Anhalt liegen in sehr
enger Nachbarschaft zueinander in Nullpunkt-
ndhe, lediglich das hochwassergeschddigte
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide (33) hatte stdrkere
Einbufen.

m Die Reisegebiete aus Brandenburg weisen die
breiteste Streuung, d. h. eine relativ grofse Band-
breite sehr unterschiedlicher Entwicklungen, auf.
Wdhrend Oder-Spree-Seengebiet (8) der Spitzen-
gruppe angehort und auch das Barnimer Land (1)
eine insgesamt positive Position besetzt, hatten
alle anderen Reisegebiete teilweise deutliche
Rtickgdnge. Nicht tiberbewertet werden darf das
diesjdhrige Schlusslicht Potsdam (9), da, wie
bereits angedeutet, der extreme Schub durch
PreufSenjahr und BUGA (vgl. Position im TRIX 2001)
nicht gehalten werden konnte. Das S-Tourismus-

barometer hatte sich bereits vor zwei Jahren mit
den langfristigen Wirkungen derartiger Grofs-
veranstaltungen beschdftigt und darauf hin-
gewiesen, dass zwar stets ein positiver Effekt
auch tiber das Ereignisjahr hinausreicht, jedoch
vielfdltige Anstrengungen flir eine nachhaltige,
dauerhafte Niveausteigerung notwendig sind.
Mit der Nachnutzung des BUGA-Geldndes, u. a.
als Biosphdre Potsdam (,Regenwaldhaus“), geht
die Stadt diesbeztiglich einen konsequenten Weg.

®  Auch bei Reisegebieten in Sachsen gibt es klare

Gewinner und Verlierer. Leipzig (22) hat sich, wie
die Regionen an der Ostsee, im Jahr 2002
duferst gut behaupten kénnen. Dresden (20)
und die Scichsische Schweiz (24) konnten die
Hochwasserverluste wie die tibrigen betroffenen
Regionen auch, bis Jahresende noch nicht kom-
pensieren. Am Beispiel von Westsachsen (28)
Idsst sich der ,JoJo-Effekt” durch Grofsveranstal-
tungen nun im Mehrjahresverlauf gut beob-
achten: Nach einer Spitzenposition im Jahr 2000,
ausgelost durch vielfdltige neue Angebote wie
GrofSevents, erfolgte 2001 ein Riickgang (wie 2002
in Potsdam), wihrend im Jahr 2002 wieder eine
Position am Nullpunkt erreicht wurde, d. h. dass
das Niveau gehalten werden konnte.

®  Auch die Thiiringer Reisegebiete hatten allesamt
ein schwieriges Jahr,am besten schnitt das Thti-
ringer Kernland (37) mit einem gegentiber 2001
quasi unverdnderten Ubernachtungsvolumen bei
fast konstanter Auslastung ab, wihrend Ost-
thiiringen (35), der Thiiringer Wald (38) und das
Saaleland (36) zu den Mittelgebirgsregionen
Deutschlands gehdren, die derzeit grofSere Schwie-
rigkeiten als andere Destinationstypen haben,
ihr Angebotspotenzial voll zu erschliefSen und fiir
sie relevante Zielgruppen zu gewinnen.

Fazit: Eine individuelle Regionsprofilierung, klare
Kenntnisse Uber (potenzielle) Zielgruppen, perfekte An-
gebote und ein nachfrageorientierter Vertrieb werden
in den n&chsten Jahren, nach dem endglltigen Ende
automatischer Wachstumsperioden, Giber den Markt-
erfolg von Destinationen entscheiden. Inwieweit die Re-
gionen hierauf vorbereitet sind, untersuchen die
Spezialmodule des s-Tourismusbarometers.



Abb. 12: Regionen-TRIX 1999
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Abb. 13: Regionen-TRIX 2000

Quelle: dwif 2003

©oo~NO O~ WN =

— 4
wnN =+ O

34

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land
Flaming

Havelland
Mérkisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet
Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land
Spreewald
Uckermark

Mecklenburg-Vorpommern

EXPANDIERER

14 Mecklenburgische
Ostseekuiste

15 Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte

16 Rugen/Hiddensee

17 Vorpommern

18 Westmecklenburg

Sachsen

19
20
21
22
23

24
25

26
27
28

Chemnitz

Dresden

Erzgebirge

Leipzig

Oberlausitz/
Niederschlesien
Sé&chsische Schweiz
Séchsisches Burgen-
und Heideland
Séchsisches Elbland
Vogtland
Westsachsen

Sachsen-Anhalt

Thiringen

29
30
31
32
33

34
35
36
37
38

Altmark
Anhalt-Wittenberg
Halle, Saale-Unstrut
Harz und Harzvorland
Magdeburg,
Elbe-Borde-Heide

Nordthuringen
Ostthirringen
Saaleland
Thiringer Kernland
Thiringer Wald




Abb. 14: Regionen-TRIX 2001
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Quelle: dwif 2003
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Abb. 15: Regionen-TRIX 2002

EXPANDIERER

Quelle: dwif 2003
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1.3 Die gesamte Ubernachtungsnachfrage
in Ostdeutschland einschlieBlich des
Grauen Beherbergungsmarktes

1.3.1 Einfiihrung

Im Rahmen des S-Tourismusbarometers wurde immer
wieder darauf aufmerksam gemacht, dass die amtliche
Tourismusstatistik nur einen Teil des Angebots- und
Nachfragevolumens darstellen kann: im Wesentlichen
das Volumen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
mit mindestens neun Géastebetten sowie im Touristik-
Camping. Aber selbst bei letzterem Segment gibt es —
so die Ergebnisse einer Vielzahl von Studien — immer
wieder Erfassungsliicken. Die nicht von der amtlichen
Statistik berticksichtigten Segmente werden als Grau-
er Beherbergungsmarkt bezeichnet. Das S-Tourismus-
barometer hat diese in den letzten Jahren Segment fur
Segment quantifiziert. Somit liegt nun erstmals ein voll-
standiges Bild iber die gesamte Ubernachtungsnach-
frage der einzelnen Bundeslédnder, aber auch der Reise-
gebiete vor. Auf folgende methodische Aspekte ist da-
bei hinzuweisen:

®  Die Daten zum Volumen im gewerblichen Beher-
bergungsmarkt (Betriebe > g Betten) wurden von
der amtlichen Statistik unverdndert tibernommen.

m  Fiirdie Bereiche des Grauen Beherbergungsmarktes
wurden jeweils eigene Erhebungen durchgefiihrt:

— Privatquartiere (Anbieter < g Betten): Gemeinde-
befragungen, Prospektauswertungen etc.

- Verwandten-, Bekanntenbesuche: Telefonische
Einwohnerbefragungen

— Touristik- und Dauercamping: Auswertung von
Campingfiihrern, Gemeindebefragungen etc.

— Freizeitwohnsitze: Sonderauswertungen
Gebaude- und Wohnungsstdttenzdhlung,
telefonische Gemeindebefragungen etc.

Mit anderen Worten: Fir jedes Segment wurde eine indi-
viduelle Methodologie angewendet, die in den jeweiligen
Jahresberichten detaillierter beschrieben ist. Alle Hoch-
rechnungen erfolgten nach dem Prinzip der kaufmanni-
schen Vorsicht, d. h. es wurden, um Uberschatzungen
auszuschlieBen, stets Mindestwerte angesetzt. Da in je-
dem Jahr auf Grund des jeweils hohen Erhebungs-
aufwandes nur ein Segment quantifiziert werden konnte,
stammen die im Folgenden ausgewiesenen Werte aus
unterschiedlichen Erfassungsjahren. Bislang nicht még-
lich, aber selbstverstandlich wiinschenswert ist ein kon-
tinuierliches Monitoring aller Segmente auf Jahresbasis.

Da aus erhebungstechnischen und aus Kostengriinden
bundesweit keine derart umfassenden Marktanalysen
vorliegen, bietet das &-Tourismusbarometer somit fiir
Ostdeutschland und kiinftig auch fur Schleswig-Holstein
einzigartige Informationen an! Eine Aktualisierung der
Erhebungen wird im Verlauf der nachsten Jahre im
S-Tourismusbarometer angestrebt. >>> Tab. 7

Tab. 7: Ubernachtungsnachfrage insgesamt in Ostdeutschland und Schleswig-Holstein (Ubernachtungen in Mio.)

Gewerbliche Beherber-

gungsbetriebe 2002 56,7 21,0 8.5 54 13,5 8.3 205
(Betriebe > 9 Betten)

Privatquartiere

(< 9 Betten) 12,3 42 24 14 2.6 1,7 12,7
Verwandten-/

Bekanntenbesuche 55,8 6,9 10,0 10,7 18,5 9.8 214
Touristik-Camping 11,0 53 2.3 1,0 1,3 11 il
Dauercamping 15,4 3.4 5.5 19 3,1 15 )
Freizeitwohnsitze 71 2,1 1,5 0.7 1,8 1,0 i
Ubernachtungstourismus 158,3 42,9 30,2 211 40,8 23,4 54,62
gesamt:

Quelle: Statistische Landesidmter und eigene Erhebungen, dwif 1999-2003

1) sukzessive Datenerhebung im Aufbau
2) vorlidufiger Wert, weil drei Segmente noch nicht quantifiziert

Das Tourismusjahr 2002 I
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1.3.2 Ergebnis auf Landerebene

Die amtliche Statistik weist fiir 2002 mit 56,7 Mio. Uber-
nachtungen in gewerblichen Betrieben nur 35,8 % des
tatsachlichen Volumens einschlieBlich des Grauen
Beherbergungsmarktes in Ostdeutschland aus (158,3
Mio.), die fur Schleswig-Holstein geltende Relation
kann auf Grund noch fehlender Segmente nicht be-
stimmt werden. Dieser Anteil des gewerblichen Sek-
tors variiert in den einzelnen Bundesléndern je nach
der relativen Bedeutung einzelner Segmente:

B Sachsen-Anhalt: 25,5 %
B Brandenburg: 281%
®  Sachsen: 33,0 %
® Thiiringen: 354 %
®m  Mecklenb.-Vorp.: 48,9 %

Das Ubernachtungsvolumen von Schleswig-Holstein
liegt trotz der noch fehlenden Segmente Camping und
Freizeitwohnsitze, insgesamt deutlich Gber demjeni-
gen von Mecklenburg-Vorpommern; nur im gewerbli-
chen Sektor hat das 6stliche Nachbarland Schleswig-
Holstein im Jahr 2002 Uberholt.

Marktfihrer bei den Privatquartieren ist in Ostdeutsch-
land Mecklenburg-Vorpommern, allerdings spielt die-
ses Segment in Schleswig-Holstein eine weitaus gro-
Bere Rolle (4,2 Mio. gegeniiber 12,7 Mio. Ubernach-
tungen). Dahinter steht die bereits beschriebene un-
terschiedliche Angebotsstruktur beider Lander, die sich
in einer erheblich gréBeren Bedeutung kleiner Betrie-
be und Privatanbieter im Land zwischen Nordsee und
Ostsee niederschlagt.

Auch bei Verwandten- und Bekanntenbesuchen do-
miniert Schleswig-Holstein im Landervergleich, dicht
gefolgt von Sachsen. Beide Lander erzielen hier Markt-
volumina, die in ihrer Bedeutung flir das touristische
Marketing bislang kaum erkannt, geschweige denn um-
gesetzt sind. Dies gilt allerdings auch flr die anderen
Lénder: Die Kenntnis Uber derartige Marktvolumina
I&sst sich in eine Fille von Marketingideen umsetzen.

Beispiele:
B Cezielte tourismusrelevante Informationspolitik

an die Bevilkerung des eigenen Landes
(und damit fiir deren Gdiste)

m \Vergunstigungen fiir Ubernachtungen von Privat-
besuchern in Hotels, die in enger Nachbarschaft
zur Wohnung des Besuchten liegen

B bewusst,kombiniert“konzipierte , Touristcards”
flir Einheimische und Auswdrtige

m Ticketingangebote fiir Veranstaltungen

m die gezielte Gewinnung von Laufkundschaft in
Form von Einheimischen in Tourist-Informationen,
um diese dann mit relevanten Informationen
und Angeboten fur deren Gdste ausstatten zu
kénnen, u.v.a. m.

Im Touristik-Camping zeigt sich die groBe Attraktivitat
vor allem der Ostseeregion, wahrend im Dauercamping
Brandenburg und sein Umland fur die Berliner Bevol-
kerung erhebliche Volumina erzielen. Bei Freizeit-
wohnsitzen dokumentiert sich mit hohen Werten in
Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen die Attrakti-
vitat von Kisten und Mittelgebirgen fir Zweitwohn-
sitze.

1.3.3 Ergebnisse auf Regionsebene

Die differenzierte Aufbereitung der L&dnderdaten fiir die
einzelnen Reisegebiete illustriert, dass eine Erfassung
des Gesamtmarktes die ,klassische” Einschatzung,
welche Regionen touristisch ,,wichtig” oder ,,weniger
wichtig” sind, doch erheblich relativiert. >>> Tab. 8/
Karten 13 + 14

Zwei Anmerkungen:

Da die Datenbasis im Campingbereich fiir eine Regio-
nalisierung nicht ausreicht, sind die diesbezlglichen
Volumina in Tabelle 8 und den Karten 13 + 14 nicht ent-
halten.

Fur Schleswig-Holstein kann zudem noch keine Gesamt-
betrachtung erfolgen. Doch zeigen die Daten, dass

B ander Nordsee der Privatquartiersektor von
praktisch gleich grofSer Bedeutung ist wie der
gewerbliche Markt;

B an der Ostsee, vor allem aber im Binnenland, die
quantitativ entscheidende Nachfrage im Bereich
Verwandten-/Bekanntenbesuche positioniert ist.
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Tab. 8: Ubernachtungsnachfrage insgesamt in den Reisegebieten Ostdeutschlands und Schleswig-Holsteinsv

Mecklenburg-Vorpommern

Mecklenburgische Ostseekiiste 5.045,5 770,0 1.859,7 538,2 8.213,5 16:1
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte 2.890,9 800,0 1.705,9 280,8 5.6776 2,0:1
Riigen/Hiddensee 5.450,6 850,0 2946 41,2 7016,4 1.3:1
Vorpommern 6.512,6 1.660,0 1.686,8 7578 10.617,2 16:1
Westmecklenburg 1.106,0 140,0 1.3176 11,6 2.675,2 241
Brandenburg
Barnimer Land 7432 130,9 619,5 774 1.570,9 21:1
Dahme-Seengebiet 526,1 81,0 3717 34,2 1.013,1 1.9:1
Elbe-Elster-Land 192,8 876 526,2 576 864,2 45:1
Flaming 1.108,7 200,3 1.101,6 172.8 2.583,4 23:1
Havelland 674,7 255,2 1.091,0 75,6 2.096,5 31:1
Markisch-Oderland 7227 180,0 694,2 1728 1.769,7 2,4:1
Niederlausitz 3073 112,2 9541 129,6 1.503,1 49:1
Oder-Spree-Seengebiet 884.1 2204 1.042,1 153,0 2.299,6 26:1
Potsdam 551,4 1001 511,5 18,0 1.181,1 21:1
Prignitz 3215 122,3 484,3 72,0 1.000,1 31:1
Ruppiner Land 902,2 309,6 1.040,4 232,2 24845 28:1
Spreewald 911,0 4422 934,4 106,2 2.3938 26:1
Uckermark 655,7 193,8 1.386,3 178,2 24140 3,7:1
Sachsen-Anhalt
Altmark 381,7 110,0 989,9 93,6 1.575,1 41:1
Anhalt-Wittenberg 902,5 160,0 2.240,5 1134 3.416,4 38:1
Halle, Saale-Unstrut 1.002,4 220,0 2.679,7 99,0 4.001,1 40:1
Harz und Harzvorland 2.0238 710,0 28219 262,8 5.818,5 29:1
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 1.054,5 180,0 1.979,5 972 3.311,2 31:1
Sachsen
Chemnitz 398,2 10,0 1.078,0 28,8 1.515,0 38:1
Dresden 2100,0 20,0 1.902,4 73,8 4.096,2 2,0:1
Erzgebirge 2.428,7 850,0 27948 459,0 6.532,5 2.7:1
Leipzig 1.4871 5.0 1.853,4 18,0 3.363,5 23:1
Oberlausitz/Niederschlesien 1.398,4 450,0 2.761,8 313,2 49234 35:1
Sachsische Schweiz 1.154,9 420,0 608,8 2322 2.415,9 21:1
Sachsisches Burgen- und Heideland 1.499,4 330,0 3.607.4 331,2 5.767,7 38:1
Sachsisches Elbland 1.374,5 240,0 1.730,1 1170 3.461,6 25:1
Vogtland 1.454,4 250,0 1.034,7 151,2 2.890,3 2,0:1
Westsachsen 2184 35,0 1.007,7 52,2 1.313,2 6,0:1
Thiiringen
Nordthiringen 759,0 150,0 1.56374 2088 2.655,2 35:1
Ostthiringen 390,9 50,0 1.4370 59,4 1.9372 50:1
Saaleland 2.022,3 300,0 21388 183,6 46447 23:1
Thiiringer Kernland 1.066,3 110,0 1.897.5 147,6 32214 3,0:1
Thiringer Wald 4.0479 1.060,0 2.7359 450,0 8.293.8 20:1
Schleswig-Holstein?
Nordsee 74901 7100,0 1.200,0 15.790,0 gl
Ostsee 8.754,3 4.100,0 7.200,0 20.054,3 2
Holsteinische Schweiz 7971 300,0 800,0 1.8971 4
Ubriges Binnenland 3.493,4 1.200,0 12.000,0 16.693,4 2
Quelle: Statistisches Bundesamt und eigene Erhebungen dwif 1) ohne Touristik- und Dauercamping 2) noch nicht ausweisbar
Das Tourismusjahr 2002 I
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Karten 13 + 14: Ubernachtungsnachfrage insgesamt in den
Reisegebieten Ostdeutschlands

Gewerbliche
Ubernachtungen

Ubernachtungen
insgesamt

Ubernachtungen in Mio.:

[ | > 7 Mio. O 1 - 2 Mio.
B 5 - 7 Mio. [0 0,5-1 Mio.
B 3 - 5Mio. O <0,5 Mio.
0 2 - 3 Mio.

Quelle: Statistisches Bundesamt und eigene Erhebungen, dwif

Die bemerkenswertesten Verschiebungen in der Be-
wertung der touristischen Bedeutung einzelner Reise-
gebiete sind:

B [Eine Reihe von Regionen, die sich bei den gewerb-
lichen Ubernachtungen in der untersten Gruppe be-
finden, erzielen in den Segmenten des Grauen Mark-
tes derartige Volumina, dass diese das 4- bis 6fache
der gewerblichen Nachfrage ausmachen. Spitzen-
positionen nehmen hier ein:Westsachsen (Faktor 6,0),
Ostthtiringen (5,0), Niederlausitz (4,9), Elbe-Elster-
Land (4,5), Altmark (4,1), Saale-Unstrut (4,0).

m Diejenigen Reisegebiete, welche im gewerblichen
Sektor Spitzenpldtze einnehmen, haben dagegen
(allerdings ohne Camping) weit geringere Fak-
toren. Dies gilt fiir die Regionen in Mecklenburg-
Vorpommern (Faktoren 1,3 bis 2,4), aber auch fiir
Mittelgebirgsdestinationen wie die Scichsische
Schweiz (2,1), das Vogtland (2,0), das Saaleland (2,3)
oder den Thiiringer Wald (2,0).

® Auch die gréfSeren Stdadte haben i. d. R. einen nicht
so grofsen Faktor, weil Privatquartiere dort keine
bedeutsame Rolle spielen, daftir allerdings
Verwandten- und Bekanntenbesuche umso mehr.

Schlussfolgerungen:

Der Tourismus besteht aus einer groBen Vielfalt von
Segmenten, Anbietern und Marktvolumina. Jede Re-
gion hat diesbezlglich eine ganz individuelle Struktur,
die es in ihrer jeweiligen Zusammensetzung zu ken-
nen und in MarketingmaBnahmen umzusetzen gilt. Die
wichtigsten diesbezliglichen Erkenntnisse sind:

B Der Privatquartiermarkt hat in vielen Regionen
eine meist erheblich unterschdtzte Bedeutung.
Ein ganz wesentlicher Teil des Tourismus spielt
sich hier ab, ohne dass die Qualitdt des Angebo-
tes und die Qualitdt der immer wichtiger wer-
denden Gdstebetreuung bekannt wdren.
Entsprechend vernachldssigt wird vielerorts das
Marketing fir dieses Klientel. Um die Aufmerksam-
keit auf diesbeztiglichen Handlungsbedarf zu
lenken, befasst sich Kap. IV/1(S. 73) ausftihrlich mit
diesem Segment.

® Die Einheimischen sind dufSerst wichtige Adressa-
ten und Multiplikatoren fuir das Tourismus-
marketing; einerseits weil sie fiir Einrichtungen
und Veranstaltungen ein oft entscheidendes
Potenzial darstellen, andererseits weil man durch
sie ihre Gdste, die Verwandten- und Bekannten-
besuche, erreichen kann, die — abgesehen von
ersparten Ubernachtungskosten — sich ebenso
verhalten wie andere Gdste und entsprechende
Ausgaben tdtigen.

m \6llig aufSerhalb der Wahrnehmung liegt i.d. R.
der Markt der Freizeitwohnsitze. Und wenn, dann
ranken sich darum eher Negativdiskussionen:
,Rollladensiedlungen®,, Kosten ohne Umsatz-
dquivalent“etc. Auch wenn dieses Segment in Ost-
deutschland quantitativ eher eine,,abrundende”
bzw. ergdnzende Bedeutung hat, so stellt sich in
Zeiten harter Verdrdngungskdmpfe dennoch die
Frage, ob nicht auch hier mehr getan werden kann
und muss, um die Umsdtze der in diesen Quartie-
ren Ubernachtenden (Eigentiimer, Freunde, Mie-
ter etc.) durch aktive Beeinflussung zu steigern,
die Auslastung durch attraktive Vermarktungsan-
gebote an diejenigen Eigentlimer zu erhohen,
die daftir aufgeschlossen sind und auch dadurch
den Nutzen ftir den Ort/die Region zu mehren.
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®  Auch wenn keine regionalisierten Campingdaten
zur Verfligung stehen, sollten —vor allem die Dauer-
camper —ebenfalls verstdrkt Adressaten von Aktiv-
angeboten, Informationen tiber Veranstaltungen etc.
sein. SchliefSlich zeichnen sich auch hier teilweise er-
hebliche Marktentwicklungen ab. So bieten z. B.eini-
ge Campingpldtze in Brandenburg ihren jeweiligen
Dauercampern auf jahrlich wechselnden Pldtzen ei-
nen Saisonstellplatz an. Hintergrund ist ein auch bei
dieser Klientel zu beobachtender, wachsender
Wunsch nach Abwechslung: Im Interesse der Kun-
denbindung haben sich daher einige Campingplct-
ze zusammengeschlossen, die mit ihrem Angebot ei-
nen ,Austausch“von Campern erreichen und da-
durch Abwanderungsverluste minimieren wollen.

Der Marketingkreativitét sind in allen Bereichen keine
Grenzen gesetzt. Hier gilt es, die zunéchst spréde wir-
kenden Zahlen in konkretes Geschaft umzusetzen.

D> 2. Betriebliche Analyse

2.1 Touristische Wetterstationen
2.1.1 Generelle Erlauterungen zu Art und
Umfang der Erhebung

Mit Hilfe der so genannten Wetterstationen, von denen
regelmaBig die monatlichen Besucherzahlen erfasst wer-
den, soll die Wettbewerbssituation der vielen Freizeitein-
richtungen, Unterhaltungs- und sonstigen Angebote, die
Touristen in Anspruch nehmen, in die allgemeine Analy-
se der Tourismusentwicklung mit einbezogen werden.
Damit sich Freizeiteinrichtungen als Wetterstation eignen,
missen sie folgende Kriterien erfiillen. Es muss sich um

besucherstarke Einrichtungen handeln, die eine
uberortliche Ausstrahlungskraft besitzen und
betriebsbezogene Besucherzahlen

exakt,

regelmdfsig und

zeitnah erheben.

Saisonbetriebe sind, solange sie die formulierten An-
forderungen erfillen, durchaus als Wetterstationen
geeignet. Freizeit- und Unterhaltungseinrichtungen,

deren Anziehungskraft wegen hdufigem Programm-
wechsels stark schwankt und deshalb im Zeitablauf
nicht vergleichbar ist, bleiben dagegen ebenso unbe-
ricksichtigt wie Einrichtungen, die ihr Besucher-
volumen schéatzen und nicht durch eine exakte Erfas-
sung (z. B. durch verkaufte Eintrittskarten oder mit Hilfe
eines Drehkreuzes) bestimmen kdnnen.

Aus nachfolgender Ubersicht wird deutlich, dass eine
Vielzahl unterschiedlicher Typen touristischer Einrich-
tungen erfasst werden: >>> Abb. 16

Abb. 16: Wetterstationen des S-Tourismusbarometers
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Die Besucherzahlen werden riickwirkend bis maximal
1993 jahrlich und ab 1998 monatlich erfasst. Nattrlich
sind weitere betriebliche Daten, wie beispielsweise
Umsétze und Gewinne wiinschenswert und notwen-
dig, um einzelne Betriebe qualifiziert beurteilen zu kdn-
nen. Es muss jedoch berucksichtigt werden, dass mit
jeder weiteren abzufragenden Information die Bereit-
schaft zur Teilnahme am S-Tourismusbarometer sei-
tens der Wetterstationen sinkt. Besucherzahlen sind
dagegen eine relativ leicht erhéltliche und fur alle ver-
standliche GréBe und letztlich driickt sich der Markt-
erfolg einer Einrichtung bzw. Branche primér in dieser
Zahl aus. Aus der Vielzahl der Gber das ganze Land
verstreuten Einrichtungen kénnen in der Gesamtschau
durchaus Aussagen zur touristischen Konjunktur ab-
geleitet werden. Insgesamt liegen dem dwif die Daten
von 270 Wetterstationen in Ostdeutschland vor, die
2002 rund 27,1 Mio. Besucher bei sich begrtiBen konn-
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ten. Im Durchschnitt sind rund 100.000 Besucher pro
Wetterstation und Jahr (!) zu verzeichnen. Die regionale
Verteilung (vgl. Karte 15), die breite Streuung wie auch
die gezielte Erfassung besucherstarker Einrichtungen
stellen sicher, dass die Wetterstationen die Entwicklung
der Wettbewerbssituation der touristisch relevanten Frei-
zeiteinrichtungen, Sehenswiirdigkeiten und Veranstal-
tungen in Ostdeutschland realistisch wiedergeben und
einen zusétzlichen wichtigen Indikator fir die Einschat-
zung des Tourismus-Klimas darstellen. >>> Karte 15

Karte 15: Die Wetterstationen des & Tourismusbarometers®

Quelle: dwif 2003

Der Markterfolg der erfassten Infrastruktureinrichtun-
gen hangt von einer Reihe von Faktoren ab, die sich
zudem teilweise Uberlagern, so dass ihr Einfluss nie
mit absoluter Sicherheit bestimmt werden kann. Der
erreichte Erfolg resultiert immer aus dem Zusammen-
spiel aller Faktoren, die in folgendem Schaubild dar-
gestellt sind. >>> Abb. 17

Abb. 17: Einflussfaktoren auf die Wettbewerbssituation der
Wetterstationen des &-Tourismusbarometers
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5) Vielfach werden mehrere Wetterstationen in einer Stadt erfasst, die jedoch nur mit ei-
nem Punkt dargestellt sind.

Mobilitat im Ausflugsverkehr: Generell ist festzustel-
len, dass die Ausflugshaufigkeit mit wachsender Mobi-
litdt der Bevolkerung steigt. Da das mit Abstand am
h&ufigsten benutzte Verkehrsmittel fir die Hin- und
Rickfahrt bei einem Tagesausflug der PKW ist, steigt
mit zunehmendem PKW-Besitz auch die Ausflugs-
haufigkeit. Fur viele Freizeitinfrastruktureinrichtungen ist
aber auch die Anbindung an den OPNV von elementarer
Bedeutung. Entsprechenden Einfluss kann die Verande-
rung der (Nicht-)Erreichbarkeit von Einrichtungen mit 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln auf die Besucherzahl haben.

Eigene Angebotsgestaltung und Marketing: Entschei-
dend fur den Erfolg oder Misserfolg touristischer Infra-
struktureinrichtungen ist die Attraktivitdt des Angebo-
tes selbst. Entsprechend ist die Angebotsgestaltung und
besonders auch die Vermarktung des Angebotes haupt-
verantwortlich fur die Akzeptanz bei der Nachfrage.

Verhaltensénderungen: Verhaltensénderungen auf
Seiten der Nachfrage sind eine weitere EinflussgréBe
auf die Wettbewerbssituation der ,Wetterstationen®.
Je nach Angebotstyp nehmen Modeerscheinungen
mehr oder weniger stark Einfluss auf die Besucher-
zahl. Entsprechend unterschiedlich ist bei den ver-
schiedenen Einrichtungen auch die Notwendigkeit, auf
Trendénderungen zu reagieren.

Potenziale im Einzugsgebiet: Das Besucherpotenzial
der touristischen Einrichtungen wird elementar von der
im jeweiligen Einzugsgebiet lebenden Bevdlkerung und
den dortigen Ubernachtungsgésten 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 touris-
tische Einrichtungen (z. B. einzelne Erlebnisbader) in
Ostdeutschland eine Monopolstellung in ihrem Einzugs-
gebiet. Durch das Auftreten neuer Anbieter hat sich die
Wettbewerbssituation verschérft und die Besucherzah-
len pro Einrichtung waren/sind teilweise riicklaufig,
wenngleich die Gesamtnachfrage nach diesen Freizeit-
einrichtungen méglicherweise sogar zugenommen hat.

Konjunktur, Einkommen: Natlrlich nimmt auch das
gesamtwirtschaftliche Klima Einfluss auf das Freizeit-
verhalten. Steigende Einkommen bewirken meist auch
steigende Freizeitausgaben und haben so Einfluss auf
die Besucherzahlen touristischer Einrichtungen.
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Wetter: Fur touristische Out- und Indoor-Einrichtungen
ist letztendlich das Wetter mitentscheidend, ob von ei-
nem ,,guten“ oder ,schlechten® Jahr gesprochen wer-
den kann. Wahrend beispielsweise Freibdder und land-
schaftliche Attraktionen aufgrund von Regenwetter ge-
ringe Besucherzahlen registrieren, kdnnen Museen und
andere Indoor-Einrichtungen von dieser Wetterlage pro-
fitieren. Bei schénem Wetter ist die Situation umgekehrt.

Es wird deutlich, dass die erfassten Besucherzahlen
von vielen EinflussgréBen 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 erfassten Betriebe im Wettbewerb.
Trotz der grofSen Zahl von,, Wetterstationen“(270)
darf nicht der Eindruck erweckt werden, dass die
erfassten Besucherzahlen die Entwicklung aller
Einrichtungen eines Typs, z. B. aller Freizeitparks,
Museen, Schidsser etc., wiedergeben.

® Inder kurzfristigen Betrachtung konnen betriebs-
individuelle und/oder vortibergehende dufSere
EinfTiisse wirksam werden, die noch keine Anzei-
chen flir einen sich abzeichnenden Trend sein muis-
sen. Dennoch bietet eine sehr zeitnahe Betrach-
tung die Mdglichkeit, auch aktuelle Geschehnisse
zu berlicksichtigen (z. B. Auswirkungen des Hoch-
wassers im Sommer 2002 auf die Wetterstationen,).

W Besonders bei einer langfristigen Betrachtung und
Zusammenfassung der Wetterstationen zu Ober-
gruppen kénnen Aussagen tiber tief greifende

Tab. 9: Entwicklung der Wetterstationen 19972002 (Index = 100)

,Klimaverdnderungen® getroffen werden, die die
Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig
verdandern und Antwort geben kénnen auf die
Frage, wie sich ein GrofSteil der touristischen
Infrastruktur im Markt behauptet, wo sich evtl.
gtinstige Perspektiven abzeichnen bzw. wo die
Gefahr von Uberkapazitdten und Nachfrage-
engpdssen droht.

Um die von manchen ,Wetterstationen® geforderte
Anonymitét der Einzeldaten zu garantieren, werden im
Rahmen des &-Tourismusbarometers nur aggregierte
Werte dargestellt. Folglich kénnen keine Aussagen zum
Erfolg oder Misserfolg einzelner Anbieter getroffen
werden. Die Wetterstationen innerhalb des &-Tou-
rismusbarometers ersetzen deshalb nicht eine evtl.
notwendige einzelbetriebliche Analyse.

2.1.2 Langfristige Entwicklung 1997-2002

Wie nachfolgender Abbildung zu entnehmen ist, hat
sich die Wettbewerbssituation der Anbieter touristi-
scher Infrastruktureinrichtungen in Ostdeutschland, die
ihre Besucherzahlen schon seit 1997 melden, von 2001
auf 2002 wieder verschlechtert. Die Besucherzahlen
dieser Wetterstationen liegen zudem 9 Indexpunkte
unter dem Ausgangsniveau von 1997. Diese Grund-
tendenz gilt allerdings nicht fur alle Typen von Freizeit-
angeboten gleichermaBen:

Bis auf Naturparkzentren und private Eisenbahnen
mussten alle anderen Wetterstationstypen im Jahr 2002
Rickgange hinnehmen. Lediglich 4 Branchen weisen
noch ein héheres Besucherniveau aus als 1997.

>>> Tab. 9/Abb. 18

Naturparkzentren 100 107 104 108 101 m
Stadtfiihrungen 100 90 109 105 113 106
Private Eisenbahnen 100 97 91 100 104 105
Zoos/Tierparks 100 103 107 103 106 104
Burgen/Schldsser/Kirchen 100 104 100 101 101 95
Alle Wetterstationen 100 101 102 101 98 91
Museen 100 98 105 110 101 89
Freizeitparks 100 110 17 99 92 88
Landschaftliche Attraktionen 100 100 99 89 86 81
Ausflugsschifffahrt 100 104 106 108 101 80
Erlebnisbader 100 100 87 82 73 61

Das Tourismusjahr 2002 I
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Abb. 18: Touristische Wetterstationen — langfristiger Trend der
Besucherzahlen 1997-2002 (Index 1997 = 100)
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Die Freizeiteinrichtungen, deren Geschaftsentwicklung
das Barometer schon seit 1997 kontinuierlich verfolgt,
konnten also in ihrer Gesamtheit ihre Wettbewerbs-
situation nicht verbessern, sondern stehen heute mehr
unter Druck als zu Beginn der Beobachtungsperiode.
Das ,Klima“ hat sich fir sie also nicht verbessert. Na-
turlich gibt es in jeder Gruppe einzelne Anbieter, die sich
von diesem Gesamttrend abheben.

Dies &ndert jedoch nichts an der Tatsache, dass bei die-
ser ,langfristigen” Betrachtung weiterhin eine ange-
spannte Wettbewerbssituation zu beobachten ist, die
sich in jingster Zeit abermals verschérft hat.

2.1.3 Kurzfristige Entwicklung 2001-2002°

Die Darstellung der Entwicklung der Besucherzahlen von
2001 auf 2002 erlaubt eine noch etwas differenziertere
Analyse. Die Situation war im Jahr 2002 im Durchschnitt
fur alle Wetterstationen wenig zufrieden stellend”. Insge-
samt sind Besucherriickgénge von 7,8 % zu beobach-

Abb.19: Kurzfristiger Trend 2001-2002 nach Angebotstypen
Verdnderung der Besucherzahlen (in %)
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ten. Lediglich 31 % aller Wetterstationen konnten stei-
gende Besucherzahlen verzeichnen; die ,,negative®
Grundbotschaft gilt — mit Ausnahme von zwei ,,Branchen®
— fUr alle Typen von Freizeitangeboten. >>> Abb. 19

Entwicklung nach Branchen

> uberwiegend erfreulich:

Naturparkzentren

Fir rund zwei Drittel der Anbieter verlief das Jahr er-
freulich. Bertcksichtigt werden muss jedoch, dass
dieser Anbietertyp ein vergleichsweise geringes Be-
suchervolumen pro Einrichtung aufweist. Lediglich
drei von den 17 erfassten Einrichtungen weisen tber
50.000 Besucher im Jahr auf.

> sehr uneinheitlich:

Verkehrstrager

Die privaten Eisenbahnen verzeichnen im Gesamt-
jahr eine sehr unterschiedliche Besucherentwick-
lung. In der Summe resultiert daraus noch ein leich-
tes Besucherplus. Die Ausflugsschifffahrt hingegen
musste die deutlichsten Verluste hinnehmen; da-
von waren fast alle Anbieter betroffen. Das August-
hochwasser hat diese Branche — zudem noch in der
Hochsaison — am stérksten getroffen. Einzelne An-
bieter hatten ein um bis zu 60 % (!) geringeres Be-
sucheraufkommen. Bei den Bergbahnunternehmen
ist die Entwicklung — wie bereits im letzten Jahr —
ebenfalls unbefriedigend (-6,8 % !), alle Teilneh-
mer verzeichneten Ruckgange.

> nur leichter Riickgang

Zoos und Tierparks

Der im Durchschnitt aller Einrichtungen leichte Be-
sucherrtickgang, darf nicht dartiber hinwegtauschen,
dass fast zwei Drittel aller Zoos und Tierparks auf ein
erfolgreiches Jahr 2002 zurtickblicken kénnen. Aber-
mals wurde auch in diesem Jahr deutlich, dass neue
Angebote und Attraktionen (z. B. die Geburt eines
Nashornbabys) eindrucksvolle Besucheranstiege her-
vorrufen.

6) Diese Art ,,Wetterbericht wird jedes Quartal vom dwif erstellt und unter www.s-
tourismusbarometer.de und www.dwif.de verdffentlicht. Zudem erhalten auch die Teilneh-
mer den Quartalsbericht, der jeweils ca. 5-6 Wochen nach Quartalsende fertig gestellt ist.
7) Insgesamt ist fiir diesen kiirzeren Beobachtungszeitraum die Datenbasis erheblich breiter
als bei der Langzeitanalyse.
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weiterhin rlickldufig:

Freizeitparks

Nach einem schon sehr unbefriedigenden Jahr 2001,
war auch im Jahr 2002 keine Aufwartsentwicklung
zu verzeichnen. Immerhin konnte ein Anbieter stei-
gende Besucherzahlen ausweisen. Weiterhin ist die
Gesamtzahl der Anbieter dieses Wetterstationstyps
in Ostdeutschland sehr gering.?

bei fast allen Einrichtungen Riickgdnge:
Landschaftsattraktionen/Sehenswiirdigkeiten
Lediglich fir 18 % der Einrichtungen verlief das Jahr
2002 sogar positiv. Alle anderen Anbieter mussten
Besucherrtickgénge bis zu 25 % hinnehmen. In der
Summe resultiert daraus ein immer noch unterdurch-
schnittlicher Besucherriickgang von 5,4 %.

seit langem wieder rucklaufige Zahlen:
Stadtfiihrungen

Drei Viertel aller Anbieter von Stadtflihrungen mussten
Teilnehmerriickgange hinnehmen. Besonders die An-
bieter in Sachsen und Sachsen-Anhalt waren ab August
von den Folgen der Flut direkt oder indirekt betroffen.

Rtickgang um 8,9 %

Schldsser

Lediglich der Mé&rz und der Mai waren fur die er-
fassten Schlésser erfolgreiche Monate. Von der ne-
gativen Gesamtentwicklung sind fast alle Einrichtun
gen dieses Typs betroffen. Lediglich 19 % konnten
Besucheranstiege verzeichnen, zum Teil weil neue
Bereiche hinzugekommen oder RekonstruktionsmaB-
nahmen abgeschlossen wurden.

weitere Rtickgdnge

Erlebnisbader

Ein Nachfragertickgang von 10 % im Vergleich zum
Vorjahr verstérkt die seit Jahren zu beobachten-
de Abwartsspirale. In der Detailanalyse wird auf
diesen Anbietertyp noch né&her eingegangen.

nicht einheitlich:

Kirchen

Die Situation der erfassten Kirchen ist sehr unein-
heitlich. Zum einen sind auch hier hochwasserbe-
dingte Besucherriickgange von bis zu 60 % zu be-
obachten, auf der anderen Seite verzeichnen lber
die Halfte der Einrichtungen Besucheranstiege. Im
Durchschnitt resultiert aus dieser Situation jedoch
ein deutlicher Besucherrtickgang von 13,2 %.

> Wasser in vielen Einrichtungen:
Museen und Burgen
Die Gesamtentwicklung beider Anbietertypen war
sehr stark durch die Auswirkungen der Flut im Au-
gust 2002 beeinflusst. Eine Reihe besucherstarker
Einrichtungen mussten z. T. mehrere Monate ge-
schlossen werden.?

2.1.4 Detailanalyse
Analysebeispiel 1: Die Flut und ihre Folgen

Wie die Einzelbewertung nach Branchen gezeigt hat,
waren die Folgen der Flutkatastrophe im August 2002
vielerorts spirbar. Nachfolgende Abbildung zeigt anhand
von 43 erfassten Einrichtungen, die auf Grund ihres Stand-
ortes nachweislich vom Hochwasser betroffen waren,
welche Besucherriickgédnge und UmsatzeinbuBen von
August bis Dezember durch die Flut zu verzeichnen wa-
ren. Die entstandenen Schaden sorgen teilweise noch
heute flr Nutzungseinschrankungen; vor allem wird aber
auch ihre Beseitigung die betroffenen Einrichtungen noch
langere Zeit finanziell stark belasten. >>> Abb. 20

Die massiven Besucherriickgange in den Hochwasser-
gebieten beeinflussten die Gesamtentwicklung stark.
Aber auch ohne Beriicksichtigung dieser Einrichtun-
gen war ein Besucherriickgang von 3,8 % zu beob-
achten. Ausbleibende Urlauber fehlten als Nachfrage
Uberall.

Abb. 20: Wetterstationen Ostdeutschland:, Direkte Flutfolgen“

)
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Direkt Betroffene: 43 Wetterstationen =~~~
Besucherriickgang ggii. Vorjahr:
August: -56 %, absolut: rd. 466.000
September: -48 %, rd. 300.000
Oktober: —45 %, rd. 333.000
November: -21 %, rd. 52.000
Dezember: —20 %, rd. 55.000

UmsatzeinbuBen: 1,2 Mio. Besucher x 15 € = rund 18 Mio. €

Nicht direkt vom Hochwasser betroffene Einrichtungen
verzeichneten 2002 einen Besucherriickgang von —3,8%!

Quelle: Wetterstationen, dwif 2003

8) In Leipzig erdffnete im April 2003 ,,Belantis“ als erster ,,klassischer* Freizeitpark in
Ostdeutschland — Besucherzahlen konnen noch nicht vorliegen.
9) In der Detailanalyse wird nochmals auf die direkten Flutfolgen eingegangen.
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Analysebeispiel 2: Erlebnisbader weiter unter Druck

In vielen Medien wurde in den letzten Jahren immer
wieder Uiber Uberkapazititen bei Erlebnisbidern in Ost-
deutschland berichtet und gerade in jlingster Zeit wur-
de das Thema wieder besonders intensiv diskutiert.
Dies war Anlass genug, sich im &-Tourismusbarometer
mit diesem Markt im letzten Jahresbericht naher zu
beschéftigen.

Da eine anhaltend und stark negative Entwicklung ge-
geben ist, soll auch an dieser Stelle erneut auf das
Problem aufmerksam gemacht werden. In der Sum-
me mussten die erfassten Erlebnisbader auch im Jahr
2002 rund 10 % NachfrageinbuBen hinnehmen. Das
bedeutet aber nicht zwangsléufig, dass von einer all-
gemein sinkenden Nachfrage gesprochen werden
muss. Vielmehr ist durch die wachsende Konkurrenz
durch weitere Anbieter ein harter Verteilungskampf ent-
brannt, der meist sinkende Besucherzahlen pro Ein-
richtung zur Folge hatte. An dieser Situation hat sich
auch im Jahr 2002 nichts Grundlegendes geéndert.'®

Eine Untergliederung der Erlebnisbader in SpaBbader
und Thermen' zeigt, dass die SpaBbader 11,3 %, die
Thermen dagegen ,,nur“ einen Besucherriickgang von
4,9 % hinnehmen mussten. Allerdings ist auch die
Anzahl der rein gesundheitsorientierten Thermen (ohne
Rutschen oder Ahnliches) wesentlich geringer. Viele
SpaBbé&der weisen inzwischen zwar ein getrenntes
Raum- und Funktionsprogramm auf und bieten, mehr
oder minder stark rdumlich abgetrennt, ebenfalls eine
Saunalandschaft an.

Die Erfahrung zeigt, dass zwar viele Anbieter spaB-
gesundheitsorientierte Angebote anbieten, die klare
Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen jedoch eine
Erfolgsmaxime darstellt.

Typischer Saisonverlauf:
Nachfolgende Ubersicht zeigt den Nachfrageverlauf in

den erfassten Erlebnisbadern in Ostdeutschland fir die
Jahre 2000 bis 2002. Ersichtlich wird daraus:

10) Nur wenige der erfassten Erlebnisbider hatten mit direkten Folgen des Hochwassers
zu kiimpfen. Die Flut kann folglich nicht als Entschuldigung fiir die im Durchschnitt nega-
tive Gesamtjahresentwicklung herangezogen werden.

11) Thermen sind eindeutig gesundheitsorientiert und bieten eine méglichst grofie Vielfalt

, die im Sinne theray

von Einrich ischen Zwecken dienen.

B Das abermals sinkende Niveau der Gesamt-
nachfrage in den erfassten Einrichtungen.
Konnte im Durchschnitt jedes Erlebnisbad
im Jahr 2000 noch etwas mehr als 200.000
Besucher begrtifsen, so sank das durch-
schnittliche Aufkommen im Jahr 2002 auf
rund 162.000.

m  Die starke Saisonalitdt mit monatlichen Aus-
lastungsunterschie-den von fast 50 % und den
vollig gleichartigen Verlauf mit Nachfragetief-
punkten im Jahresrhythmus im Mai, September
und Dezember. Wiihrend der Sommerferien ist
die Nachfrage relativ gut, aber der absolute
Hdhepunkt wird im Februar (trotz 2—3 weniger
Betriebstagen) erreicht. >>> Abb. 21

Abb. 21: Saisonale Verteilung der Nachfrage nach erfassten
Erlebnisbddern in Ostdeutschland 2000-2002
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Quelle: Wetterstationen, dwif 2002

Handlungsempfehlung:

Generell ist mit einer deutlichen Steigerung der Nach-
frage nach Erlebnisbadern in naher Zukunft nicht zu
rechnen, zumal auch noch weitere Einrichtungen auf
den Markt kommen und den Wettbewerb noch ver-
schéarfen werden. Vor diesem Hintergrund ist eine kon-
sequente Zielgruppenorientierung und Profilierung am
Markt lebenswichtig. Das 08/15-Kombibad mit einzel-
nen Erlebniselementen wird sich in diesem harten
Wettbewerbsumfeld auf Dauer nur schwer behaupten
kénnen. Des Weiteren muss die 6ffentliche Hand eine
strenge férdertechnische Zurtckhaltung fur etwaige
weitere neue Projekte ausiiben, um die Marktsituation
nicht noch weiter zu verscharfen. Die Sicherung be-
stehender Erlebnisbdder muss vor der Férderung
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etwaiger Neubauten stehen. Das s-Tourismusbaro-
meter wird auch im folgenden Jahr diesen wichtigen
Markt weiter im Auge behalten.

2.1.5 Die Bundeslander im Vergleich

Eine Aufbereitung der Besucherzahlen der Wetterstatio-
nen nach Bundeslandern fiihrt zu interessanten Erkennt-
nissen; eine gleichzeitige Unterscheidung nach der Art
der Einrichtung ist dabei jedoch wegen zu geringer Fall-
zahlen nur stark eingeschrankt moglich. >>> Abb. 22

Abb. 22: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen
und der Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben (> g Betten) nach Bundeslindern 2002 ggii. 2001 und
2001 ggu. 2000

2002 ggii. 2001

10,0
O Ubernachtungen in gew. Betrieben
5.0
00 +
Mecklenburg-|
Vorpommern

O Besucher in Wetterstationen

=50 ¢

Thiiringen
Sachsen-Anhalt

Veranderung in %

-10,0 +

Brandenburg

=150 +

Sachsen
-20,0

2000 ggii. 2001

100 1 D Besucher der Wetterstationen
O Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben

50 7

Sachsen

00 7

Mecklemburg-
Vorpommern

=50 7

Veranderung in %

Sachsen-Anhalt

=100 7
Brlandenburg

-15,0

Quelle: Wetterstationen, dwif 2003

Auf den ersten Blick fallt auf:

®  Zwischen den Bundesldndern sind deutliche
Unterschiede zu erkennen, denn die Verdnderun-
gen schwanken im jiingsten Jahresvergleich
zwischen minus 16,9 % (Sachsen) und plus 2,3 %
in Mecklenburg-Vorpommern. Wie bereits er-
wdhnt, waren besonders Sachsen und Sachsen-
Anhalt von der Flut betroffen.

®  Die Entwicklung der Ubernachtungszahlen ist in
der Regel deutlich positiver als die der Besucher von
Wetterstationen, auch wenn die Entwicklung
teilweise gegenldufig verlduft.

Zu diesen grundsatzlichen Beobachtungen ist fest-
zuhalten: Es muss berticksichtigt werden, dass ein
Ruckgang der Besucherzahlen bei den als Wetter-
station erfassten Einzelanbietern nicht zwingend be-
deuten muss, dass die Nachfrage nach Freizeitein-
richtungen dort insgesamt zuriickgegangen ist.
Denkbar — und in einigen Bereichen auch nachweis-
bar - ist z. B., dass

® die Nachfrage nach einzelnen Wetterstationen nega-
tiv war, weil sich die Konkurrenzsituation durch
Neueinsteiger in den Markt oder Kapazitatsauswei-
tungen verschdrft hat,

m  sich positive und negative Effekte tiberlagern und ftir
das Gesamtergebnis entscheidend ist, welche Seite
das stdrkere Gewicht hatte.

Der letztgenannte Aspekt schlégt sich teilweise auch
in folgender Gesamtdarstellung nieder: >>> Tab. 10

Tab. 10: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen nach Bundeslindern 2002 ggti. 2001

Mecklenburg-Vorpommern +23 50 50
Brandenburg -104 59 41
Sachsen-Anhalt -79 80 20
Sachsen -16.9 80 20
Thiringen -5,0 77 23

Quelle: Wetterstationen, dwif 2003
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2.1.6 Saisonverlauf

Die monatliche Verteilung der Nachfrage nach touristisch
bedeutsamen Freizeiteinrichtungen (, Wetterstationen®)
bildet im Grunde den typischen Saisonverlauf von tou-
ristischen Destinationen mit einer deutlich ausgeprag-
ten Sommerspitze ab. Zwischen April und Oktober zeigt
sich ein sehr ausgeglichenes Nachfrageniveau. Schon
zum zweiten Mal seit Beginn der Beobachtung war das
Nachfrageniveau im Juli — eigentlich der Monat, in dem
viele Einheimische selbst in den Urlaub fahren und des-
halb als Besucher ausfallen — héher als im Jahr 2002
stark vom Hochwasser beeinflussten August.

>>> Abb. 23

Der Vergleich der Monatswerte mit dem Vorjahr fallt
extrem unbefriedigend aus. 9 von 12 Monate registrier-
ten einen Nachfragertickgang. Lediglich im Marz, Mai
und Juli konnte ein deutlicher Nachfrageanstieg gegen-
Uber dem Vorjahr beobachtet werden. Insbesondere das
dritte Quartal ist durch die Folgen der Flut —im wahrsten
Sinne des Wortes — ins Wasser gefallen.

In der Summe resultiert daraus eine sehr unbefriedi-
gende Entwicklung — und das schon seit Ende 1999:

1,1%
.minus 84 %
.minus 2,3 %
_minus 0,8 %
plus  6,4%

4.Quartal 1999
1. Quartal 2000 .
2. Quartal 2000.

~minus

3. Quartal 2000 .
4. Quartal 2000

1. Quartal 2001. . minus 4,6 %
.minus 0,7 %

.minus 5,7 %

2. Quartal 2001
3. Quartal 2001

4. Quartal 2001 .minus 1,3 %

1. Quartal 2002
2. Quartal 2002 .
3. Quartal 2002
4. Quartal 2002 .

plus  52%
minus 74 %
.minus 12,1%

.minus 6,4 %

Es wird deutlich, dass das absolute Nachfrageniveau
in den letzten zwei Jahren im Durchschnitt aller Wet-
terstationen deutlich gesunken ist. Das Bedenkliche
dabei ist: Nach einem schlechten Jahr 2000 — und so-
mit einer geringen Ausgangsbasis — war die Nachfra-
ge 2001 und 2002 abermals ricklaufig.

Abb. 23: Verdnderung der Nachfrage nach den Wetterstationen
2002 im Vergleich zu 2001 (Besucherzahlen absolut)
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Quelle: Wetterstationen, dwif 2003

Die Gesamtnachfrage der touristischen Wetterstatio-
nen besteht neben Einheimischen vor allem aus

B Tagesgdsten und m (bernachtungsgdsten

aus der jeweiligen Region.

Die jeweilige Bedeutung dieser Nachfragegruppen ist
fur die Gesamtheit aller Einrichtungen leider nicht be-
kannt und individuell sehr unterschiedlich. Der Vergleich
des Saisonverlaufs der touristischen Wetterstationen
mit der Ubernachtungsnachfrage bringt interessante
Erkenntnisse. Dazu wurden die Besucherentwicklung
der touristischen Wetterstationen und die Anzahl der
Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben in Ost-
deutschland indiziert (Januar 1998 = 100) und bis De-
zember 2001 dargestellt.”? >>> Abb. 24

Abb. 24: Touristische Wetterstationen (Wet-Index) und Uber-
nachtungsfrage (UN-Index) in gewerblichen Betrieben in Ost-
deutschland
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Quelle: Wetterstationen, dwif 2003, Statistische'Landesidmter

12) Das Jahr 2002 wurde bewusst nicht beriicksichtigt, da die Ergebnisse vom Hochwas-
ser verfiilscht gewesen wiren.
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Ersichtlich ist eine deutlich positivere Entwicklung
der Ubernachtungsnachfrage, welche sich auch in der
ansteigenden Trendlinie widerspiegelt. Zweitens
scheint eine direkte Abhangigkeit des Besucherauf-
kommens in den touristischen Wetterstationen von
der Ubernachtungsnachfrage zu bestehen, da sich
die Verlaufskurven sehr dhneln und die saisonalen
Schwankungen der Wetterstationen sogar noch star-
ker ausgepragt sind. Zudem haben Untersuchungen
des dwifzu den Tagesreisen der Deutschen ergeben,
dass insbesondere der Tagesausflugsverkehr durch
eine vergleichsweise geringe Saisonalitédt gekenn-
zeichnet ist. Der Tagesausflugsverkehr ist jedoch sehr
stark von Aktivitdten geprégt, die in erster Linie nichts
mit dem Besuch einer touristischen Freizeiteinrich-
tung zu tun haben (die ersten finf Nennungen in
Tab. 11). >>> Tab. 11

Diese Aktivitaten, wie der Besuch von Restaurants
und Cafés, Besuche von Verwandten und Bekann-
ten, Spazierengehen/Bummeln und Einkaufen werden
Uber das ganze Jahr relativ gleich verteilt ausgetbt,

Tab. 11: Ausgetibte Aktivitdten wdhrend eines Tagesausfluges

das ,,Shopping“ hat sogar im November/Dezem-
ber, also in der Vorweihnachtszeit, seinen Hohepunkt.
>>> Abb. 25 a

Abb. 25 a: Saisonalitdt verschiedener Ausflugsaktivitdten:
Aktivitdten mit schwacher Saisonalitdt
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Quelle: dwif 1995, Tagesreisen der Deutschen

Auf Grund der herausragenden Bedeutung dieser Ak-
tivitdten beeinflussen andere Tatigkeiten, die einer star-
keren Saisonalitat unterliegen, die Gesamtbetrachtung
des Tagesausflugsverkehrs vergleichsweise gering.

1. Besuch von Restaurants, Cafés usw. 49,6
2. Spazierengehen im Griinen (kiirzere Distanz) 28,9
3. Besuch von Verwandten/Bekannten 28,6
4. Bummeln (innerstadtisch) 25,1
5. Einkaufen (585
6. Besichtigung von Kirchen, Schldssern, Denkmalern usw. 12,3
7. Wandern (langere Distanz) 10,6
8. Besuch von Volksfesten, Jahrmarkten, Vergniigungsparks etc. 52
9. Besuch von Museen, Ausstellungen 49
10. Besuch von Zoos, Wildparks u. A. 42
11. Besuch von Unterhaltungseinrichtungen (Kino, Theater, Konzert usw.) 3,5
12. Picknick, Grillen im Freien u. A. 3.2
13. Baden/Schwimmen im Freien oder in der Halle 2.8
14. Radfahren 2,7
15. Sammeln von Pilzen, Beeren, Blumen usw. 15
16. Unterhaltungsspiele (Minigolf, Schach, Boccia usw.) 13
17. Fahrt mit Ausflugsdampfer, Fahre usw. (z. B. Butterfahrt) 12
18. Skilaufen (Alpin/Langlauf) 08
19. Tennis/Reiten 0.3
20. Segeln/Surfen 0.2
21. Sonstige Aktivitaten 2,1

Quelle: dwif 1995, Tagesreisen der Deutschen S. 63
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Erst die Aktivitaten 6, 8, 9 und 10 in Tabelle 11 sind fur
die hier erfassten touristischen Wetterstationen rele-
vant; und diese Aktivitdten unterliegen ebenso star-
ken saisonalen Schwankungen. >>> Abb. 25 b

Abb. 25 b: Saisonalitdt verschiedener Ausflugsaktivitdten:
Wetterstationsrelevante Ausflugsaktivitdaten
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Quelle: dwif 1995, Tagesreisen der Deutschen

Folglich kann die weiter oben angedeutete direkte Ab-
héngigkeit des Besucheraufkommens in den touristi-
schen Wetterstationen von der Ubernachtungsnach-
frage nicht ohne weiteres abgeleitet werden. Wie be-
reits erwahnt, ist je nach Region und Einrichtungstyp
die Bedeutung der Tages- bzw. Ubernachtungsgéste
stark unterschiedlich.

2.1.7 Veranstaltungen

Auf Wunsch des s-Tourismusbarometer-Beirates wa-
ren erstmals fur das Jahr 1999 Veranstaltungen und
Events als Wetterstationen in das &-Tourismus-
barometer aufgenommen worden. Auch im Jahr 2002
wurden wiederum die Besucherzahlen der Veranstal-
tungen erhoben. Analog zu den generellen Bedingun-
gen (vgl. Kap. 11/2.1.1, S. 41) mUssen an Veranstaltun-
gen klare Anforderungen gestellt werden. Sie kénnen
nur dann Berticksichtigung finden, wenn sie

m regelmdfSig und in immer gleicher Form stattfinden,

®  durch Ticketverkauf oder Besucherkreuze objektiv
gezdhlte Besucherzahlen erheben.

Dies hatte zur Folge, dass das dwifumfangreiche Nach-
fragearbeiten leisten musste, um ,barometerfahige”
Veranstaltungen auszuwéhlen. Die Zahl der einzubezie-
henden Veranstaltungen wurde dadurch stark einge-
schrankt. Eine Nicht-Beachtung dieser Kriterien hatte
jedoch eine Interpretation der Situation von Veranstal-

tungen und Events unméglich gemacht. Insgesamt ha-
ben 48 Veranstaltungen die obigen Anforderungen aus-
reichend erflllt, von denen allerdings funf im Jahr 2002
ausgefallen sind bzw. wegen eines 2-jahrigen Turnus nicht
stattgefunden haben. >>> Tab. 12

Folgende Entwicklungen sind festzustellen:

B 55 % aller erfassten Veranstaltungen verzeichnen
2002 gegentiber dem Vorjahr sinkende Besucher-
zahlen, rund 7 % Stagnation und 39 % der
Veranstalter konnten sich tiber einen Besucher-
anstieq freuen.

® /m Durchschnitt aller Veranstaltungen war ein
Besucherriickgang um 5,1 % zu beobachten.

Das etwas unerfreulichere Ergebnis lasst sich zum Teil
dadurch begriinden, dass einige Veranstaltungen star-
ke Konkurrenz durch die FuBball-Weltmeisterschaft hat-
ten. Jedoch nannten auch einige Veranstalter die allge-
meine Konsumzuriickhaltung sowie das Wetter als Griin-
de fur ein Ausbleiben der Besucher. Trotzdem finden die
bereits im letzten Jahr beschriebenen Erfolgsfaktoren
ihre Bestatigung:

®  Nurechte,Events” und nicht das Durchschnittsfest,
haben langfristig Erfolg.

B n\Veranstaltungen muss ebenso investiert werden
wie in Infrastruktur. Durchschnitt gentigt auch hier
schon lange nicht mehr und das gilt insbesondere
fiir die Qualitdt des Managements.

B Viele Vleranstalter wachsen mit ihren Veranstaltun-
gen; sie fangen klein und einfach an und entwickeln
sich. Das bedeutet, dass Durststrecken durchgestan-
den werden mtissen. Gute Konzepte mtissen er-
kannt und unterstiitzt werden, ihre Entfaltung
braucht Zeit.

W fszeichnet sich aber auch ab, dass einige Veranstal-
terihre Kapazitdtsgrenzen erreicht bzw.auch ihre or-
ganisatorischen Moglichkeiten ausgeschopft haben.
Das bedeutet, ein weiteres Wachstum ist kaum mehr
maoglich bzw. einzelne Veranstaltungen werden nur
noch im zweijdhrigen Rhythmus durchgefiihrt,weil
der damit verbundene Aufwand fur die teilweise
auch ehrenamtlichen Helfer jihrlich zu grofS ist.
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Tab. 12: Verdnderung der Besucherzahlen bei Veranstaltungen 2002 ggti. 2001

Musikfestivals (einschl. Jazz, Volksmusik, Volkstanz etc.)
(Theater-) Festivals (einschl. Freiluft-Theater)
Mittelalterliche Burg- und Schlossfeste, Ritterspiele
(Landwirtschaftliche) Ausstellungen, Fachmessen
Hengstparaden/Pferderennen

Insgesamt

6 = 7
2 1 3
1 = 6
2 = 1
2 1 1
13 2 18

Quelle: Wetterstationen, dwif 2003

2.1.8 Zusammenfassung der wichtigsten
Ergebnisse

Die Entwicklung der Besucherzahlen von 2001 auf 2002
stellt sich im Durchschnitt fur alle Wetterstationen wenig
zufrieden stellend dar. Insgesamt sind Besucherriick-
gange um 7,8 % zu beobachten. Lediglich jede dritte
Wetterstation konnte steigende Besucherzahlen verzeich-
nen. Das Hochwasser im August 2002 hatte besonders
in Sachsen und Sachsen-Anhalt stark riicklaufige Besu-
cherzahlen zur Folge und beeinflusste die Gesamtjahres-
entwicklung enorm. Die erfassten Erlebnisbader mussten
abermals rund 10 % NachfrageeinbuBen hinnehmen. Der
durch die wachsende Konkurrenz durch weitere Anbie-
ter entbrannte Verteilungskampf hat sich verschéarft. Um
den meist sinkenden Besucherzahlen pro Einrichtung ent-
gegenzuwirken, sind standige Attraktivitdtssteigerungen
sowie konsequente Zielgruppenorientierung zum Halten
des Nachfrageniveaus flr Erlebnisb&der unabdingbar. Es
ist zu hoffen, dass im Jahr 2003 die negative Besucher-
entwicklung gestoppt wird bzw. in den Hochwasser-
regionen wieder ,,Normalitdt“ bei den Besucherzahlen
zurlickkehrt, so dass in der Summe ein Besucheranstieg
im Jahr 2003 gegeniiber dem Vorjahr zu erwarten ist.

Wie geht es weiter mit den Wetterstationen?

Grundsatzlich steht das Grundgerist der Wetterstatio-
nen. Das dwif wird jedoch zur SchlieBung punktueller
Licken versuchen, noch weitere Anbieter und Einrich-
tungen in die Liste der Wetterstationen aufzunehmen,
wenn neue besucherstarke Leistungsanbieter auf den
Markt kommen. Natirlich werden alle neuen Typen von
Wetterstationen auf ihre ,Wetterstations-Tauglichkeit”
gepruft und erst dann in den Gesamtpool aufgenommen.

2.2 Die wirtschaftliche Situation von Kredit-
nehmern der Sparkassen aus dem
Gastgewerbe

2.2.1 Einfiihrung

Starker als in der Vergangenheit, wird die Konditionie-
rung der Kredite durch die Bonitét der Kredithehmer —
dem Rating — bestimmt werden. Dies fiihrt im Ergebnis
dazu, dass Unternehmen mit einem sehr guten Rating
geringere Zinsen und Unternehmen mit einem schlech-
ten Rating héhere Zinsen zahlen werden. Dem Rating
der Unternehmen kommt damit eine Schlisselrolle zu.
Dies impliziert die Notwendigkeit, dass sich alle Unter-
nehmen aktiv mit ihrem Rating und den bestehenden
Moglichkeiten der eigenen Einflussnahme auf das Er-
gebnis auseinandersetzen missen. Im Rahmen des S-
Tourismusbarometers werden jedes Jahr die EBIL-Da-
ten gastgewerblicher Kredithehmer ostdeutscher Spar-
kassen ausgewertet. Zuletzt wurde im September 2002
flir neun Sparkassen, die sich freiwillig an dieser Aktion
beteiligen, eine ausfihrliche , Teilnehmerinformation“
ausgearbeitet, die sich auf das Geschéftsjahr 2000 be-
z0g'¥ und anndhernd 200 Kreditnehmer aus dem Gast-
gewerbe anonym erfasste. Diese Auswertung, die auf
den Ergebnissen von Einzelbetrieben aufbaut und nach
Regionen und Betriebstypen unterscheidet, eréffnet den
teilnehmenden Sparkassen Moglichkeiten, das ,,Rating”
ihrer Kreditnehmer aus dem Bereich Gastgewerbe zu
verbessern und auf eine solidere Basis zu stellen.

Im Folgenden werden die Ergebnisse dieser Sonderak-
tion vorgestellt. Aus Griinden des vertraulichen Umgangs

13) Erst zu diesem Zeitpunkt lagen die 2000er Ergebnisse vollstindig vor; die Auswertung
fiir das Jahr 2001 kann aus demselben Grund derzeit noch nicht vorgelegt werden.
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mit den zur Verfigung gestellten Daten geschieht dies
nur in Form einer Gesamtauswertung. Damit kann hier
nur ein relativ allgemein gehaltenes Stimmungsbild tber
die Ertragslage der Kreditnehmer gezeichnet werden.

Die oben genannte Teilnehmerinformation enthalt dage-
gen detaillierte, Sparkassen spezifische Ergebnistabel-
len, die einen Vergleich zwischen den einzelnen Teilneh-
mern ermdglichen. AuBerdem werden die Ergebnisse
interpretiert und einer Beurteilung unterzogen, wobei ins-
besondere auch Entwicklungstendenzen deutlich ge-
macht werden.

2.2.2 Beurteilungskriterien

In der Praxis wird der Kunde/Kreditnehmer beim ,,Rating*“
einer bestimmten ,,Bonitatsklasse” zugeordnet. Die Skala
reicht dabei — mit unterschiedlich vielen Abstufungen —
von gesund bis akut gefahrdet. Die fUr die folgende Be-
urteilung der Gesamtsituation gewéahlten Bezeichnun-
gen fur charakteristische Zustande stellen im Prinzip
~Bonitédtsklassen“ dar. Allerdings wurde, aus Griinden
der Ubersichtlichkeit und weil keine Hintergrundinfor-
mationen fiir den Einzelbetrieb vorlagen, eine relativ gro-
be Einteilung in drei Klassen vorgenommen. Weitere
Differenzierungen sind im Feld ,,unrentabel aber nicht
akut gefahrdet” notwendig, weil diese Beschreibung die
Kreditwirdigkeit nicht genau genug bezeichnet. Die
beiden anderen Charakterisierungen eignen sich dage-
gen sehr gut fur die Einschatzung der Kreditwirdigkeit:

Betriebe sind ,gesund und solide finanziert”

Alle Zahlungsverpflichtungen konnen auf dem Weg
der Innenfinanzierung erfiillt werden (positive Um-
satzrendite und hoher Cash-Flow!) und das eingesetz-
te Kapital (Eigen- und Fremdkapital) erzielt eine an-
gemessene Verzinsung (Gesamtkapitalrentabilitdt
gréfSer als Fremdkapitalzinssatz!).

B Die Substanz des Betriebes kann aus eigener Kraft
gesichert werden.

B Das Eigenkapital wird erhéht, die Verschuldung
nimmt ab.

Betriebe sind,,unrentabel aber nicht akut gefdhrdet”

Die laufenden Zahlungsverpflichtungen kénnen auf
dem Wege der Innenfinanzierung erfiillt werden (Cash-
Flow eindeutig positivl), aber das eingesetzte Kapital

verzinst sich nicht bzw. nur unzureichend (Gesamt-
kapitalrentabilitdt kleiner als Fremdkapitalzinssatz!).

®  [iquiditdt kurz- und mittelfristig gesichert.
B Rucklagenbildung nicht méglich.

m  GrofSere Ersatz- und Neuinvestitionen nur tiber
Kapitalzufluss von aufSen zu finanzieren.

Betriebe sind ,akut gefdhrdet”

Innenfinanzierungskraft reicht nicht aus, alle Zah-
Tungsverpflichtungen zu erfiillen (Cash-Flow sehr ge-
ring oder negativl).

® Zur Sicherung der Liquiditdt sind Zufltisse von
aufSen notwendig (Eigen- oder Fremdmittel).

B Die Eigenkapitaldecke schrumpft bzw.ist bereits auf-
gebraucht und/oder die \Verschuldung nimmt zu.

m  Bei Uberschreiten der Kreditlinie drohen Zah-
lungsunfdhigkeit und Konkurs.

Der Vergleich von zwei aufeinander folgenden Geschéfts-
jahren (1999 und 2000) Iasst Aussagen zu , Tendenzen*
zu, wobei zu beachten ist, dass dabei die Auswirkun-
gen von Marktbereinigungen auf die Verteilungswerte
nicht bertlicksichtigt sind. So verringert z. B. ein wegen
Zahlungsunfahigkeit aus dem Markt ausscheidender
Betrieb die Zahl der ,akut gefédhrdeten® Kredithehmer.

2.2.3 Gesamtsituation

Generelle Situation

Fiir das Jahr 2000 gilt: Uber die Halfte der Kreditneh-
mer aus dem Gastgewerbe sind ,solide gesund®, aber
jeder siebte ist ,,akut gefahrdet”. >>> Abb. 26

Abb. 26: Verteilung gastgewerblicher Kreditnehmer der
Sparkassen nach Bonitdt — Geschdftsjahr 2000
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Quelle: dwif 2003, Sonderauswertung
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Angebotsspezifische Situation

Die Kreditnehmer aus dem Beherbergungsgewerbe
weisen einen deutlich hoheren Gefahrdungsgrad auf
als die reinen Verpflegungsbetriebe. >>> Abb. 27

Abb. 27: Die Bonitat gastgewerblicher Kreditnehmer der Spar-
kassen nach dem Betriebstyp — Geschdftsjahr 2000
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Quelle: dwif 2003, Sonderauswertung

Tendenzen

Die Entwicklung der wirtschaftlichen Situation war ein-
deutig positiv, denn der Anteil der ,akut geféhrdeten
Kreditnehmer ging von 25 % auf 15 % zurlick. Hinter
dieser generellen Beurteilung verbergen sich aber zwei
véllig unterschiedlich zu bewertende Tendenzen:

B /mJahr 2000 hat ein klar erkennbarer Bereini-
gungsprozess eingesetzt, denn jeder siebte Betrieb
ist von der Kreditorenliste verschwunden. Fast aus-
nahmslos handelte es sich dabei um Kreditnehmer,
die im Vorjahr (1999) als ,akut gefihrdet” oder zu-
mindest, unrentabel” beurteilt wurden.

B fsfand aber auch eine echte Konsolidierung statt,
denn 85 von 200 Kreditnehmern (42,5 %) haben
ihre wirtschaftliche Situation klar erkennbar
verbessert und ein grofSer Teil davon hat sich
dadurch aus der Gefahrenzone befreit. Deutlich
weniger Betriebe (rund 20 %) mussten eine Ver-
schlechterung hinnehmen,; teilweise jedoch auf
einer relativ soliden Basis, so dass noch keine
akute Gefdhrdung vorlag.

Die Entwicklung hat im Jahr 2000 bei den untersuchten
Sparkassen zunachst zu einer Verringerung des Aus-
fallrisikos gefiihrt. Der Bereinigungsprozess diirfte sich
aber trotzdem noch einige Zeit fortsetzen, denn auch
fur die Jahre 2001 und 2002 zeichnen sich weitere dra-
matische Einbriiche ab, die lediglich auf Grund fehlender
Daten noch nicht genauer bewertet werden kénnen.

2.2.4 Risikofaktoren

Wie im Jahresbericht 2002 bereits vermutet, haben die
deutlichen Steigerungen bei den Ubernachtungszahlen
und der Kapazitatsauslastung zu einer tendenziellen
Starkung von Ertrags- und Innenfinanzierungskraft ins-
besondere bei den Beherbergungsbetrieben gefiihrt.
Dies andert jedoch (noch) nichts daran, dass die Mehr-
zahl der Kreditnehmer an einer viel zu hohen Belastung
durch Fixkosten — insbesondere Fremdkapitalzinsen
und Abschreibungen — leiden und deshalb oft nicht in
der Lage sind, alle Zahlungsverpflichtungen aus eige-
ner Kraft zu erfullen. Die Folgen sind offenkundig:

m  Dreivon vier Kreditnehmern verftigen tiber kein
Eigenkapital, sondern weisen ein negatives
Eigenkapitalkonto auf. Nur 5 % der erfassten
Betriebe erfiillen die Forderung, dass mindestens
40 % des Betriebsvermdgens mit Eigenkapital
finanziert werden soll.

W Beiden Eigentiimerbetrieben stellen die Fremd-
kapitalzinsen nicht selten einen der gréfSten
Aufwandsposten dar, der in der Spitze bis zu oder
sogar uber 20 % der Umsdtze aufzehrt.

m Weil nur 40 % der Kreditnehmer tiber eine voll
ausreichende Innenfinanzierungskraft verfiigen
und der Rest zur Aufrechterhaltung der Zahlungs-
fdhigkeit Kapital von aufSen zuftihren muss, wird
die Ver- oder sogar Uberschuldung der Betriebe
weiter tendenziell zunehmen.

Ein zusétzliches Risikopotenzial wird im Personalbereich
erkennbar. Dort hat die Kostenbelastung teilweise deut-
lich zugenommen, wohl weil die rigorose Sparpolitik,
die in den Vorjahren praktiziert worden war, die Qualitat
der Dienstleistung zu gefahrden drohte. Dieser Entwick-
lung wird in Zukunft erhéhte Aufmerksamkeit geschenkt
werden mussen, weil es sich dabei um den groBten
Kostenfaktor in fast allen gastgewerblichen Betrieben
handelt. Weiter gilt, dass die Kredithehmer aus dem
Bereich Gastgewerbe in vielen Fallen Unterstitzung von
auBen bendtigen. Ein intensiver Dialog zwischen Kre-
ditgeber und -nehmer ist dabei sehr hilfreich, wobei den
Unternehmern die Aufgabe zuféllt, ihre Entwicklungs-
chancen professionell zu dokumentieren (z. B. im Rah-
men eines permanent zu aktualisierenden Business-
Planes), wahrend die Sparkassen sich verstarkt als Part-
ner verstehen sollten, der auch bei der Bewéaltigung von
Problemen aktive Hilfe leistet und anbietet.
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> 3. Herkunftsstruktur der Gaste im Ostdeutschland-Tourismus

3.1 Bedeutung des Ausléandertourismus

Angaben zur regionalen Herkunft der Inlandsgéste
sind in der amtlichen Tourismusstatistik nicht ausge-
wiesen. Die Tatsache, dass Inlander in Deutschland
den Uberwiegenden Anteil an allen Anklnften und

Ubernachtungen in den Reisegebieten stellen, fordert
die Touristiker, weiterhin Marktforschung zu betrei-
ben, um Daten Uber die Herkunftsstruktur des Inland-
tourismus zu erhalten. >>> Tab. 13

Tab. 13: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben in Ostdeutschland nach der Herkunft 2001/2002

Mecklenburg-Vorpommern 19,8 21,0 19,3
Brandenburg 8.8 8.5 8.3
Sachsen-Anhalt 5,6 54 5,3
Sachsen 14,5 13,5 13,7
Thiiringen 8.8 8.3 84
Schleswig-Holstein 20,9 20,5 20,1
Ostdeutschland 57,5 56,7 55,0
Westdeutschland mit Berlin ~ 269,2  260,8 233,7
Deutschland insgesamt 3266 3175 288,7

978 04 2]

979 20,5 05 2,2
94,2 8.0 94,3 0.5 58 05 57
94.6 51 94,5 0.3 54 03 55
94,1 12,7 93.9 0.9 59 08 6,1
953 79 95,2 04 4,7 04 48
96,0 19,7 95,8 08 4,0 0.9 42
95,6 54,2 95,6 2,5 4.4 2,5 4,4
86,8 2256 86,5 35,4 13,2 35,3 13,5
884 2798 88,1 37,9 1.6 37,7 1.9

Quelle: Statistische Landesdamter
Erkenntnisse:

m /n Ostdeutschland lag 2002 der Anteil der
Ausldndertibernachtungen nur bei 4,4 %,
in Westdeutschland dagegen bei 13,5 %.

B Damit ist der Wert fiir Ostdeutschland unver-
dndert gegentiber dem Vorjahr (4,4 %), wihrend
Westdeutschland — trotz der schwierigen Situ-
ation, die besonders die GrofSstddte betraf —
einen leichten Anstieqg um 0,3 Prozentpunkte
zum Vorjahr erreichen und damit den Vorjahres-
riickgang konsolidieren konnte.

m  Wie bisher hat Mecklenburg-Vorpommern mit
2,2 % den niedrigsten Ausldnderanteil, dieser ist
Jjedoch gegentiber dem Vorjahr um o,1 Prozent-
punkte leicht gestiegen.

®  Sachsen konnte seine Position mit dem
hochsten Auslanderanteil trotz Riickgang
in den absoluten Zahlen (Augusthoch-
wasser in Dresden) weiter ausbauen.
Auch Sachsen-Anhalt und Thiiringen
konnten den Riickgang von 2001 ausgleichen
und somit einen leichten Anstieg des
Anteils der Ausldndertibernachtungen
verbuchen.

Bei den Ausléandertibernachtungen lag der Wert
fir Westdeutschland 2002 gegentiber dem Vorjahr um
0,3 Prozentpunkte hoher, wahrend die ostdeutschen
Lénder eine immerhin souveradne schwarze Null er-
reichen konnten. >>> Abb. 28
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ADbD. 28: Inldnder- und Ausldndertiibernachtungen in Ost- und Westdeutschland 2002 (Verdnderungsrate ggii. Vorjahreszeitraum)
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Quelle: dwif 2003, Statistisches Bundesamt Sonderauswertung

3.2 Herkunftsstrukturen im InlAndertourismus
3.2.1 Methodische Vorbemerkung

Waéhrend die absolute Anzahl und damit auch der
Anteil der Inl&nder- und Auslanderiibernachtungen
aus der amtlichen Tourismusstatistik ersichtlich sind,
gilt dies nicht fiir die Herkunft der inlandischen Uber-
nachtungsgéste nach Bundesldndern. Seit 1998
leistet das S-Tourismusbarometer einen Beitrag zur
SchlieBung dieser Wissensliicke, um Informationen
bereitzustellen, welche fir Messepréasenzen, Werbe-
aktivitdten und andere MarketingmaBnahmen der
Landesmarketinggesellschaften und regionalen Tou-
rismusorganisationen hilfreich sind.

Wiinschenswert sind zudem Daten Uber die monatli-
che Verteilung der Gaste, um auch saisonale Unterschie-
de erfassen und im Marketing berticksichtigen zu kén-
nen. Derartige Informationen stehen zur Verfigung in
Form der Fremdabhebungen an den Geldausgabeauto-
maten der Sparkassen (sog. GAA-Daten).

Definition

Die Sparkassen haben bei derartigen Automaten die
groéBte Flachenabdeckung und sind im Privatkunden-
geschéaft deutschlandweit Marktfiihrer. Jedes Mal,
wenn ein Tourist an einem Automaten Geld abhebt,
um Barausgaben wahrend seines Aufenthaltes da-
mit zu bestreiten, wird unter anderem registriert,
woher dieser Kunde kommt.

Wichtig ist: Diejenigen Kunden, die ihr Konto bei der
jeweiligen Sparkasse haben, sind in diesen Zahlen
nicht enthalten, und zwar alle Kunden des gesamten
Sparkassengebietes (Abgrenzung der S-Geschéfts-
gebiete): >>> Karte 16, Seite 56.

Mit dem Instrument der GAA-Daten werden somit alle
Touristen, also sowohl Tagesgaste als auch Uber-
nachtungstouristen, erfasst, die wahrend ihres Auf-
enthaltes im Zielgebiet Geld abheben.

Fremdabhebungen an Geldausgabeautomaten sind alle Abhebungen von
Kunden aller Kreditinstitute (Sparkassen, Geschdftsbanken) von aufSerhalb des

eigenen Geschdftsgebietes der jeweiligen Sparkasse.
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Karte 16: Geschdftsgebiete der OSGV-Sparkassen in
den Bundesldndern Mecklenburg-Vorpommern,
Brandenburg, Sachsen-Anhalt und im Freistaat Sachsen
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Vorteile dieser Datenquelle:

m /dentische Erfassung bei allen Sparkassen, daher
optimale Vergleichbarkeit ftir alle Lander und
Regionen in Ostdeutschland

B Gewidhrleistung des Datenschutzes durch
Anonymisierung

®  Ganzjdhrige, tagesgenaue Erfassung aller
touristischen Nachfragesegmente

®  Rasche und preiswerte Verfiigbarkeit der
Ergebnisse

®m  Hohe, wenn auch nicht vollstandige Uberein-
stimmung von Geschdftsgebieten der Sparkassen
und mit den Reisegebieten

m  \Verkntipfbarkeit mit Daten zu touristischen
Wetterstationen

Die folgenden Daten sind somit als Service der Spar-
kassen fir die Tourismusverantwortlichen in den Lan-
dern und Regionen zu verstehen, die diese fiir ihre
Marketingarbeit verwenden kénnen.

Vier Hinweise sind zum Versténdnis der folgenden Er-
gebnisse notwendig:

®  Thiringen nimmt an dieser Auswertung nicht
teil; Daten liegen daher fiir Mecklenburg-
Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt
und Sachsen vor.

m  Die Teilnahme ist freiwillig, aber immerhin
beteiligten sich im Jahr 2002 mit 69 der 72 OSGV-
Sparkassen wie in den Vorjahren fast alle Institu-
te an dieser Erhebung.

®m fswerden im Folgenden die aggregierten Daten
auf Landerebene ausgewiesen.

m  Seit Anfang 2002 gibt es das S-Tourismusbaro-
meter Schleswig-Holstein, so dass Vergleichsdaten
aus weiteren deutschen Regionen zur Verfligung
stehen.

3.2.2 Ergebnisse 2002

Tabelle 14 dokumentiert die Ergebnisse der Verfligun-
gen fir 2002. Diese Daten sind nicht vergleichbar mit
Auswertungen von Gastebefragungen (z. B. Perma-

Tab.14: Fremdabhebungen an Geldausgabeautomaten von Sparkassen des OSGV-Verbandsgebietes 2002 nach Bundesldndern (in %)

Baden-Wiirttemberg 11 0,7 0,9 19
Bayern 1,6 1.2 2,1 41
Berlin 6,5 51,9 3,2 2.9
Brandenburg 78 238 35 6.2
Bremen 05 0,1 0,2 01
Hamburg 47 0,5 09 04
Hessen 1,5 12 1.4 2]
Mecklenburg-Vorpommern 443 2.2 1,2 0.8
Niedersachsen 49 1.5 8.4 1.4
Nordrhein-Westfalen 56 32 48 3.7
Rheinland-Pfalz 05 0.3 04 0.5
Saarland 0,1 0,1 0.1 01
Sachsen 5.0 2,7 59 66,0
Sachsen-Anhalt 2.9 2.6 58.6 2.0
Schleswig-Holstein 6,3 05 05 04
Thiiringen 1.9 0,8 3.8 1,6
Ausland/sonstige 5.0 6.8 41 5.8
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle: Daten der OSGV-Sparkassen 14) Bei Interesse an den Daten einzelner Sparkassen-Geschdiftsgebiete bitten wir um Kontaktaufnahme mit dem OSGV.
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nente Gastebefragung in Brandenburg, Befragungen
von Ubernachtungsgasten in einzelnen Regionen wah-
rend der Saison etc.), da bei den GAA-Daten, wie er-
wahnt, ganzjahrig alle Géstegruppen erfasst werden.

Die GAA-Daten ergénzen diese Instrumente vielmehr,
indem sie einen Uberblick iber den Gesamtmarkt er-
mdglichen. >>> Tab. 14

Erkenntnisse:

Auf Grund der hohen und weiterhin zunehmenden
Bedeutung des Tages- und Kurzzeittourismus spielt in
allen Bundeslandern auBBer Brandenburg die Nachfra-
ge aus der Bevdlkerung des jeweiligen Bundeslandes
eine dominierende Rolle.

Fir die neuen Bundeslander spiegeln die Daten die
jeweils wichtigsten innerdeutschen Quelllander sehr gut
wider:

B fiir Mecklenburg-Vorpommern sind vor allem
Gdste aus Brandenburg und Berlin, Schleswig-
Holstein und Nordrhein-Westfalen von heraus-
ragender Bedeutung.

m Diestarke Berliner Nachfrage dominiert weiterhin
in Brandenburg.

B Flir Sachsen-Anhalt nehmen die unmittelbar
angrenzenden Nachbarldnder Niedersachsen
und Sachsen einen unverdndert hohen Anteil
als Quellldnder ein.

Tab. 15: Entwicklung der Fremdabhebungen an Geldausgabeautomaten der OSGV-Sparkassen 1998-2002 (in %)

Ssgrigmberg 09 13 10 11 11 06 06 06 06 07 07 07 07 08 09 16 16 16 18 19
Bayern 15 23 15 16 16 13 13 13 12 12 18 18 20 21 21 33 32 34 38 41
Berlin 70l Ie2 2 BT G S B T B Bl B el I ) ) e I ) L e e e
Brandenburg 76 74 78 77 787250 247 240 239 238 31 31 31 32 35 68 71 73 71 62
Bremen 04 04 04 04 05 01 01 01 01 01 02 02 02 02 02 01 01 01 01 0/
Hamburg 36 38 40 43 47 04 04 04 05 05 08 08 10 10 09 03 03 04 04 04
Hessen 10 11 13 14 15 06 07 08 10 12 09 09 10 12 14 11 12 14 18 21
%f;ﬁﬁ?:;:ﬁ 479 475 463 455443 22 22 22 22 22 13 12 12 12 12 10 10 09 03 08
Niedersachsen 48 49 48 49 49 16 15 14 15 15 98 88 85 85 84 14 14 14 14 14
Nordrhein-

Wostiaar 43 45 49 54 56 26 27 28 31 32 39 39 38 44 48 30 30 32 36 37
Rheinland-Pfalz 04 04 05 05 05 02 02 03 03 03 04 04 04 04 04 05 05 05 05 05
Saarland 01 12 01 01 01 01 01 00 00 01 01 01 01 01 01 01 01 01 01 0
Sachsen 55 40 53 51 50 32 30 27 27 27 78 71 66 61 59 688 688 66,8 662 66.0
Sachsen-Anhalt 33 25 31 30 29 27 26 26 26 26 568 587 589 581 585 23 22 22 21 20
ﬁiTle.V:'g 65 67 60 60 63 05 05 05 05 05 04 05 04 05 05 04 04 04 04 04
Thiringen 20 19 21 20 19 09 09 08 09 08 38 37 36 36 38 18 17 17 17 16
Ausland/sonstige 33 38 42 44 50 61 68 77 70 68 51 52 58 59 41 46 50 59 54 58
Insgesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Quelle: Daten der OSGV-Sparkassen
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®  Sachsen halt weiterhin den hochsten Anteil von
Fremdabhebungen aus dem eigenen Bundesland.
Wichtige Quellldnder fiir Sachsen sind das benach-
barte Brandenburg und Bayern.

Den héchsten Auslénderanteil hat trotz leichtem Ruick-
gang wiederum Brandenburg. Hier spiegelt sich wi-
der, dass eine gréBere Zahl von Geschéftsreisenden
mit Ziel Berlin im Brandenburger Umland der Stadt
Quartier nehmen.

Aber auch Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen
kénnen sich mit einem Bedeutungszuwachs der Aus-
landsverfiigungen um 0,6 bzw. 0,4 Prozentpunkte
durchaus behaupten.

Dagegen musste Sachsen-Anhalt bei den Auslands-
verfligungen zwei Prozentpunkte weniger hinnehmen.

In diesem Jahr erméglicht die Datenerhebung von Ver-
fligungen an Geldausgabeautomaten nunmehr einen
Finfjahresvergleich. Immer langere Zeitvergleiche wer-
den damit méglich. >>> Tab. 15

Erkenntnisse:

m  Die Werte sind insgesamt erwartungsgemds
relativ stabil. An generellen Tendenzen ist zu beo-
bachten: Die stetige Abnahme der Anteile der
eigenen Bevolkerung setzt sich im Beobachtungs-
zeitraum in allen Landern aufSer Sachsen-Anhalt
2002 weiter fort. Die Anteile der Gdste aus dem
Ausland sind nur in Mecklenburg-Vorpommern
und Sachsen 2002 gestiegen.

® /n Mecklenburg-Vorpommern stiegen die Anteile
der Gdste aus Hamburg, Nordrhein-Westfalen,
aber auch aus Hessen und aus dem Ausland
weiterhin kontinuierlich an.

® /n Brandenburg erweisen sich die meisten Werte
als sehr konstant. Aus Nordrhein-Westfalen, aber
auch aus Hessen (wenngleich auf erheblich nied-
rigerem Niveau) sind jedoch kontinuierliche Zu-
wdchse zu verzeichnen.

®  Auch in Sachsen-Anhalt erweisen sich Nordrhein-
Westfalen und Hessen als Wachstumsmicirkte,

wdhrend aus Niedersachsen und Sachsen nun
schon mehrere Jahre in Folge sinkende Anteile
registriert werden.

m Die Gdsteanteile aus Bayern, Hessen und Nord-
rhein-Westfalen zeigen in Sachsen seit 1998 eine
kontinuierlich positive Entwicklung.

Auch beginnen die Anteile (nicht: die absolute
Zahl) der Gdste aus dem eigenen Land (wie in
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg)
zu sinken. Bei den Anteilen der Gdste aus den
neuen Bundesldndern zeichnet sich 2002 ein
Bedeutungsriickgang ab.

Die Grafiken auf der folgenden Seite geben einen
Uberblick tiber die Verteilung der Fremdabhebungen
nach Monaten. Die Entwicklung der Monatswerte stellt
die Saisonalitat der touristischen Nachfrage in den
einzelnen Bundesldndern detailliert dar. Abgebildet
sind die Anteile der Fremdabhebungen der einzelnen
Monate an allen Fremdabhebungen eines Jahres in
Prozent. >>> Abb. 29

Erkenntnisse:

® /n Mecklenburg-Vorpommern bilden die Fremd-
abhebungen die ausgeprdgte Saisonalitat und
damit die herausragende Bedeutung des Uber-
nachtungstourismus speziell in der Sommer-
saison sehr deutlich ab. Seit 2001 zeichnet sich
fur die Sommersaison auf niedrigerem Niveau
eine deutlich breitere Basis im Juli und August
ab. In den Jahren 1998—2000 dominierte
dagegen nur eine Sommerspitze im August.

B Auch in Brandenburg ist eine relativ stark ausge-
pragte Saisonalitdt zu beobachten, wobei hier in
Folge der starken tagestouristischen Nachfrage vor
allem aus Berlin, ein deutlich hoheres Grundniveau
und eine stdrker ausgeprdgte Vor- und Nachsaison
zu beobachten sind.

B /n Sachsen-Anhalt zeigt sich eben wegen der
in diesen Ldndern sehr hohen Bedeutung des
Tages- und Kurzzeittourismus eine relativ
starke Gleichverteilung der Nachfrage tiber das
Jahr. Das Hochwasser schldgt sich hier nicht
signifikant nieder.

Das Tourismusjahr 2002 I
in Ostdeutschland
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B /n Sachsen ist den Fremdverfiigungen ein un-
einheitlicher Saisonverlauf zu entnehmen.
Bis Juli liegen die Verfligungen noch auf Vor-
jahresniveau, der Mdrz (Ostern) und Mai
waren sogar sehr erfolgreiche Monate.
Ab August mussen in Sachsen deutliche Ruick-
gange hingenommen werden. Das Hochwasser
wirkt sich nicht nur in den Ubernachtungs-
und Auslastungszahlen gewerblicher Betriebe
deutlich aus, sondern auch in den Daten der
Fremdabhebungen an Geldausgabeautomaten:
Ab August liegen die Werte deutlich unter Vor-
jahreszahlen.

Die Tabellen 16 a—d verdeutlichen die Bedeutung ein-
zelner Bundeslander als Quelllander im Jahresverlauf
2002:

B /n Mecklenburg-Vorpommern sinkt der Anteil
der eigenen Bevolkerung von uber 56 % im
Januar auf unter 30 % im Juli. Im Januar werden
3,1% aller Verfligungen von Nordrhein-Westfalen

getdtigt, dagegen sind es im August, in der Haupt-
ferienzeit des Landes 10,3 % (Vorjahr 7,7 %). Die Be-
deutung Nordrhein-Westfalens als wichtigstes
Quellgebiet Idsst sich hieran sehr gut ablesen.

B Fiir Brandenburg sind die Aufenthalte der Berli-
ner Bevolkerung ganzjdhrig von grofster Bedeu-
tung. Bei den anderen Lindern lassen sich auch
in Brandenburg die jeweiligen Ferienzeiten,
Beispiel Sachsen: Anteil im Januar 2,0 %, im Juli
4,2 %, sehr gut ablesen.

B /n Sachsen-Anhalt und Sachsen ist die Saisona-
litat deutlich schwdcher ausgeprdgt, dennoch
flihren auch hier die Ferienzeiten zu entspre-
chenden Verdnderungen. Beispiel Sachsen:
Bayern-Anteil im Januar 3,9 %, im August 5,4 %.
Beispiel Sachsen-Anhalt: Nordrhein-Westfalen-
Anteil im Januar 4,3 %, im August 5,6 %.

Seit 2003 gibt es in Deutschland eine veranderte Feri-
enregelung, die dazu fuhrt, dass die bevdlkerungs-

Abb. 29: Anteile der Fremdabhebungen an Geldausgabeautomaten der OSGV-Sparkassen an allen Fremdabhebungen eines Jahres

nach Monaten und Bundesland 1998-2002
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stérksten Bundesléander Bayern (28. 7.-8. 9.), Nord-
rhein-Westfalen (31. 7.-13. 9.) und Baden-Wirttemberg
(24.7.-6.9.)im selben Zeitraum Sommerferien haben.
Inwieweit sich diese Regelung negativ — oder eventuell
sogar positiv — auf die deutsche Ferienregionen aus-
wirkt, ist derzeit nicht absehbar. Fur Schleswig-Holstein
wird es hierzu spezielle Untersuchungen geben. Auch
das s-Tourismusbarometer wird sich dieser Frage im
kommenden Jahr widmen. >>> Tab. 16 a-d

3.3 Schlussfolgerungen

Die Sparkassen bieten mit der Datenquelle Geldaus-
gabeautomaten (GAA) einen kostenlosen, sehr niitz-
lichen und wichtigen Service flr die touristische
Marktforschung ihrer Lander und Regionen. Andere
Instrumente werden dadurch keineswegs ersetzt,
sondern vielmehr sinnvoll erganzt.

Die Nutzung der Geldausgabeautomaten nimmt bei den
Touristen immer noch weiter zu. Die Anzahl der Fremd-
abhebungen hat sich auch 2002 in allen vier Bundes-

landern gegentiber dem Vorjahr nochmals erhéht:

Mecklenburg-Vorpommern. . . . . +2,0 %
Brandenburg. . . ........... +3,2 %
Sachsen-Anhalt. . .. ......... +4,6 %
Sachsen. .. ........ ... .... +0,1%

Damit setzt sich der Trend der letzten Jahre, wenn
auch auf geringem Niveau fort und zeigt, dass die hier
préasentierten Daten durch die touristische Marketing-
arbeit verstarkt genutzt werden sollten.

Geldausgabeautomaten sind offensichtlich Standor-
te, an denen man regelmaBig viele Touristen antrifft.
Die Bedeutungszunahme elektronischer Informations-
und anderer Servicesysteme macht sie somit zu ei-
nem fur den Tourismus interessanten Ort der poten-
ziellen Kundenansprache.

Tab.16 a: Fremdabhebungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Mecklenburg-Vorpommerns 2002 (in %)

Baden-Wiirttemberg 06 04 05 06 1.2 13 09 28 14 08 0,6 0,6 11
Bayern 08 07 09 10 1.8 1,6 1.3 3 | 23 | 12 08 11 1,6
Berlin ag | 52 60 59 70 6.6 78 84 64 66 49 5,3 6,5
Brandenburg 79 83 78 718 78 74 76 8.2 12 78 8,0 76 7.8
Bremen 03 03 04 04 05 06 0,7 05 05 04 0.3 04 0,5
Hamburg 44 44 51 47 53 46 4,0 42 47 47 49 55 | 47
Hessen 09 06 10 10 14 16 24 20 17 15 08 09 1,5
Mecklenburg-Vorpommern 56,3 56,7 526 514 437 417 297 319 419 449 552 530 443
Niedersachsen 40 35 44 48 54 54 6.7 46 49 52 39 41 49
Nordrhein-Westfalen 3,1 2,6 39 41 6.0 6,1 59 103 72 57 3,1 33 5,6
Rheinland-Pfalz 03 02 03 03 05 06 08 08 07 04 0,2 0.3 0,5
Saarland 00 00 00 00 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0 0,1
Sachsen 22 26 25 28 40 62 115 64 47 47 25 25 5,0
Sachsen-Anhalt 15 17 17 20 2,3 3,7 6,1 32 29 26 1,6 1,6 2.9
Schleswig-Holstein 71 70 72 12 6.8 6,0 49 5,1 60 65 70 74 6.3
Thiiringen 08 07 10 10 14 2.1 4.8 27 18 17 08 08 19
Ausland/sonstige 49 48 47 50 4,7 45 48 5,1 56 54 5,4 5,3 5,0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Jahr 63 59 73 70 8,6 90 133 125 86 81 6,8 6,6 100,0

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2002; ohne Abhebungen der eigenen Kunden
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Tab. 16 b: Fremdabhebungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Brandenburgs 2002 (in %)

Baden-Wiirttemberg 06 05 0,6 06 08 0,6 0,6 1,0 07 06 06 07 07
Bayern 1.1 09 1.1 1.1 1.3 12 12 1.7 12 1] 11 12 12
Berlin 520 523 530 528 524 529 505 520 519 504 510 512 519
Brandenburg 255 258 245 240 229 222 214 216 236 244 258 253 238
Bremen 0,1 0,1 0.1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 0.1 0,1 0,1

Hamburg 04 04 05 05 05 05 0,6 05 05 05 05 05 05
Hessen 1 1,0 11 11 1,2 1.2 13 1,2 1,2 1,2 11 1,2 1,2
Mecklenburg-Vorpommern 2,1 2,3 2,2 2 2,0 2,1 2,1 2, 2R | 23| 23| 22| 22
Niedersachsen 14 14 14 15 16 1.6 1.9 1.5 15 17 14 14 15
Nordrhein-Westfalen 27 26 29 30 34 32 35 4 34 34 30 33 32
Rheinland-Pfalz 02 02 0,2 03 03 0.3 04 03 03 03 02 02 03
Saarland 00 00 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0.1 0,1 0,1

Sachsen 20 21 2.1 23 27 32 42 29 28 28 22 22 27
Sachsen-Anhalt 24 24 2.3 2B | 25 28 33 27 20| 27| 2B | 23| 26
Schleswig-Holstein 05 05 05 06 06 05 06 05 05 06 05 06 05
Thiiringen 07 07 0,7 07 08 09 15 09 08 09 07 07 08
Ausland/sonstige 70 6.8 6.7 68 67 6.6 6.7 6.7 67 70 69 68 68
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Jahr 74 70 8.2 80 91 8,6 9.3 95 84 82 84 80 1000

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2002; ohne Abhebungen der eigenen Kunden

Tab. 16 c: Fremdabhebungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Sachsen-Anhalts 2002 (in %)

Baden-Wiirttemberg 08 07 07 08 1,0 0.8 09 13 08 08 0.8 0.9 0.9
Bayern 20 20 21 21 24 20 20 26 20 19 20 22 2,1
Berlin 30 30 21 0 | 33 | I3 | 4 | &3 2| 35 | 30 | 2| 2
Brandenburg 32 37 2 | 4 | 3 | @B | §7 | 86 o | &8 | 36 | 35| @5
Bremen 02 01 02 02 02 02 03 02 02 02 03 02 02
Hamburg 09 09 09 09 1.0 1.0 10 10 09 10 08 09 09
Hessen 12 12 13 | 13 15 14 B | 15 1.3 14 1.2 1.3 1.4
Mecklenburg-Vorpommern 1,0 1.3 1.1 11 1.2 1.2 14 14 13 14 1,1 11 1,2
Niedersachsen 87 82 84 87 85 86 87 80 83 83 82 83 84
Nordrhein-Westfalen 43 42 47 48 5] 5,0 50 56 49 49 46 49 A8
Rheinland-Pfalz 04 03 04 04 04 04 05 05 04 04 03 04 04
Saarland 01 01 01 01 01 01 0.1 0,1 01 01 0.1 00 01
Sachsen 55 | BY 57 | BY | BY | G 68 58 59 | 63 5,7 5,2 59
Sachsen-Anhalt 606 607 601 59,0 575 582 558 565 586 570 601 599 58,6
Schleswig-Holstein 05 05 04 05 05 04 06 05 04 06 04 05 05
Thiiringen 37 36 37 38 37 38 39 37 39 40 39 35 38
Ausland/sonstige 40 36 38 40 42 41 46 456 43 43 4.0 39 4,1
Gesamt 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 1000 00,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Jahr 78 74 83 79 89 82 85 88 82 86 87 85 1000

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2002; ohne Abhebungen der eigenen Kunden
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Tab. 16 d: Fremdabhebungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Sachsens 2002 (in %)

Baden-Wiirttemberg 1,7 14 17 17 2,3 1,7 1.7 31 18 18 1.8 2.3 19
Bayern 39 | 35 41 38 47 38 35 54 41 38 4 49 41
Berlin 25 27 27 27 30 30 34 32 28 31 2 | 28| 28
Brandenburg 6,1 6,6 61 60 59 62 63 62 63 63 61 60 62
Bremen 0,1 0,1 01 02 0,1 0,2 02 01 01 01 01 01 0,1
Hamburg 03 03 04 05 05 05 06 05 04 05 03 04 04
Hessen 20 18 20 20 22 25 24 22 21 22 1.9 23 21
Mecklenburg-Vorpommern 06 09 0,7 06 08 0,6 1,3 1,0 08 09 0.6 0,7 0.8
Niedersachsen 1.1 1.0 12 13 1.5 1.6 2] 1.3 13 | 15 11 1.4 14
Nordrhein-Westfalen 31 2,7 34 34 42 36 41 47 37 39 32 40 37
Rheinland-Pfalz 04 04 05 04 05 05 06 06 05 05 04 06 05
Saarland 0,1 0,1 01 01 0,1 0,1 0,1 0,1 01 01 01 01 0,1
Sachsen 689 699 684 679 645 664 619 613 661 651 683 645 66,0
Sachsen-Anhalt 18 19 1.7 19 20 20 26 18 20 21 1.9 1.9 2,0
Schleswig-Holstein 03 02 03 04 04 04 06 04 03 04 03 04 04
Thiiringen 14 14 12 | 13 1.6 1.7 22 16 16 18 1.5 1.5 1,6
Ausland/sonstige 56 52 92 | &b 5,6 52 63 66 6,0 61 58 6.1 58
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 1000 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Jahr 76 74 86 81 96 85 90 88 77 84 80 82 1000

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2002; ohne Abhebungen der eigenen Kunden
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Das s-Zukunftsharometer:
Ausblick auf die Saison 2003

Das s-Zukunftsbarometer wirft seit 2001 ein Licht auf die aktuelle Lage sowie die Erwartungen der
ostdeutschen Destinationen und Betriebe an die kommende Saison. Es umfasst das so genannte,, dwif-
Stimmungsbarometer Regional®, das zu Anfang des Jahres mittels telefonischer Interviews die Einschcit-
zungen der Geschdftsftihrerinnen und Geschdftsftihrer der ostdeutschen Tourismusverbdnde und
Marketingorganisationen der Regionen und gréfSeren Stddte ermittelt und somit Riickschltisse auf re-
gionale Themen und Probleme erlaubt. Zweiter Baustein ist die Saisonumfrage des Deutschen Indus-
trie- und Handelskammertages (DIHK), die zweimal pro Jahr in schriftlicher Form durchgefiihrt wird.
Hier werden gastgewerbliche und andere touristische Betriebe zeitnah zur gerade abgelaufenen und zu

Erwartungen an die ndchste Saison befragt.

> 1. dwif-Stimmungsbarometer Regional

Stimmung

Die Tourismusverbande und Marketinggesellschaften
lassen sich durch die schwierige Lage keineswegs
entmutigen, sondern nehmen die Herausforderung
an. Die Erwartungen an die Saison 2003 sind von
einem klaren Realitdtssinn geprégt. So verwundert
es nicht, dass derzeit weniger Regionen (62 %, Vor-
jahr 69 %) steigende Ubernachtungszahlen und sich
mit 42 % (Vorjahr 60 %) nur noch eine Minderheit
auch Zuwéachse in der Bettenauslastung erhoffen.
Zu stark Uberwiegt die Skepsis bezlglich der gene-
rellen wirtschaftlichen Lage die Hoffnung auf eine
Partizipation an mehr Inlandsreisen auf Grund von
Sicherheitsbedenken bei Flug- bzw. Fernreisen der
Bundesburger.

Bemerkenswert ist, dass gerade wegen der vermu-
teten Zuriickhaltung bei Ubernachtungsreisen, mit
83 % (Vorjahr nur 55 %) ein Gberwéltigender Teil der
Regionen nun auf die Karte Tagestourismus setzt.
Dies wird allerdings auch damit begriindet, dass man
sich immer starker der auBerordentlich hohen wirt-
schaftlichen Bedeutung des Ausflugsverkehrs
bewusst ist und entsprechend mit Angeboten rea-

giert. Gerade Einrichtungen wie groBe Museen,
Erlebnisbader, aber auch Veranstaltungen kdnnten
in den meisten Regionen ohne Tagestourismus Uber-
haupt nicht existieren (vgl. Kap. II/2.1, S. 41). Zwar
fehlt derzeit eine aktuelle, reprasentative Datenba-
sis zum Volumen des Ausflugsverkehrs, seine fun-
damentale Rolle fir die Prosperitat touristischer In-
frastruktur ist jedoch unbestritten. So ist es richtig
und an der Zeit, sich dieser Klientel durch spezifi-
sche MarketingmaBnahmen zu widmen. Brandenburg
tut dies auf Grund des groBen tagestouristischen
Nachfrage-potenzials der Berliner Bevdlkerung z. B.
seit langem mit eigener Marktforschung, Angebots-
politik und entsprechenden Kommunikations-
strukturen (Radio-, TV-Spots, Anzeigen, Prasenz auf
Veranstaltungen etc.).

Sollte die derzeitige Situation dazu fiihren, dass man
sich in vielen Regionen den Bedirfnissen und Ver-
haltensweisen der Ausfligler verstérkt widmet und
das touristische Marketing gezielt um MaBnahmen
fur diese Klientel erweitert, so wére dies als ein au-
Berst positiver Effekt zu bezeichnen. >>> Abb. 30

Das s-Zukunftsbarometer: I
Ausblick auf die Saison 2003
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Zuwachserwartungen 2002 (in %)
der befragten Personen

Ubernachtungen
+ Aufschwung D-Tourismus
- 11.9.2001 69
Tagestourismus
Auslastung 60 55 +Events
+ Kapazitatsbremse T — wirtschaftliche Lage
— Wetter

Quelle: dwif-Befragung Geschiftsfiihrer 2003

Arbeitsschwerpunkte 2003

Die Differenziertheit des Marktes, die Spezifika einzel-
ner Zielgruppen und nicht zuletzt die stets wachsen-
de Vielfalt bei den Vertriebswegen filhren dazu, dass
Tourismusmarketing zu einer immer komplexeren Auf-
gabe wird. Die Destinationen befinden sich erkennbar
mitten in der Bewaltigung der damit verbundenen
Aktivitaten. Dies zeigt sich im nun schon mehrere Jahre
mdglichen Vergleich der Antworten auf die Frage nach
den wichtigsten Arbeitsschwerpunkten im laufenden
bzw. kommenden Jahr. >>> Abb. 31

Marketing Qualitatssicherung
—Kooperations-Marketing
~Imagewerbung Organisation
—Zielgruppenorientierte Stabilisierung

Produkte . o
TR Ausbau als Dienstleister

-, Kreativ“-Marketing
— Event-Marketing
— DZT-Themenjahre

‘ Buchbarkeit

‘ Ausland ‘

Quelle: dwif-Befragung Geschiiftsfiihrer 2003

Schon 2002 war im Vergleich zu 2001 eine Verlage-
rung vom Innen- zum AuBenmarketing zu beobach-
ten gewesen sowie ein immer starkeres Engagement
im Themen- und Zielgruppenmarketing. Aus der aktu-

Zuwachserwartungen 2003 (in %)
der befragten Personen

83 Tagestourismus

Ausfliige statt Kurzreisen
Angebotsentwicklung

Ubernachtungen 62
Auslastung 42

Nach der ,heifsen“ Phase von Themenmarketing,
Zielgruppenbestimmung und Produktentwick-
Tung rticken im weitesten Sinn Vertriebsaktivitd-
ten in den Mittelpunkt.

Mafsnahmen wie Kooperationsmarketing,
Verkaufsforderung, Event-Marketing, Untersttit-
zung der DZT-Themenjahre etc., die bisher eher
vereinzelt genannt worden waren, werden offen-
sichtlich nun verstdrkt und von vielen in Angriff
genommen.

Erfreulich ist, dass immer mehr Destinationen
Kooperationen als strategischen Erfolgsfaktor er-
kennen. Am Beispiel des Kulturtourismus doku-
mentiert Kap.IV/3 (S.94), dass dies fldchendeckend
und auf alle tourismusrelevanten Themen bezo-
gen, noch keineswegs selbstverstandlich ist.

Als wenig erfreulich ist dagegen zu bezeichnen,
dass das Thema ErschliefSung neuer, auslan-
discher Mdrkte in sehr vielen Regionen noch von
vollig untergeordneter Bedeutung ist.”” Tabelle 13
im Kapitel 11/3.1 (S. 54) illustriert einmal mehr den
diesbeztiglichen Nachholbedarf. Selbstverstdndlich
mussen im Auslandsmarketing die DZT, die jewei-
ligen Landesorganisationen und die Regionen in
einer sorgfiltig abzustimmenden Arbeitsteilung
agieren.

15) Immerhin stellte Mecklenburg-Vory n seinen Land. 2002 unter
das Motto: ,, Mecklenburg-Vorpommern — auf dem Weg zum europdiischen Urlaubsland

(Hrsg. LTV MV, ISSN 1618-0496).

ellen Erhebung 2003 sind folgende Erkenntnisse ab-
zuleiten:
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Die Stagnation des Inlandsmarktes einerseits und
die vielfdltigen Potenziale, die im Auslandsge-
schaft prinzipiell stecken, andererseits, sollten
jedoch Ansporn genug zu gezielten Uberlequngen
und MarketingmafSnahmen sein. Hier kann nur
der Appell formuliert werden, sich seitens der
Regionen in den ndchsten Jahren aktiv(er) zu
engagieren.

m  Richtigerweise wird Qualitatssicherung von
vielen Destinationen als wichtiges Arbeitsfeld
genannt. Am Beispiel des Privatquartiermarktes
illustriert Kap. IV/1(S. 73), wie wichtig verstdrkte
Bemtuihungen in vielen Details sind — und welche
grofSe Rolle dabei den regionalen Tourismus-
organisationen als Initiatoren und Untersttitzern
zukommt.

m  Die Realisierung bzw. Verbesserung der Buch-
barkeit touristischer Angebote beschdftigt die
Regionen im Online- als auch im Offline-Marke-
ting als permanente Aufgabe.

m  Die Stabilisierung der eigenen Organisation ist,
wie schon in den Vorjahren aufgefiihrt, ein Dau-
erthema in den Regionen. Zum einen gehdren
hierzu angesichts sich verschlechternder wirt-
schaftlicher Verhdltnisse der offentlichen Haushal-
te, Strategien zur Sicherung der Finanzierung
der Verbdnde bzw. GmbHs. Zum anderen geht es
darum, diese als Dienstleister ftir Leistungs-
trdger, Politik und andere Akteure der Region
nach innen, sowie gegentiber dem Gast nach
aufSen, zu profilieren. Nachdem mit GmbH-
Grtindungen oder anderweitigen MafSnahmen
in den letzten Jahren die Pflécke in struktu-
reller Hinsicht vielerorts eingeschlagen wurden,
geht es nun verstdarkt um die Suche nach den
richtigen“ Aufgabenzuschnitten sowie nach
ertragreichen Umsatz- und Refinanzierungs-
quellen. Viele Projekte, Veranstaltungen und
Anfragen beim dwif zeigen, dass hier derzeit
erhebliche Unsicherheiten bestehen. Analysen
der wirtschaftlichen Situation von regionalen
Tourismusorganisationen (egal ob e. V. oder
GmbH) lassen vielfach Zweifel an der linger-
fristigen Uberlebensfihigkeit aufkommen. Der
im Aufsenmarketing bereits vergleichsweise gut

funktionierende Kooperationsgedanke muss, so
die eindeutige Einschdtzung, auch beztiglich
derOrganisationen noch weit stdrker als bisher
Grundlage ftir unabdingbar notwendige Struk-
turanpassungen werden. Es ist zu erwarten, dass
—neben Marktbereinigungen bei touristischen
Leistungstrdgern — auch solche bei den Touris-
mus-Marketingorganisationen erfolgen werden.
Hierzu bedarf es neben betriebswirtschaftlich
sinnvollen Konzepten vor allem einer klaren
Willensbildung auf Regions- und Landesebene!

> 2. DIHK-Saisonumfrage
touristischer Betriebe

2.1 Die DIHK-Saisonumfrage

Eine wichtige Aufgabe der IHK-Organisation besteht
in der regelmaBigen Erfassung der aktuellen wirt-
schaftlichen Situation, die sie im Rahmen ihres Auf-
trags zur Férderung der gewerblichen Wirtschaft er-
fullt. Diese Analyse wird sowohl auf nationaler als auch
auf regionaler Ebene der IHK-Bezirke durchgefihrt.
Dadurch kénnen wirtschaftliche Vorgange repréasen-
tativ untersucht und branchenbezogen ausgewertet
werden. Zudem werden mit Verdffentlichung der Aus-
wertungsergebnisse Unternehmen aus dem Bereich
der touristischen Dienstleister in die Lage versetzt,
ihre aktuelle Position innerhalb der Branche zu be-
stimmen sowie sich abzeichnende Veranderungen des
konjunkturellen Klimas zu erkennen und darauf zu
reagieren.

Zentrale Grundlage zur Erfassung der 6konomischen
Lage und Erwartungen bilden die Konjunkturum-
fragen unter IHK-zugehdrigen Unternehmen. Die
deutschlandweite Konjunkturumfrage im Tou-
rismussektor, die DIHK-Saisonumfrage'®, ist eine
freiwillige Dienstleistung der IHK-Organisation. Sie
gibt einen genauen Einblick in die konjunkturelle Ent-
wicklung der Querschnittsbranche tber die Zeitrdu-
me Sommersaison (Mai-Oktober) und Wintersaison
(November-April). Im Mittelpunkt stehen Aussagen
zu den Plénen und Erwartungen an die laufende Sai-
son — ergédnzt um bilanzierende Aussagen zur abge-

16) Fiir Riickfragen: Dipl.-Kfin. Armin Brysch, Referatsleiter Tourismus/Freizeitwirtschaft/
Regionalpolitik im DIHK Berlin, E-Mail: brysch.armin@berlin.dihk.de
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schlossenen Saison. Die Saisonumfrage Tourismus
des Deutschen Industrie- und Handelskammertages
(DIHK) stutzt sich auf die Antworten von 2.400
Beherbergungs- und 1.100 Gastronomiebetrieben,
114 Campingplatzen sowie 900 Reisebilros und
Reiseveranstaltern.

2.2 Bilanz Sommersaison 2002:
Dramatische Gewinneinbriiche

Der letzte Sommer brachte fiir das Gastgewerbe kein
befriedigendes Saisonergebnis. Die Einbriche infol-
ge der Terroranschlage, die Konsumflaute und die
schlechte Witterung verhagelten den Unternehmen die
Betriebsergebnisse. Eine gute Geschéaftslage melden
nur 21 % der Hotels (Vorjahr 30 %) und 12 % der
Gastronomen (Vorjahr 22 %). Schlechte Ergebnisse
mussten dagegen 36 % der Hotels (Vorjahr 23 %) und
47 % der Gastronomiebetriebe (Vorjahr 31 %) hin-
nehmen. In der Folge verzeichnen 54 % der Betriebe
(Vorjahr 35 %) in der Hotellerie Umsatzriickgénge, im
Gastronomiebereich biiBen sogar 64 % ein (Vorjahr
45 %). >>> Abb. 32

Die Ubernachtungszahlen sind bei mehr als der Hélfte
der Beherbergungsunternehmen (Vorjahr 35 %) eben-
so wie die durchschnittliche Zimmerauslastung zuriick-
gegangen. Zudem blieben die Gaste nicht mehr so lan-
ge wie in den Jahren davor. Die Aufenthaltsdauer ist
bei 35 % der Betriebe gesunken (Vorjahr 22 %). Dra-
matisch sind die Gewinneinbriiche der Unternehmen
im Gastgewerbe. So melden 62 % der Hotels (Vorjahr
47 %) und 70 % der Gastronomiebetriebe (Vorjahr
54 %) schlechtere Gewinnzahlen. >>> Abb. 33

gut befriedigend schlecht
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage Winter 2002

30

20

A

Sommer 97 Sommer 98

Sommer 99

Sommer 00 Sommer 01 Sommer 02

Il Geschéftslage Beherbergung

Ff] Geschéaftslage Camping

[ Geschéftslage Gastronomie

K] Geschéftslage Reisebiiro

Quelle: DIHK-Saisonumfrage 1997-2002; Anteil der Besser-/Steigen-Meldungen minus Anteil der Schlechter-/Fallen-Meldungen



Ostdeutschertr S par

k as s en - und G i

roverband

Eine Betrachtung der neuen Bundeslénder zeigt,
dass sich die Geschéaftslage und die Gewinn-
situation schlechter als in den alten Bundeslandern
entwickelt haben. Die Gewinne sind im Osten bei
68 % der befragten Betriebe zuriickgegangen, im
Westen bei 59 %. Die durchschnittliche Zimmeraus-
lastung ist im Osten bei 55 % der Hotels gesunken -
in den alten Bundeslandern meldeten 50 % schlech-
tere Werte. Vor diesem Hintergrund bleiben die Be-
reiche Kundenbindung und Neukundengewinnung
zentrale Herausforderungen fir das Marketing.

2.3 Erwartungen an die Wintersaison
2002/2003

Konjunkturprognose

Die Stimmung ist im Keller — ftir eine Branche
wie die Tourismus- und Freizeitwirtschaft, die
Emotionen in der schonsten Zeit des Jahres
verkauft, keine gute Basis. Die Konjunktur
kommt nicht in Fahrt, der Reformstau ist nicht
aufgelost und die Verbraucher sind verun-
sichert. Eine kurzfristige Wende bei der
Beschdftigungsentwicklung und den Investi-
tionsplanungen ist nicht zu erwarten.

Das Niveau zu halten bleibt die Zielsetzung
flir 2003. Doch es gibt in der Krise auch Licht-
blicke. Erfolgreiche Leistungstrdger und Des-
tinationen mit guten Buchungszahlen gegen
den Trend geben Hoffnung. Ihre Rezepte be-
inhalten innovative Produkte, Kooperations-
partner in der Wertschopfungskette und hohe
Servicequalitdt.

Trendwende steht noch bevor

Die Anbieter von Urlaubs- und Geschéftsreisen in
Deutschland blickten skeptisch auf die aktuelle Win-
tersaison. Die Geschéftserwartungen der Betriebe
passten zu den frostigen Wintertemperaturen: Ein Drittel
der Hotellerie berichtete von einer ungiinstigen Ge-
schaftslage im Winter (Vorjahr 24 %). In der Gastrono-
mie klagten 35 % der Unternehmen Uber die ver-
schlechterte Lage (Vorjahr 28 %), im Campingsektor
17 % (Vorjahr 14 %). Tauwetter stellten dagegen die

Reisebilros und Reiseveranstalter fest. Obwohl 28 %
der befragten Unternehmen eine unglinstigere Ge-
schaftslage feststellten, deuteten sich in dieser Sparte
im Vergleich zum letzten Negativjahr (35 %) zarte Sig-
nale einer Wende an. >>> Abb. 34/35
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Die Gruinde fur die triibe Stimmung sind vielfaltig und
gelten sowohl furr die alten als auch fir die neuen Bun-
deslander, was die ahnlich ungtinstige Einschétzung
der Geschéftslage im Westen (34 %) und Osten (31 %)
zeigt. Zunachst belastet die schlechte konjunkturelle
Situation in Deutschland und in vielen touristischen
Quelllandern das hiesige Tourismusgeschéft. Beson-
ders fiir das Segment der Geschéftsreisen wirken sich
gekurzte Reisebudgets der Firmen, Rationalisierungs-
programme der Wirtschaft, anhaltender Personalab-
bau, steigende Insolvenzen sowie die vermehrte Nut-
zung von Billigfligen fur geschéftliche Zwecke unmit-
telbar auf die Umsétze aus.
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Dazu kommt die Kaufzuriickhaltung der Gaste und
Besucher. Aus Sorge um den Arbeitsplatz werden Rei-
sen verschoben oder verkurzt. Weitere Steuer- und
Abgabenerhdéhungen zu Jahresbeginn mindern die Ur-
laubskasse der privaten Haushalte. Gleichzeitig wir-
ken Kirzungen bei Urlaubs- und Weihnachtsgeld
nach. Die Aktienbaisse steuert das Ubrige bei. Als
Konsequenz werden das Reiseziel, die Reisedauer
und das Leistungsniveau der Anbieter Uberprift.

Das Motto fir viele Verbraucher: Es darf auch ein
bisschen kostenglnstiger sein. Abstriche bei der
Qualitat und der Originalitat der unterschiedlichen An-
gebotsformen werden dabei ungern in Kauf genom-
men. Uberschattet werden die Planungen fiir die
nachste Erholungsreise oder den Kurztrip von der
weltpolitischen Lage. Der Irakkrieg und weitere
Kriegsgefahren sowie die Angst vor Terroranschlagen
bremsten die Buchungsentscheidungen.

Beschéftigungserwartungen bleiben negativ

Die Geschéftserwartungen wirken sich unmittelbar auf
die Arbeitspléatze der Branche aus. Zwar wollen 72 %
der Hotelbetriebe die Zahl ihrer Beschéftigten auf Vor-
jahresniveau halten, aber fir ein Viertel der Unterneh-
men sind Personalkiirzungen unvermeidbar (Vorjahr
14 %). Noch drastischer trifft es die Gastronomie, wo
jeder dritte der befragten Betriebe die Beschaftigten-
anzahl senken will (Vorjahr 19 %).

Preise bleiben stabil

Die Preisdiskussionen und die Debatte Uber den Euro
scheinen vorbei zu sein. 81 % der befragten Beher-
bergungsbetriebe und 85 % der Restaurationsbetrie-
be halten ihre Preise trotz steigender Sozialabgaben
und Mehrausgaben im Wareneinkauf im Vergleich zum
Vorjahr stabil. Nur 13 % der Hotels planen héhere
Ubernachtungspreise fiir ihre Logisleistungen (Vorjahr
41 %). Differenziert nach Bundeslandern unterschei-
den sich die Preiserwartungen: Im Osten planen 7 %
Erhéhungen, im Westen 15 %. Deutschlandweit wol-
len 10 % der Gastronomiebetriebe héhere Verzehr-
preise (Vorjahr 36 %) durchsetzen. Ein kleiner Teil
der gastgewerblichen Betriebe fiihrt dagegen Preis-
senkungen durch.

Investitionsschwache bleibt kritischer Faktor

Infolge der Konjunkturflaute sind die Investitionsab-
sichten der Unternehmen sehr zuriickhaltend. In der
Hotellerie verzichtet jeder dritte Betrieb auf zukinf-
tige Investitionen (Vorjahr 26 %) und markiert damit
einen erneuten Tiefpunkt. Sehr angespannt bleibt
auch die Lage in der Gastronomie, wo 35 % der be-
fragten Unternehmen ihre Investitionspléne streichen
(Vorjahr 34 %). Dagegen hat sich im Campingsektor
die Investitionsneigung wieder verbessert: Nur 18 %
der Betriebe wollen auf neue Investitionen in ihren
Anlagen verzichten (Vorjahr 23 %).
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Dennoch belegen groBere Investitionsbudgets einiger
Leistungstrager, 14 % in der Hotellerie (Vorjahr 18 %)
und 12 % in der Gastronomie (Vorjahr 16 %), dass
nach wie vor neue Projekte und Produkte Chancen
haben. Gleichzeitig senken 22 % der Hotels (Vorjahr
19 %) bzw. 23 % der Gastronomiebetriebe ihr Investi-
tionsbudget (Vorjahr 16 %). >>> Abb. 36

Der Ost-West-Vergleich zeigt zudem, dass die schwa-
che Investitionsbereitschaft in den neuen Bundes-
landern fast jeden zweiten Betrieb betrifft. Der kriti-
sche Anteil von 46 % der Betriebe ohne neue Inves-
titionen im Beherbergungssektor (Vorjahr 39 %) ist
weiter angestiegen und stellt ein deutliches Warnsig-
nal dar. In den alten Bundesléndern liegt die Investi-
tionsbereitschaft zwar deutlich unter diesem Niveau,
dennoch wollen auch dort 26 % der Hotels keine In-
vestitionen im Winter vornehmen (Vorjahr 20 % !). Die-
se Unterschiede im Investitionsverhalten (zum Bei-
spiel bei der Produktentwicklung und betrieblichen
Infrastrukturen) sind Ausdruck anhaltender Struktur-
probleme der Branche. Die vorwiegend kleinen und
mittelstdndischen Betriebe sind vor allem mit Finan-
zierungsproblemen und Liquiditatsengpassen kon-
frontiert. Mittelfristig fiihrt der fehlende Mitteleinsatz

zu einer Schwachung der Wettbewerbsfahigkeit der
Hotellerie und gefahrdet besonders den touristischen
Aufschwung im Osten.

Ausblick

Vor dem Hintergrund der getribten Aussichten fir
die Tourismus- und Freizeitwirtschaft sind die schnel-
le Umsetzung der bisher nur angektindigten Refor-
men auf dem Arbeitsmarkt und bei den Sozial-
systemen notwendig. Nur dann kann bei einer kon-
junkturellen Erholung der Jobmotor Tourismus in
Deutschland wieder anspringen. Der krisenbedingte
Wettbewerbsdruck flihrt bereits jetzt bei Leistungs-
tragern und Destinationen zu neuen, erfolgreichen
Kooperationen, die die Einzelkdmpfermentalitat im
Deutschlandtourismus Uberwinden helfen. Innovati-
ve Produkte, Spezialisierung auf Nischen und kon-
sequente Qualitatsorientierung erdffnen weitere
Chancen. Die separate Betrachtung der neuen Bun-
deslander offenbart allerdings deutliche Unterschie-
de im Investitionsverhalten. Wird der negative Trend
im Gastgewerbe nicht gestoppt, geraten Infrastruk-
turen, Ausstattung und Innovationen im Vergleich
zum Westen ins Hintertreffen.
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Das s-Zukunftsharometer:
Ausblick auf die Saison 2003

Das s-Zukunftsbarometer wirft seit 2001 ein Licht auf die aktuelle Lage sowie die Erwartungen der
ostdeutschen Destinationen und Betriebe an die kommende Saison. Es umfasst das so genannte,, dwif-
Stimmungsbarometer Regional®, das zu Anfang des Jahres mittels telefonischer Interviews die Einschcit-
zungen der Geschdftsftihrerinnen und Geschdftsftihrer der ostdeutschen Tourismusverbdnde und
Marketingorganisationen der Regionen und gréfSeren Stddte ermittelt und somit Riickschltisse auf re-
gionale Themen und Probleme erlaubt. Zweiter Baustein ist die Saisonumfrage des Deutschen Indus-
trie- und Handelskammertages (DIHK), die zweimal pro Jahr in schriftlicher Form durchgefiihrt wird.
Hier werden gastgewerbliche und andere touristische Betriebe zeitnah zur gerade abgelaufenen und zu

Erwartungen an die ndchste Saison befragt.

> 1. dwif-Stimmungsbarometer Regional

Stimmung

Die Tourismusverbande und Marketinggesellschaften
lassen sich durch die schwierige Lage keineswegs
entmutigen, sondern nehmen die Herausforderung
an. Die Erwartungen an die Saison 2003 sind von
einem klaren Realitdtssinn geprégt. So verwundert
es nicht, dass derzeit weniger Regionen (62 %, Vor-
jahr 69 %) steigende Ubernachtungszahlen und sich
mit 42 % (Vorjahr 60 %) nur noch eine Minderheit
auch Zuwéachse in der Bettenauslastung erhoffen.
Zu stark Uberwiegt die Skepsis bezlglich der gene-
rellen wirtschaftlichen Lage die Hoffnung auf eine
Partizipation an mehr Inlandsreisen auf Grund von
Sicherheitsbedenken bei Flug- bzw. Fernreisen der
Bundesburger.

Bemerkenswert ist, dass gerade wegen der vermu-
teten Zuriickhaltung bei Ubernachtungsreisen, mit
83 % (Vorjahr nur 55 %) ein Gberwéltigender Teil der
Regionen nun auf die Karte Tagestourismus setzt.
Dies wird allerdings auch damit begriindet, dass man
sich immer starker der auBerordentlich hohen wirt-
schaftlichen Bedeutung des Ausflugsverkehrs
bewusst ist und entsprechend mit Angeboten rea-

giert. Gerade Einrichtungen wie groBe Museen,
Erlebnisbader, aber auch Veranstaltungen kdnnten
in den meisten Regionen ohne Tagestourismus Uber-
haupt nicht existieren (vgl. Kap. II/2.1, S. 41). Zwar
fehlt derzeit eine aktuelle, reprasentative Datenba-
sis zum Volumen des Ausflugsverkehrs, seine fun-
damentale Rolle fir die Prosperitat touristischer In-
frastruktur ist jedoch unbestritten. So ist es richtig
und an der Zeit, sich dieser Klientel durch spezifi-
sche MarketingmaBnahmen zu widmen. Brandenburg
tut dies auf Grund des groBen tagestouristischen
Nachfrage-potenzials der Berliner Bevdlkerung z. B.
seit langem mit eigener Marktforschung, Angebots-
politik und entsprechenden Kommunikations-
strukturen (Radio-, TV-Spots, Anzeigen, Prasenz auf
Veranstaltungen etc.).

Sollte die derzeitige Situation dazu fiihren, dass man
sich in vielen Regionen den Bedirfnissen und Ver-
haltensweisen der Ausfligler verstérkt widmet und
das touristische Marketing gezielt um MaBnahmen
fur diese Klientel erweitert, so wére dies als ein au-
Berst positiver Effekt zu bezeichnen. >>> Abb. 30
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Zuwachserwartungen 2002 (in %)
der befragten Personen

Ubernachtungen
+ Aufschwung D-Tourismus
- 11.9.2001 69
Tagestourismus
Auslastung 60 55 +Events
+ Kapazitatsbremse T — wirtschaftliche Lage
— Wetter

Quelle: dwif-Befragung Geschiftsfiihrer 2003

Arbeitsschwerpunkte 2003

Die Differenziertheit des Marktes, die Spezifika einzel-
ner Zielgruppen und nicht zuletzt die stets wachsen-
de Vielfalt bei den Vertriebswegen filhren dazu, dass
Tourismusmarketing zu einer immer komplexeren Auf-
gabe wird. Die Destinationen befinden sich erkennbar
mitten in der Bewaltigung der damit verbundenen
Aktivitaten. Dies zeigt sich im nun schon mehrere Jahre
mdglichen Vergleich der Antworten auf die Frage nach
den wichtigsten Arbeitsschwerpunkten im laufenden
bzw. kommenden Jahr. >>> Abb. 31

Marketing Qualitatssicherung
—Kooperations-Marketing
~Imagewerbung Organisation
—Zielgruppenorientierte Stabilisierung

Produkte . o
TR Ausbau als Dienstleister

-, Kreativ“-Marketing
— Event-Marketing
— DZT-Themenjahre

‘ Buchbarkeit

‘ Ausland ‘

Quelle: dwif-Befragung Geschiiftsfiihrer 2003

Schon 2002 war im Vergleich zu 2001 eine Verlage-
rung vom Innen- zum AuBenmarketing zu beobach-
ten gewesen sowie ein immer starkeres Engagement
im Themen- und Zielgruppenmarketing. Aus der aktu-

Zuwachserwartungen 2003 (in %)
der befragten Personen

83 Tagestourismus

Ausfliige statt Kurzreisen
Angebotsentwicklung

Ubernachtungen 62
Auslastung 42

Nach der ,heifsen“ Phase von Themenmarketing,
Zielgruppenbestimmung und Produktentwick-
Tung rticken im weitesten Sinn Vertriebsaktivitd-
ten in den Mittelpunkt.

Mafsnahmen wie Kooperationsmarketing,
Verkaufsforderung, Event-Marketing, Untersttit-
zung der DZT-Themenjahre etc., die bisher eher
vereinzelt genannt worden waren, werden offen-
sichtlich nun verstdrkt und von vielen in Angriff
genommen.

Erfreulich ist, dass immer mehr Destinationen
Kooperationen als strategischen Erfolgsfaktor er-
kennen. Am Beispiel des Kulturtourismus doku-
mentiert Kap.IV/3 (S.94), dass dies fldchendeckend
und auf alle tourismusrelevanten Themen bezo-
gen, noch keineswegs selbstverstandlich ist.

Als wenig erfreulich ist dagegen zu bezeichnen,
dass das Thema ErschliefSung neuer, auslan-
discher Mdrkte in sehr vielen Regionen noch von
vollig untergeordneter Bedeutung ist.”” Tabelle 13
im Kapitel 11/3.1 (S. 54) illustriert einmal mehr den
diesbeztiglichen Nachholbedarf. Selbstverstdndlich
mussen im Auslandsmarketing die DZT, die jewei-
ligen Landesorganisationen und die Regionen in
einer sorgfiltig abzustimmenden Arbeitsteilung
agieren.

15) Immerhin stellte Mecklenburg-Vory n seinen Land. 2002 unter
das Motto: ,, Mecklenburg-Vorpommern — auf dem Weg zum europdiischen Urlaubsland

(Hrsg. LTV MV, ISSN 1618-0496).

ellen Erhebung 2003 sind folgende Erkenntnisse ab-
zuleiten:

66



O stdeutschertr

S parkassen - und G i

roverband

Die Stagnation des Inlandsmarktes einerseits und
die vielfdltigen Potenziale, die im Auslandsge-
schaft prinzipiell stecken, andererseits, sollten
jedoch Ansporn genug zu gezielten Uberlequngen
und MarketingmafSnahmen sein. Hier kann nur
der Appell formuliert werden, sich seitens der
Regionen in den ndchsten Jahren aktiv(er) zu
engagieren.

m  Richtigerweise wird Qualitatssicherung von
vielen Destinationen als wichtiges Arbeitsfeld
genannt. Am Beispiel des Privatquartiermarktes
illustriert Kap. IV/1(S. 73), wie wichtig verstdrkte
Bemtuihungen in vielen Details sind — und welche
grofSe Rolle dabei den regionalen Tourismus-
organisationen als Initiatoren und Untersttitzern
zukommt.

m  Die Realisierung bzw. Verbesserung der Buch-
barkeit touristischer Angebote beschdftigt die
Regionen im Online- als auch im Offline-Marke-
ting als permanente Aufgabe.

m  Die Stabilisierung der eigenen Organisation ist,
wie schon in den Vorjahren aufgefiihrt, ein Dau-
erthema in den Regionen. Zum einen gehdren
hierzu angesichts sich verschlechternder wirt-
schaftlicher Verhdltnisse der offentlichen Haushal-
te, Strategien zur Sicherung der Finanzierung
der Verbdnde bzw. GmbHs. Zum anderen geht es
darum, diese als Dienstleister ftir Leistungs-
trdger, Politik und andere Akteure der Region
nach innen, sowie gegentiber dem Gast nach
aufSen, zu profilieren. Nachdem mit GmbH-
Grtindungen oder anderweitigen MafSnahmen
in den letzten Jahren die Pflécke in struktu-
reller Hinsicht vielerorts eingeschlagen wurden,
geht es nun verstdarkt um die Suche nach den
richtigen“ Aufgabenzuschnitten sowie nach
ertragreichen Umsatz- und Refinanzierungs-
quellen. Viele Projekte, Veranstaltungen und
Anfragen beim dwif zeigen, dass hier derzeit
erhebliche Unsicherheiten bestehen. Analysen
der wirtschaftlichen Situation von regionalen
Tourismusorganisationen (egal ob e. V. oder
GmbH) lassen vielfach Zweifel an der linger-
fristigen Uberlebensfihigkeit aufkommen. Der
im Aufsenmarketing bereits vergleichsweise gut

funktionierende Kooperationsgedanke muss, so
die eindeutige Einschdtzung, auch beztiglich
derOrganisationen noch weit stdrker als bisher
Grundlage ftir unabdingbar notwendige Struk-
turanpassungen werden. Es ist zu erwarten, dass
—neben Marktbereinigungen bei touristischen
Leistungstrdgern — auch solche bei den Touris-
mus-Marketingorganisationen erfolgen werden.
Hierzu bedarf es neben betriebswirtschaftlich
sinnvollen Konzepten vor allem einer klaren
Willensbildung auf Regions- und Landesebene!

> 2. DIHK-Saisonumfrage
touristischer Betriebe

2.1 Die DIHK-Saisonumfrage

Eine wichtige Aufgabe der IHK-Organisation besteht
in der regelmaBigen Erfassung der aktuellen wirt-
schaftlichen Situation, die sie im Rahmen ihres Auf-
trags zur Férderung der gewerblichen Wirtschaft er-
fullt. Diese Analyse wird sowohl auf nationaler als auch
auf regionaler Ebene der IHK-Bezirke durchgefihrt.
Dadurch kénnen wirtschaftliche Vorgange repréasen-
tativ untersucht und branchenbezogen ausgewertet
werden. Zudem werden mit Verdffentlichung der Aus-
wertungsergebnisse Unternehmen aus dem Bereich
der touristischen Dienstleister in die Lage versetzt,
ihre aktuelle Position innerhalb der Branche zu be-
stimmen sowie sich abzeichnende Veranderungen des
konjunkturellen Klimas zu erkennen und darauf zu
reagieren.

Zentrale Grundlage zur Erfassung der 6konomischen
Lage und Erwartungen bilden die Konjunkturum-
fragen unter IHK-zugehdrigen Unternehmen. Die
deutschlandweite Konjunkturumfrage im Tou-
rismussektor, die DIHK-Saisonumfrage'®, ist eine
freiwillige Dienstleistung der IHK-Organisation. Sie
gibt einen genauen Einblick in die konjunkturelle Ent-
wicklung der Querschnittsbranche tber die Zeitrdu-
me Sommersaison (Mai-Oktober) und Wintersaison
(November-April). Im Mittelpunkt stehen Aussagen
zu den Plénen und Erwartungen an die laufende Sai-
son — ergédnzt um bilanzierende Aussagen zur abge-

16) Fiir Riickfragen: Dipl.-Kfin. Armin Brysch, Referatsleiter Tourismus/Freizeitwirtschaft/
Regionalpolitik im DIHK Berlin, E-Mail: brysch.armin@berlin.dihk.de
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schlossenen Saison. Die Saisonumfrage Tourismus
des Deutschen Industrie- und Handelskammertages
(DIHK) stutzt sich auf die Antworten von 2.400
Beherbergungs- und 1.100 Gastronomiebetrieben,
114 Campingplatzen sowie 900 Reisebilros und
Reiseveranstaltern.

2.2 Bilanz Sommersaison 2002:
Dramatische Gewinneinbriiche

Der letzte Sommer brachte fiir das Gastgewerbe kein
befriedigendes Saisonergebnis. Die Einbriche infol-
ge der Terroranschlage, die Konsumflaute und die
schlechte Witterung verhagelten den Unternehmen die
Betriebsergebnisse. Eine gute Geschéaftslage melden
nur 21 % der Hotels (Vorjahr 30 %) und 12 % der
Gastronomen (Vorjahr 22 %). Schlechte Ergebnisse
mussten dagegen 36 % der Hotels (Vorjahr 23 %) und
47 % der Gastronomiebetriebe (Vorjahr 31 %) hin-
nehmen. In der Folge verzeichnen 54 % der Betriebe
(Vorjahr 35 %) in der Hotellerie Umsatzriickgénge, im
Gastronomiebereich biiBen sogar 64 % ein (Vorjahr
45 %). >>> Abb. 32

Die Ubernachtungszahlen sind bei mehr als der Hélfte
der Beherbergungsunternehmen (Vorjahr 35 %) eben-
so wie die durchschnittliche Zimmerauslastung zuriick-
gegangen. Zudem blieben die Gaste nicht mehr so lan-
ge wie in den Jahren davor. Die Aufenthaltsdauer ist
bei 35 % der Betriebe gesunken (Vorjahr 22 %). Dra-
matisch sind die Gewinneinbriiche der Unternehmen
im Gastgewerbe. So melden 62 % der Hotels (Vorjahr
47 %) und 70 % der Gastronomiebetriebe (Vorjahr
54 %) schlechtere Gewinnzahlen. >>> Abb. 33

gut befriedigend schlecht
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage Winter 2002

30

20

A

Sommer 97 Sommer 98

Sommer 99

Sommer 00 Sommer 01 Sommer 02

Il Geschéftslage Beherbergung

Ff] Geschéaftslage Camping

[ Geschéftslage Gastronomie

K] Geschéftslage Reisebiiro

Quelle: DIHK-Saisonumfrage 1997-2002; Anteil der Besser-/Steigen-Meldungen minus Anteil der Schlechter-/Fallen-Meldungen



Ostdeutschertr S par

k as s en - und G i

roverband

Eine Betrachtung der neuen Bundeslénder zeigt,
dass sich die Geschéaftslage und die Gewinn-
situation schlechter als in den alten Bundeslandern
entwickelt haben. Die Gewinne sind im Osten bei
68 % der befragten Betriebe zuriickgegangen, im
Westen bei 59 %. Die durchschnittliche Zimmeraus-
lastung ist im Osten bei 55 % der Hotels gesunken -
in den alten Bundeslandern meldeten 50 % schlech-
tere Werte. Vor diesem Hintergrund bleiben die Be-
reiche Kundenbindung und Neukundengewinnung
zentrale Herausforderungen fir das Marketing.

2.3 Erwartungen an die Wintersaison
2002/2003

Konjunkturprognose

Die Stimmung ist im Keller — ftir eine Branche
wie die Tourismus- und Freizeitwirtschaft, die
Emotionen in der schonsten Zeit des Jahres
verkauft, keine gute Basis. Die Konjunktur
kommt nicht in Fahrt, der Reformstau ist nicht
aufgelost und die Verbraucher sind verun-
sichert. Eine kurzfristige Wende bei der
Beschdftigungsentwicklung und den Investi-
tionsplanungen ist nicht zu erwarten.

Das Niveau zu halten bleibt die Zielsetzung
flir 2003. Doch es gibt in der Krise auch Licht-
blicke. Erfolgreiche Leistungstrdger und Des-
tinationen mit guten Buchungszahlen gegen
den Trend geben Hoffnung. Ihre Rezepte be-
inhalten innovative Produkte, Kooperations-
partner in der Wertschopfungskette und hohe
Servicequalitdt.

Trendwende steht noch bevor

Die Anbieter von Urlaubs- und Geschéftsreisen in
Deutschland blickten skeptisch auf die aktuelle Win-
tersaison. Die Geschéftserwartungen der Betriebe
passten zu den frostigen Wintertemperaturen: Ein Drittel
der Hotellerie berichtete von einer ungiinstigen Ge-
schaftslage im Winter (Vorjahr 24 %). In der Gastrono-
mie klagten 35 % der Unternehmen Uber die ver-
schlechterte Lage (Vorjahr 28 %), im Campingsektor
17 % (Vorjahr 14 %). Tauwetter stellten dagegen die

Reisebilros und Reiseveranstalter fest. Obwohl 28 %
der befragten Unternehmen eine unglinstigere Ge-
schaftslage feststellten, deuteten sich in dieser Sparte
im Vergleich zum letzten Negativjahr (35 %) zarte Sig-
nale einer Wende an. >>> Abb. 34/35
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 1997-2002; Anteil der Besser-/Steigen-Meldungen minus
Anteil der Schlechter-/Fallen-Meldungen

Die Gruinde fur die triibe Stimmung sind vielfaltig und
gelten sowohl furr die alten als auch fir die neuen Bun-
deslander, was die ahnlich ungtinstige Einschétzung
der Geschéftslage im Westen (34 %) und Osten (31 %)
zeigt. Zunachst belastet die schlechte konjunkturelle
Situation in Deutschland und in vielen touristischen
Quelllandern das hiesige Tourismusgeschéft. Beson-
ders fiir das Segment der Geschéftsreisen wirken sich
gekurzte Reisebudgets der Firmen, Rationalisierungs-
programme der Wirtschaft, anhaltender Personalab-
bau, steigende Insolvenzen sowie die vermehrte Nut-
zung von Billigfligen fur geschéftliche Zwecke unmit-
telbar auf die Umsétze aus.

Das $-Zukunftsbarometer: I
Ausblick auf die Saison 2003

69



/0

S-Tourismusbarometer — Jahresbericht 2003

Dazu kommt die Kaufzuriickhaltung der Gaste und
Besucher. Aus Sorge um den Arbeitsplatz werden Rei-
sen verschoben oder verkurzt. Weitere Steuer- und
Abgabenerhdéhungen zu Jahresbeginn mindern die Ur-
laubskasse der privaten Haushalte. Gleichzeitig wir-
ken Kirzungen bei Urlaubs- und Weihnachtsgeld
nach. Die Aktienbaisse steuert das Ubrige bei. Als
Konsequenz werden das Reiseziel, die Reisedauer
und das Leistungsniveau der Anbieter Uberprift.

Das Motto fir viele Verbraucher: Es darf auch ein
bisschen kostenglnstiger sein. Abstriche bei der
Qualitat und der Originalitat der unterschiedlichen An-
gebotsformen werden dabei ungern in Kauf genom-
men. Uberschattet werden die Planungen fiir die
nachste Erholungsreise oder den Kurztrip von der
weltpolitischen Lage. Der Irakkrieg und weitere
Kriegsgefahren sowie die Angst vor Terroranschlagen
bremsten die Buchungsentscheidungen.

Beschéftigungserwartungen bleiben negativ

Die Geschéftserwartungen wirken sich unmittelbar auf
die Arbeitspléatze der Branche aus. Zwar wollen 72 %
der Hotelbetriebe die Zahl ihrer Beschéftigten auf Vor-
jahresniveau halten, aber fir ein Viertel der Unterneh-
men sind Personalkiirzungen unvermeidbar (Vorjahr
14 %). Noch drastischer trifft es die Gastronomie, wo
jeder dritte der befragten Betriebe die Beschaftigten-
anzahl senken will (Vorjahr 19 %).

Preise bleiben stabil

Die Preisdiskussionen und die Debatte Uber den Euro
scheinen vorbei zu sein. 81 % der befragten Beher-
bergungsbetriebe und 85 % der Restaurationsbetrie-
be halten ihre Preise trotz steigender Sozialabgaben
und Mehrausgaben im Wareneinkauf im Vergleich zum
Vorjahr stabil. Nur 13 % der Hotels planen héhere
Ubernachtungspreise fiir ihre Logisleistungen (Vorjahr
41 %). Differenziert nach Bundeslandern unterschei-
den sich die Preiserwartungen: Im Osten planen 7 %
Erhéhungen, im Westen 15 %. Deutschlandweit wol-
len 10 % der Gastronomiebetriebe héhere Verzehr-
preise (Vorjahr 36 %) durchsetzen. Ein kleiner Teil
der gastgewerblichen Betriebe fiihrt dagegen Preis-
senkungen durch.

Investitionsschwache bleibt kritischer Faktor

Infolge der Konjunkturflaute sind die Investitionsab-
sichten der Unternehmen sehr zuriickhaltend. In der
Hotellerie verzichtet jeder dritte Betrieb auf zukinf-
tige Investitionen (Vorjahr 26 %) und markiert damit
einen erneuten Tiefpunkt. Sehr angespannt bleibt
auch die Lage in der Gastronomie, wo 35 % der be-
fragten Unternehmen ihre Investitionspléne streichen
(Vorjahr 34 %). Dagegen hat sich im Campingsektor
die Investitionsneigung wieder verbessert: Nur 18 %
der Betriebe wollen auf neue Investitionen in ihren
Anlagen verzichten (Vorjahr 23 %).
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage Winter 2002
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Dennoch belegen groBere Investitionsbudgets einiger
Leistungstrager, 14 % in der Hotellerie (Vorjahr 18 %)
und 12 % in der Gastronomie (Vorjahr 16 %), dass
nach wie vor neue Projekte und Produkte Chancen
haben. Gleichzeitig senken 22 % der Hotels (Vorjahr
19 %) bzw. 23 % der Gastronomiebetriebe ihr Investi-
tionsbudget (Vorjahr 16 %). >>> Abb. 36

Der Ost-West-Vergleich zeigt zudem, dass die schwa-
che Investitionsbereitschaft in den neuen Bundes-
landern fast jeden zweiten Betrieb betrifft. Der kriti-
sche Anteil von 46 % der Betriebe ohne neue Inves-
titionen im Beherbergungssektor (Vorjahr 39 %) ist
weiter angestiegen und stellt ein deutliches Warnsig-
nal dar. In den alten Bundesléndern liegt die Investi-
tionsbereitschaft zwar deutlich unter diesem Niveau,
dennoch wollen auch dort 26 % der Hotels keine In-
vestitionen im Winter vornehmen (Vorjahr 20 % !). Die-
se Unterschiede im Investitionsverhalten (zum Bei-
spiel bei der Produktentwicklung und betrieblichen
Infrastrukturen) sind Ausdruck anhaltender Struktur-
probleme der Branche. Die vorwiegend kleinen und
mittelstdndischen Betriebe sind vor allem mit Finan-
zierungsproblemen und Liquiditatsengpassen kon-
frontiert. Mittelfristig fiihrt der fehlende Mitteleinsatz

zu einer Schwachung der Wettbewerbsfahigkeit der
Hotellerie und gefahrdet besonders den touristischen
Aufschwung im Osten.

Ausblick

Vor dem Hintergrund der getribten Aussichten fir
die Tourismus- und Freizeitwirtschaft sind die schnel-
le Umsetzung der bisher nur angektindigten Refor-
men auf dem Arbeitsmarkt und bei den Sozial-
systemen notwendig. Nur dann kann bei einer kon-
junkturellen Erholung der Jobmotor Tourismus in
Deutschland wieder anspringen. Der krisenbedingte
Wettbewerbsdruck flihrt bereits jetzt bei Leistungs-
tragern und Destinationen zu neuen, erfolgreichen
Kooperationen, die die Einzelkdmpfermentalitat im
Deutschlandtourismus Uberwinden helfen. Innovati-
ve Produkte, Spezialisierung auf Nischen und kon-
sequente Qualitatsorientierung erdffnen weitere
Chancen. Die separate Betrachtung der neuen Bun-
deslander offenbart allerdings deutliche Unterschie-
de im Investitionsverhalten. Wird der negative Trend
im Gastgewerbe nicht gestoppt, geraten Infrastruk-
turen, Ausstattung und Innovationen im Vergleich
zum Westen ins Hintertreffen.

Das &-Zukunftsbarometer: 10L
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Spezialthemen 2003

> 1. Qualitatsanalyse und Zukunftsfahigkeit des Privatquartiermarktes

in Ostdeutschland

1.1 Bedeutung der Kleinbetriebe

unter 9 Betten

Abgeleitet aus den Ergebnissen des s-Tourismus-
barometers in den vergangenen Jahren sind die Privat-
vermieter eine der tragenden Saulen des Grauen Be-
herbergungsmarktes.

Ein Vergleich der einzelnen Segmente des Grauen Be-
herbergungsmarktes verdeutlicht den Stellenwert der
Privatvermieter.’ Nach den Verwandten- und Bekann-
tenbesuchen (,,Sofatourismus*), die viele Jahre vollig ver-
nachléssigt wurden, rangieren die Privatvermieter in Be-
zug auf die durch sie hervorgerufenen Umsétze an zwei-
ter Stelle. Auf die Kleinbetriebe unter 9 Betten entféllt
immerhin ein Viertel der Umsatze des gesamten Grau-
en Beherbergungsmarktes. >>> Abb. 37

Dauercamping und
Camping
aulerhalb von
Campingplatzen

Freizeitwohnen

=

= .

Verwandten-/
Bekannten-
besuche

Touristikcamping

Privatquartiere
<9 Betten

Quelle: dwif, 2003

Zu den Privatvermietern zahlen die in den amtlichen
Statistiken weitgehend nicht erfassten

m  [KJeinbetriebe mit weniger als 9 Betten,

B qalso Zimmer, Ferienwohnungen, Apartments
oder Bauernhofquartiere.

17) Vgl. auch Kapitel 11/1.3, S. 37 dieses Berichts.

Die Privatquartiere erweitern das Angebotsspektrum und
erhéhen durch ihre Vielfalt und ihr Leistungsspektrum die
Auswahlmaoglichkeiten und damit die Attraktivitat fir den
Gast. Teilweise ergeben sich gerade aus der Sicht des
Gastes flieBende Ubergénge, da er aus seinem Blickwin-
kel oft nicht mehr zwischen gewerblichem oder privatem
Vermieter unterscheiden kann. Dies ist gerade bei gro-
Beren Beherbergungskomplexen der Fall, die zwar als
Einheit wirken, deren Wohneinheiten aber mdglicherwei-
se im Besitz verschiedener Eigenttiimer sind.

Mit direkten Bruttoumséatzen in Hohe von 0,6 Mrd. EUR
pro Jahr leisten die Géste in Privatquartieren einen wich-
tigen Beitrag zur Schaffung von Einkommensalter-
nativen fir die Bevdlkerung in touristisch gepragten
Regionen. Dieser Umsatz |Iasst sich aus der Multiplikati-
onder 12,3 Mio. Ubernachtungen mit den durchschnitt-
lichen Tagesausgaben in Hohe von 45,20 EUR pro Kopf
berechnen. Aber nicht nur die Privatvermieter selbst pro-
fitieren von den Ausgaben der Gaste, auch die Gastro-
nomen, Einzelh&ndler und Dienstleistungsunternehmen
bekommen von diesen Ausgaben einen nicht zu unter-
schétzenden Anteil in Hohe von 65 %, also 29,40 EUR,
pro Gast ab. Die Ausgaben verteilen sich wie folgt auf
die profitierenden Branchen. >>> Abb. 38

Sonstige
Dienstleistungen
Lokaler Transport 5,3 %
6,4 %

Freizeit/

0,
Unterhaltung 6,4 % Unterkunft 35,1 %

Einkauf 10,4 %

Verpflegung im
Gastgewerbe
36,4 %

Quelle: dwif, 2003
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Nachdem in den letzten Jahren der Markt der Kleinbe-
triebe im Detail unter quantitativen Aspekten untersucht
wurde, sollen nun qualitative Aspekte und Zukunftsper-
spektiven einer ndheren Betrachtung unterzogen werden.

1.2 Qualitatsorientierung durch Klassifizierung
1.2.1 Klassifizierungskriterien

Die Klassifizierung der Quartiere in Sternekategorien
ist eine seit vielen Jahren bei Hotels praktizierte M6g-
lichkeit, sowohl dem Anbieter als auch dem Gast Ori-
entierungshilfen zu geben. Der Deutsche Tourismus-
verband (DTV) hat fur Privatzimmer und flr Ferienwoh-
nungen einen Kriterienkatalog ausgearbeitet. Mit Hilfe
umfangreicher Checklisten werden folgende 12 Berei-
che einer Bewertung unterzogen:

Art des Objektes (z. B. Burg, Bauernhaus)

B [nfrastruktur des Objektes (z. B. GréfSe, Heizung,
Parkméglichkeiten)

B Freizeiteinrichtungen (z. B. Pool, Sauna, Sport-
anlagen, Spielscheune)

m Rdumlichkeiten des Objektes (z. B. Zimmergréfsen,
Allergikerbetten, Verdunklungsmoglichkeiten,
Dusche/WC, Geschirrsptiler, Geschirr)

B Balkone und Terrassen je Wohneinheit
(z. B. Gartenmdbel, Liegestiihle)

®  Moblierung aller Rdume, Ausstattung und
Gesamteindruck (z. B. Qualitdtsniveau, Zweck-
madfSigkeit)

m Serviceleistungen (z. B. Handtiicher, bezogene
Betten, Einkaufsservice, Verkauf eigener Produkte,
Kinderbetreuung, Reinigungsservice)

B Umgebung des Ferienobjektes (z. B. Alleinlage,
Wohngebiet)

®  Garten/Anlage des Hauses (z. B. Gartenanlage,
Liegewiese, Gartengrill)

B Zufahrt zum Haus (z. B. Entfernung zum Objekt,
Treppen)

®  Aussicht aus dem Objekt (z. B. Panoramablick,
Sicht auf Ort)

B UmweltmafSnahmen (z. B. Energiesparlampen,
Miilltrennung, Wasserstopptasten)

Je nachdem, welche Gesamtpunktzahl bei der Bewer-
tung erreicht wird, werden bis zu 5 Sterne vergeben.
Die Abstufung reicht von einem Stern fir ,.einfache und
zweckmaBige Ausstattung® bis zu flnf Sternen fur ,erst-
klassige Gesamtausstattung mit Serviceleistungen®. Die
Klassifizierung wird Uber die 6rtlichen Tourismus-
institutionen durchgefihrt. Bereits die Teilnahme an der
Klassifizierung dokumentiert eine Basisausstattung in
den Betrieben, da die Erfullung von Mindeststandards
(z. B. zweckméBige Beleuchtung, eigene Sanitarein-
richtung, Kochgelegenheit und Splile, Fenster in jedem
Raum, separate Eingangstir) als Grundlage fr die Ver-
gabe von Sternen vorgegeben ist.

Die Teilnahme ist freiwillig. An den Kosten sollte die
Klassifizierung allerdings nicht scheitern. Fir die Li-
zenz sowie die Prifgebuhr ist flr einen Zeitraum von
drei Jahren pro Wohneinheit mit insgesamt rund
50 EUR zu rechnen.

1.2.2 Art und Verbreitungsgrad der
Klassifizierung

Die DTV-Klassifizierung ist bereits weit verbreitet und
umfasst bundesweit momentan 47.000 Wohneinhei-
ten in 800 Orten. Bei der DTV-Klassifizierung fur Feri-
enwohnungen sind die neuen Bundeslander mit 4.000
Wohneinheiten und damit einem Anteil von 8,5 % noch
unterrepréasentiert. Ostdeutschland hat Ublicherweise
bei Tourismusdaten einen Anteil von 17 %-20 % an
Gesamtdeutschland. 85 % der klassifizierten Wohnein-
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heiten sind im Ubrigen Ferienwohnungen. Die Klein-
betriebe in Mecklenburg-Vorpommern sind absolut und
relativ gesehen am weitesten, hierbei besteht ein sehr
groBer Abstand zu den anderen Bundesléndern.

Wahrend sich in der Vergangenheit die meisten Betrie-
be in der mittleren Kategorie (3 Sterne) positionierten, ist
in Deutschland momentan eher eine Tendenz zur Polari-
sierung in Richtung guinstigere Zwei-Sterne-Betriebe auf
der einen und héherwertigeren Betrieben (4 und 5 Ster-
ne) auf der anderen Seite festzustellen. In Mecklenburg-
Vorpommern zeigt sich beispielsweise eine Orientierung
am hoheren Qualitdtssegment. >>> Abb. 39

Il Zahl der klassifizierten Wohneinheiten

B 9 Zahl der Sterne

2,79 2.72
o 2,65 7 2,66
‘ H ‘ ﬂ = o
Mecklenburg- Brandenburg Thiiringen Sachsen Sachsen-
Vorpommern Anhalt

Quelle: Deutscher Tourismusverband, 2003

Andere Systeme haben sich flaichendeckend am Markt
nicht durchgesetzt. Ziel sollte es also sein, die ausge-
reifte und standig verfeinerte DTV-Klassifizierung als
Basis fur Mindeststandards anzusehen und dartber
hinaus Zusatzkriterien fur spezialisierte oder regional-
spezifische Angebote zu entwickeln. Anséatze hierfir
liegen bereits vor >>> Abb. 40:
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1.2.3 Erfassungsgrad auf Reisegebietsebene

In den neuen Bundesléndern ist insgesamt von etwa
24.000 Privatvermietern auszugehen. Deren Quartie-
re werden unter anderem auch Uber die Unterkunfts-
verzeichnisse der Reisegebiete vermarktet. Eine Aus-
wertung dieser Verzeichnisse hat ergeben, dass dort

® 7750 Vermieter erfasst sind,

B von denen immerhin 1.600 DTV-klassifiziert
sind.’®

Diese GroBenordnung bedeutet aber auch, dass ein
groBer Teil der DTV-klassifizierten Privatunterkiinfte in
den neuen Bundeslandern nicht Uber die Prospekte
der Reisegebiete vermarktet wird. Hier werden andere
Vermarktungswege préaferiert (z. B. kleinrAumiger Zu-
sammenschluss der Vermieter, regionale Tourismus-
stellen, Orts- oder Regionalprospekt). Schon aus Ko-
stengriinden kann nicht jeder Vermieter alle Vermark-
tungsmdglichkeiten nutzen. Die Erfolg versprech-
endsten Marketingaktivitdten fur einen Privatvermieter
missen auf die Situation und die Mdglichkeiten vor
Ort und in der Region abgestimmt werden und kon-
nen nicht pauschaliert empfohlen werden. Auch die
,Betriebsphilosophie” nimmt starken Einfluss auf die
Vermarktung, worauf noch ndher eingegangen wird
(z. B. Anbietergemeinschaft, Veranstaltermarkt).

Der Erfassungsgrad auf Reisegebietsebene unter-
scheidet sich von Region zu Region sehr stark und
stimmt in keinster Weise mit der tatsachlichen Ver-
teilung der Privatvermieter in den Reisegebieten tUber-
ein. So ist beispielsweise im Reisegebiet West-
mecklenburg insgesamt betrachtet das Ubernach-
tungsvolumen in Privatquartieren vergleichsweise
niedrig, wahrend die im Reisegebietsprospekt aus-
gewiesene Zahl der Vermieter in Betrieben mit weni-
ger als 9 Betten relativ groB ist. Demgegeniber
sprengt gerade in den touristisch attraktiveren Re-
gionen Ostdeutschlands (z. B. Rugen, Hiddensee) die
Vielzahl der Privatvermieter die Darstellungs-
maoglichkeiten innerhalb der Reisegebietsprospekte.
Hinsichtlich der tatséchlichen Verteilung der Uber-
nachtungen auf Reisegebiete sei an dieser Stelle auf

18) Hier ist keine Quantifizierung der Wohneinheiten, sondern nur der Vermieter moglich;
diese kinnen mehrere Zimmer oder Ferienwohnungen klassifizieren.
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den Jahresbericht 2000 verwiesen (S. 40-42). In der
nachfolgenden Karte sind nur die in den Verzeichnis-
sen der Reisegebiete ausgewiesenen DTV-klassifizier-
ten Privatvermieter dargestellt >>> Karte 17:

Anzahl der Vermieter < 9 Betten
1.306

- @

Anteil klassifizierter
Wohneinheiten < 9 Betten

Quelle: dwif, 2003

Andere Klassifizierungen spielen in den Prospekten der
Reisegebiete nur eine untergeordnete Rolle.

1.3 Angebotsspezialisierungen
1.3.1 Erfolgsfaktoren fir die Zukunft

Durch seinen groBen Erfahrungsschatz setzt der
potenzielle Gast heute sehr hohe Erwartungen in die
Produkt- und Servicequalitat seines Urlaubszieles.
Qualitative Méangel werden vom Kunden nicht mehr to-
leriert. Zu bekannt sind inzwischen Angebote von
Tourismusregionen wie z. B. die ,,Zufriedenheitsgaran-
tie im Frankenwald®.

Best Practice: Zufriedenheits-
garantie im Frankenwald

Bei Buchungen von mindestens vier Uber-
nachtungen tber die zentrale Zimmerver-
mittlung kénnen unzufriedene Gaste dort
nach der ersten Nacht ohne Stornogebtihren,
zu 50 % des vereinbarten Ubernachtungs-
preises, vorzeitig abreisen.

Auch die Anbieter werden also immer souveréner und
sind von ihrer Leistung Uberzeugt. Wenn sich dies
letztendlich auch in einem fir den Kunden guten
Preis-/Leistungsverhéltnis widerspiegelt, wird man
schlieBlich den hohen Anforderungen der Kunden
gerecht. Ziel muss es sein, eine mdglichst optimale
Befriedigung der Kundenbedurfnisse zu erreichen.
Die in der nachfolgenden Checkliste dargestellten Kri-
terien sind als Basis fir die Kundenorientierung anzu-
sehen:

Checkliste:
Voraussetzung fur die
Privatvermietung

B fignung der Inhaberfamilie fiir die Vermietung
— Ausgeprdgtes Dienstleistungsbewusstsein
— Zielgerichtete Gastebetreuung
- Angenehme Umgangsformen

B fignung des Standortes und des Hauses fuir
die Vermietung

— Ruhige Lage mit schoner Aussicht
(z. B.Obstgarten, Terrasse)

— Keine geruchsintensiven oder optischen
Beeintrdchtigungen im Umfeld

— Attraktives Gebdude (z. B. reizvolles Ensem-
ble) mit vielfiltigen Nutzungsmdoglich-
keiten im Freien (z. B. Abenteuerspielplatz,
Grillplitze, Tiergehege) und unter Dach
(z. B. Spielscheune, Wellnessangebote)

— Wohnliche, zielgruppengerechte, quali-
tativ ansprechende, neuwertige und
grofsztigige Ausstattung der Raumlich-
keiten

— Klare Trennung der Nutzung zwischen
Inhaber- und Gastfamilie (z. B. Sanitdr-
rdume, Kiihischrank)

— Weg von Zimmern, hin zu Ferienwohnungen

— Schaffung von Kommunikations- und
Begegnungsrdumen

— Herausarbeitung des individuellen Charak-
ters des Anbieters im Sinne einer Allein-
stellungsmoglichkeit (USP) durch Angebote
(z. B. spezielles Kursangebot wie Brotbacken,
Malerei, Topferei, Fotografie; Direkt-
vermarktung eigener Produkte im hand-
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werklichen oder landwirtschaftlichen
Bereich)

— Konkrete Zielgruppenansprache durch ent-
sprechende Produkt- und Serviceangebote
(nicht nur Tisch, Bett und evtl. Friihstiick)

— Schaffung von Zusatzeinrichtungen zum
Aufbau ergdnzender Einnahmequellen
(z. B.Verleih von Rddern, Sauna, Reitmég-
lichkeiten)

— Internetprdsenz (aktuell)

m  fignung der Region fur die Vermietung

— Anziehungskraft durch die touristische
Attraktivitdt der Standortregion

— Aufbau von Kooperationen mit leistungs-
fdhigen Partnern aus dem Umfeld zur
Ausweitung des Angebotsspektrums
(z. B. Erstellung von Pauschalen)

— Gemeinsame Organisation von Veran-
staltungen in der Region (z. B. saisonale
Highlights)

1.3.2 Marktpositionierung fiir Zielgruppen

Die Anspriiche an einen Beherbergungsbetrieb un-
terscheiden sich je nach Reisemotiv. So haben
Geschaftsreisende vollig andere Erwartungen als
Familien, Paare oder Kurgaste. Aus diesem Grund
erscheint es auch sehr schwierig, mit der Ausstat-
tung eines Betriebes allen Zielgruppen gerecht zu
werden.

Ein nicht aufeinander abgestimmtes Angebot schafft
eher unzufriedene Kunden als Wiederholungsgéste.
Dennoch ist eine klare Zielgruppenorientierung nicht
nur bei den Privatvermietern noch viel zu selten.

Im Marktsegment ,Géaste auf dem Bauernhof” ist
durch die Quartierform bereits eine Zielgruppen-
orientierung gegeben. Auch dort empfiehlt es sich
dennoch, Sonderformen mit spezialisierten Ange-
boten zu entwickeln (z. B. Vitalhéfe, H6fe mit Cam-
ping). Gerade fir die Quartiere auf Bauernhéfen
haben sich in den vergangenen Jahren erhebliche
Zuwachse ergeben.

Best Practice:
Zielgruppenorientierung im
Bereich, Gaste auf dem Bauernhof“

B Vom Kneipp-Bund e. V. anerkannte Gesund-
heitshdfe.

B Baby- oder Kleinkindbauernhdfe mit ziel-
gruppengerechten, den Anforderungen ent-
sprechenden Einrichtungen und Ausstat-
tungsgegenstdnden (z. B. nach DLG-Standard)
wie beispielsweise von der ,Ldndlichen Ent-
wicklungsgruppe sb-Gebiet” der Regierung
der Oberpfalz durchgeftihrt.

Hier gibt es spezielle Kriterien zur Unterkunft
(z. B. Steckdosenabsicherung, Baby-/Kinder-
bett, Hochstuhl, Wickelkommode, Flaschen-
wdrmer, Babyphon, Kindergeschirr,
Mitickenschutz, Kinderwagen, Spielzimmer,
Waschmaschine und Trockner), den Service-
leistungen (z. B. Kinderbetreuung nach
Absprache, Informationsmappe mit
Adressen zu Kinderarzt, ndchster Apotheke,
Supermarkt, Radverleih, Erstellung eines
Schlechtwetterprogrammes mit kind-
gerechten Veranstaltungen etc.) und den
Aufsenanlagen (z. B. unfallsicherer Spiel-
bereich und Spielgercite).

®m  Mit Bayerwald-Bdren ausgezeichnete Betriebe
bieten eine Vielzahl von Gratisleistungen und
speziellen Einrichtungen ftir die Bedtirfnisse
der Familien. Die Anzahl
der Barchen steht fur die
Erfiillung bestimmter
Kriterien, die von einer un-
abhdngigen Jury vergeben
wird.

Zielgruppenorientierung heiBt in diesem Zusammen-
hang allerdings nicht Schaffung hochpreisiger
Angebote. Wichtig ist letztendlich eine klare Aus-
richtung der Betriebsphilosophie, egal in welchem
Preissegment. Die Erfahrungen zeigen, dass der
Gast durchaus bereit ist, fir anspruchsvolle Zusatz-
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leistungen oder fir auBergewodhnliche betriebsspezi-
fische Spezialitdten auch entsprechend zu bezahlen.

Kundenbindung wird am ehesten durch
® individuelle Leistungskraft und
® regionale Angebotsvielfalt

erreicht. Mit Hilfe dieser beiden Faktoren kénnen
auch bei Kleinbetrieben leistungsstarke Angebote
entwickelt werden. Zum Erreichen einer klaren
Marktpositionierung durch konkrete Zielgruppen-
ansprache sollten folgende Arbeitsschritte durch-
gefuhrt werden:

Checkliste:
Marktpositionierung tiber
Zielgruppenansprache

1. Eigene Kompetenzfelder herausarbeiten
und in Richtung Spezialisierung ausbauen.

2. Konsequente Ausrichtung der Produkt- und
Servicequalitdt auf diese Zielgruppe.

3. Zusammenstellung einfacher, attraktiver
Angebotsbausteine zur Erweiterung des
Aktivitatenspektrums im Betrieb.

4. Schnelle Reaktion auf Marktveranderungen.

5. Kooperation mit verschiedenen Leistungs-
tragern aus der Region zur Erstellung
gemeinsamer Angebotspakete
(z. B. Museen, Bider, Gastronomen).

6. RegelmdfSige Marktforschung (Befragung
der Gdste) zur Optimierung des Angebotes.

7. Gemeinsame Vermarktung uber Anbieter-
gemeinschaften (special interest groups).

= Kundenbindung durch Zielgruppen-
orientierung!

Damit lasst sich eine starkere Professionalisierung in
Hinblick auf Strategieentwicklung, Kommunikation und
Werbung erreichen.

1.4 Modglichkeiten einer zielgerichteten
Vermarktung

1.4.1 Anbietergemeinschaften

FUr Kleinbetriebe mit nur wenigen Wohneinheiten, die
fur die Vermietung zur Verfligung stehen, sind eigen-
sténdige Werbeaktionen nur schwer zu finanzieren.
Eine Alternative hierzu bilden die gangigen Unter-
kunftsverzeichnisse der Tourismusorte und -regionen,
aber immer mehr auch Kooperationen leistungsféhi-
ger Anbietergemeinschaften. Die Vorteile derartiger
Zusammenschlulsse liegen auf der Hand:

W Die Partner erreichen in der Regel einen hohen
Standard durch die Formulierung anspruchs-
voller Aufnahmekriterien.

®  Durch die Zusammenftihrung von Partner-
betrieben wird Professionalitit dokumentiert,
wodurch Tiiren fiir die Kooperation mit leis-
tungsfihigen Unternehmen aus anderen
Branchen (z. B. Gastronomie, Freizeitunter-
nehmen, Museen, Theater) gedffnet werden.

m  Mit Hilfe des Aufbaus einer gemeinsamen
Marktforschung konnen vergleichende
Analysen durchgeftihrt, Erfolgskontrollen
angestellt und VerbesserungsmafSnahmen
abgeleitet werden.

B Gemeinsame Aktivitaten unter den Partner-
betrieben ermoglichen Kostenreduzierung
(z. B. Einkauf, Logo, Homepage).

m  fine einheitliche Vermarktung bringt den
Betrieben einen hoheren Bekanntheitsgrad.

® /nder Gemeinschaft ist es leichter, Koopera-
tionen mit den ortlichen und regionalen
Tourismusstellen aufzubauen.

® [langfristiger Erfolg Idsst sich einfacher durch
den Aufbau von Netzwerken mit zielgerichteter
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Kommunikation und strategisch abge-

stimmtem Handeln erreichen. — Die hohe Produkt- und Servicequalitdt flihrt

einerseits zu vielen Wiederholungsgdsten
und andererseits zu einer positiven Mund-
propaganda.

Durch gemeinsame Aktivitdten wird also Know-how
gebiindelt, Starke dokumentiert und eine gemeinsa-
me Philosophie verinnerlicht. Am Beispiel der IG Family

Farm soll der Erfolg derartiger Kooperationen doku- B Gemeinsame Angebotsentwicklung und Fort-

mentiert werden:

Benchmark:
IG Family Farm

B Regionale Zuordnung

— Die Interessengemeinschaft Family Farm
ist in den touristischen Gebietsausschtissen
,Romantisches Franken®,, Neues Frdnkisches
Seenland*,,Naturpark Steigerwald“ und
,Naturpark Altmtihltal“ tdtig.

— Es handelt sich um einen Zusammenschluss
von zurzeit 38 Anbietern.

® \erbraucherfreundliche Vermarktung

— Beiden Betrieben handelt es sich um
kinder-/familienorientierte Ferien-
bauernhdfe.

— Die jahrliche Auslastung der Betriebe
lag in den vergangenen Jahren im
Durchschnitt zwischen 170 und
200 Tagen. Dabei handelt es sich sogar
im Vergleich mit gewerblichen
Beherbergungsbetrieben um eine be-
achtliche Grofsenordnung (rund 50 %
Auslastung gegenuber meist nur
rund 20 %).

— Es gibt einen eigenen Katalog der An-
bietergemeinschaft , Gltickliche Kinder —
Erholte Eltern®, einen Internetauftritt
(www.family-farm.de) sowie unterschied-
liche Kooperationen mit den értlichen und
regionalen Tourismusstellen. Die gemein-
same Vermarktung liber einen eigenen
Katalog spezialisierter Vermieter erscheint
dabei erst ab einer GrofSe von mindestens
20 Betrieben sinnvoll. Untersttitzt werden
diese Aktivitdten u. a. durch Sonder-
aktionen wie, Kindergarten-Mailings“.

bildung

— Grundlage ftir den Erfolg sind strenge
Qualitdtskriterien fiir die Aufnahme in die
Gemeinschafft.

— Alle Mitglieder verpflichten sich zur regel-
madfSigen Teilnahme an Schulungs-, Fort-
bildungs- und QualifizierungsmafSnahmen.

— Durch die Formulierung von Ausschluss-
kriterien wird die Notwendigkeit der
standigen Angebotsverbesserung doku-
mentiert.

— Die vorgegebenen Kriterien werden regel-
mdfSig uberarbeitet und stdandig tiber-
wacht.

— Alle wichtigen Rahmenbedingungen sind
in einer Satzung verankert (z. B. Zweck,
Aufqgaben, Erwerb der Mitgliedschaft).

= Kundenorientierung ist die Basis fuir einen
dauerhaften Erfolg!

Bei der Vermarktung von Privatvermietern sind natrlich
auch die 6rtlichen und regionalen Tourismusorgani-
sationen gefordert. Die Mdglichkeiten der Unterstiitzung
sind vielféltig und beinhalten neben der klassischen Ver-
marktung Uber Gastgeberverzeichnisse auch die

m  frstellung von Adressdateien fur die Weitergabe

der Privatvermieter an Interessenten,
B Durchftihrung von SchulungsmafSnahmen,

m  Entwicklung bzw. Ubertragung von Standards

zur Qualitdt der Unterktinfte,
®  Ausarbeitung von Vermieterleitfiden,

® nitilerung von Kooperationen und den Auf-
bau strategischer Allianzen,
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m  Kontaktaufnahme zu tiberregionalen Organi-
sationen fur eine klare Zielgruppenausrichtung
(z. B. ADFC, Kneipp-Bund, AG Urlaub und Freizeit
auf dem Lande),

®  Organisation von Exkursionen zu,,Benchmark-
Betrieben”,

B /magepflege des Ortes oder der Region in Zu-
sammenhang mit der Zielgruppenorientierung,

und vieles andere mehr.

Mit derartigen Aktionen kénnen die Privatvermieter
hinsichtlich ihrer Marktfahigkeit gestarkt werden.

1.4.2 Veranstaltermarkt

Voraussetzungen fur die Vermarktung tGber
Veranstalter

Fir Kleinbetriebe ist es in der Regel sehr schwierig,
eine Vermarktung ihrer wenigen Kapazitaten tber
Reiseveranstalter auf den Weg zu bringen. Die Chan-
cen werden sich in Zukunft nach Aussage der flhren-
den groBen Veranstalter kaum verbessern, da die so
genannten ,anonymen Angebote“ nicht im Trend lie-
gen. Gemeint ist in diesem Zusammenhang eine Viel-
zahl kleiner Betriebe, die sich an unterschiedlichen
Standorten (in verschiedenen Gemeinden) befinden
und sich hinsichtlich der Ausstattung zum Teil nicht
unerheblich voneinander unterscheiden.

Dennoch gibt es den einen oder anderen Betrieb, der
sich eine Vermarktung Uber Reiseveranstalter mit nur
wenigen Wohneinheiten aufgebaut hat, so z. B. auch
ein Betrieb der IG Family Farm. Grundvoraussetzung
furr eine erfolgreiche Kontaktaufnahme mit den gréBe-
ren deutschen Reiseveranstaltern (z. B. TUIl, Thomas
Cook, DER, Ameropa) sind unter anderem folgende
Faktoren':

B fs werden herausragende Angebote in Toplage
bevorzugt. Hierzu zdhlen zum einen der Stand-

19) Ergebnis von Recherchen und ausfiihrliche Gespriche mit einer ausgewdhlten Anzahl

von Rei. Itern im Rah dieser Studie.

ort und die Lage des einzelnen Betriebes sowie
zum anderen die Eignung der Reisedestination.

Aus Kundensicht muss die Erftillung von
,Mindeststandards“ gewdbhrleistet sein.
Die DTV-Klassifizierung kann hierftir die
Basis liefern.

Bei Anbietergemeinschaften oder bei unterschied-
lichen Eigenttimern der zu vermarktenden Wohn-
einheiten ist das Vorhandensein eines einzigen
Ansprechpartners notwendig, der die Interessen
der Partner kompetent vertreten kann und zu-
stdndig fur Reservierung, Vertragsgestaltung,
Bezahlung, Schltisseltibergabe, Reinigung etc. ist.

Voraussetzung ist ebenso die Bereitstellung fes-
ter Kontingente ftir den Veranstalter. Das Min-
destkontingent der beiden grofen Veranstalter
TUI und Thomas Cook liegt beispielsweise bei

7 oder 8 Wohneinheiten. Ameropa kooperiert
bereits mit geringeren Kontingenten. Die Anzahl
der Kontingente muss also individuell verhan-
delt werden und unterscheidet sich von Veran-
stalter zu Veranstalter. Die genannte Gréfsenord-
nung zeigt also bereits, dass grofSere Hdauser
unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten von den
Veranstaltern bevorzugt werden. Ftir die Privat-
vermieter bietet sich in diesem Zusammen-
hang also der Zusammenschluss zu Vermieter-
gemeinschaften an.

Bei der Vermittlung von Ubernachtungsgdsten
ist grundsatzlich eine Provision fdllig. Damit
werden u. a. die Kosten ftir die Werbeaktivitdten
(z. B. Prospektdruck) und den Vermittlungsauf-
wand gedeckt. Die handelstibliche Provision ist
laut Aussage der Veranstalter bei einer Grofsen-
ordnung von 23 % bis 25 % der offiziellen Ver-
kaufspreise vor Ort anzusetzen. Auch hier ist
sicherlich je nach Angebot ein individueller Ver-
handlungsspielraum gegeben. Zudem kénnen
aus Erst-Gdsten, die tiber den Veranstalter
buchen, in den Folgejahren ,provisionsfreie”
Stammagcdiste werden, die noch dazu durch
Mund-zu-Mund-Propaganda weitere Gaste
akquirieren.
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m  Die Vermieter bekommen in der Regel keine
Abnahmegarantie der abgegebenen Kontin-
gente. Erst ein bis zwei Wochen vor einem
moglichen Aufenthalt konnen die Wohnein-
heiten in Abstimmung mit dem Veranstalter
frei vergeben werden. Teilweise wird aber auch
die Mdglichkeit eingerdumt, dass sich der Ver-
mieter selbst bei Bedarf in eine Wohneinheit
aus dem Kontingent einbucht, dann aber die
ubliche Vermittlungsgebtihr zu tragen hat.

m  Als vertragliche Grundlage dient eine schrift-
liche Vereinbarung der Geschdftspartner.

Die dargestellten Rahmenbedingungen muissen im
Falle der Kooperation mit einem Veranstalter selbst-
versténdlich individuell zwischen den Vertragspartei-
en ausgehandelt werden. Die Auflistung soll dem Ver-
mieter aber bereits eine Orientierung geben.

1.5 Ausgewahlte Entwicklungstendenzen
am internationalen Markt

Aktuelle Trends im européaischen Veranstaltermarkt
lassen sich am besten aus den aktuellen Artikeln ver-
schiedener Zeitschriften aus der Tourismus- und
Freizeitwirtschaft ableiten.?? Flr den Bereich der Fe-
rienhauser und -wohnungen sollen nachfolgend ein
paar ausgewdhlte Entwicklungstendenzen darge-
stellt werden:

®  Der auf die Vermittlung von Ferienwohnungen
und Hotels spezialisierte Mischkonzern Cendant
hat Dansommer, Novasol und Cuendet tiber-
nommen, ist Eigentiimer von Ramada und Avis
und zeigt anscheinend Interesse am erfolgrei-
chen Internetportal HRS. Auch im Bereich des
Ferienwohnungsmarktes zeigt sich demnach
ein Trend zur Konzentration und eine Tendenz
zum intensiveren Verkauf der Wohneinheiten
per Internet. Know-how in der Vertriebslogistik
hat Cendant durch Galileo und Wizcom.

®  Dancenter hat mit Erfolg ein Angebot von luxu-
rioseren Apartments und Ferienwohnungen
aufgebaut und verzeichnet hohe Zuwdchse im

20) Vgl. hierzu auch unter anderem die aktuellen Ausgaben der Zeitschriften ,fow interna-
tional* und ,touristik aktuell*.

Hochpreissegment (z. B. Villen, Schidsser, Herren-
hduser). Dies zeigt, dass der Gast bereit ist, gute
Leistung auch entsprechend zu honorieren und
hohere Preise dann auch zu akzeptieren, wenn
sie gerechtfertigt erscheinen.

Novasol bietet spezialisierte Angebote wie Bade-
Landhduser (Erlebnisbadbesuche inklusive)
oder Angel-Landhduser (mit Fischgrund, Angel-
ausrtistung, Kiihltruhe). Ftir Novasol und
Dansommer stellt sich — kontrdr zum Gesamt-
markt — die Entwicklung in den Ferienhdusern
Skandinaviens positiv dar.

Bei der TUI-Tochter Wolters-Reisen machen die
Ferienhduser in Skandinavien einen Anteil von
rund 50 % aus.

In Spanien wird beispielsweise davon ausge-
gangen, dass rund 63 % der Reisen von Spaniern
eine Privatunterkunft (egal, ob eine eigene, eine
gemietete oder die von Freunden) zum Ziel
haben. Von den ausldndischen Touristen

wohnt ein Drittel privat (davon 14 % in den
eigenen vier Winden). Auch dort wird der Markt
der Kleinbetriebe , Turismo Residencial“ als
Wachstumsmarkt betrachtet. In einigen Regio-
nen ubertrifft das private Bettenvolumen das
quantitative Angebot der Hotels.

Das franzosische Unternehmen Pierre &
Vacances hat sich auf Ferienwohnungen spe-
zialisiert und ist durch verschiedene Ubernah-
men in diesem Bereich zum Marktfiihrer ge-
worden. Inzwischen gehdren auch Gran Dorado
und Center Parcs zu diesem Unternehmen.

Die Geschidftsidee basiert auf dem Kauf von
Immobilien, von denen einzelne Apartments
weiterverkauft und von Pierre & Vacances ver-
mietet werden. Die Eigenttimer der Wohnein-
heiten haben flir eine bestimmte Zeit im Jahr
selbst ein Nutzungsrecht. Ziel von Pierre &
Vacances ist es auch, die bisherige Zusammen-
arbeit mit den deutschen Reiseveranstaltern zu
intensivieren.

Speziell in Danemark verbringen drei Viertel der
deutschen Urlauber ihren Aufenthalt in einem
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Ferienhaus. Dies zeigt, dass der Deutsche
Urlauber diesen Beherbergungstyp zumindest
an bestimmten Standorten gerne aufsucht.
Ktistenregionen sind hier als bevorzugte Ziel-
gebiete zu nennen.

B Fin umfangreiches Ferienhausangebot in zahl-
reichen Ldndern Furopas und in Ubersee hat
der Reiseveranstalter Inter Chalet im Angebot.
Der Hauptkatalog bezieht sich zwar auf Reise-
ziele ftir die Sommersaison, dartber hinaus
gibt es aber zielgruppenspezifische Angebote
und ein , Winter Special“ mit attraktiven
Wintersportorten in Mittelgebirgslandschaften,
den Alpen, Skandinavien oder Kanada sowie
Sonnenzielen in Florida, Mallorca oder Teneriffa.

®  Die Bed & Breakfast Betriebe, Cottages oder
Apartments in Grofsbritannien sollen ein
heimisches Gefiihl in der Ferne vermitteln und
sprechen zum einen kurz verweilende Gdste
und zum anderen die Gruppe der Selbstver-
sorger an. Bei diesen Angeboten handelt es sich
weitgehend um attraktive Einzelhduser in
Idndlichen Gebieten (zum Teil in Alleinlage).

Die Bed & Breakfast Betriebe in Deutschland zeigen
dariiber hinaus, dass nicht nur Hauser in den |and-
lich gepragten klassischen Tourismusregionen Chan-
cen am Markt haben, sondern auch in stadtischen
Zielgebieten entsprechende Wohneinheiten angebo-
ten werden. Nicht zuletzt dieses Beispiel verdeutlicht
die Notwendigkeit einer ganz klaren Zielgruppenan-
sprache und damit eine eindeutige Ausrichtung auf
einen Personenkreis in puncto Ausstattung. Grund-
séatzlich sollten aber nicht nur die Vermieter in den
stédtischen Zielgebieten ihre Betten dem Gast auch
fir eine oder zwei Ubernachtungen anbieten. Ein klei-
ner Preisaufschlag wird hier sicherlich vom Gast ak-
zeptiert.

1.6 Perspektiven und Ausblick

Die Marktchancen fur Privatvermieter werden grund-
séatzlich positiv bewertet. Allerdings missen die be-
reits dargestellten Rahmenbedingungen stimmen,
sowohl in Bezug auf die ,Hard-“ als auch auf die
~Software”. Die Konkurrenz ist zu groB, als dass sich
Anbieter noch Schwéchen leisten kdnnten. Gefragt

sind individuelle ,Schmankerl“ und keine 08/15-An-
gebote. Ohne klare Profilierung, egal auf welchem Ni-
veau, sind die Angebote nur schwer am Markt zu
platzieren. Das nicht zu unterschatzende Marktpo-
tenzial Iasst sich aber nur bei einer

® klaren Themen- bzw. Zielgruppenorientierung,
m straffen Organisation und

B optimalen Vermarktungsstrategie

gewinnen. Die Erwartungshaltung der Gaste wird im-
mer gréBer. Mangel bei der Service- und Produktqua-
litdt werden nicht mehr toleriert. Selbstldufer gibt es in
den Beherbergungsstéatten der neuen Bundesléander
inzwischen nicht mehr. Die Konkurrenz ist groB; es
werden sich nur jene Vermieter langfristig am Markt
halten kdnnen, die engagiert und professionell agie-
ren. Auf diesem Weg ist eine begleitende Unterstit-
zung von den Tourismusstellen erforderlich. Es mis-
sen anspruchsvolle Standards gesetzt, gemeinsam
Themen erarbeitet und Kooperationen initiiert werden.

Bezogen auf das gesamte Ubernachtungsvolumen in
den neuen Bundeslandern (gewerbliche Beherber-
gungsstétten, Privatvermieter, Touristikcamping) ent-
fallen zwar ,nur” rund 15 % der Ubernachtungen auf
Kleinbetriebe unter 9 Betten.?" In den alten Bundes-
landern liegt der vergleichbare Wert bei tUber 20 %.
Bei diesen Durchschnittswerten sind aber auch die
stédtischen Reiseziele enthalten, bei denen die Privat-
vermietung de facto weitgehend zu vernachlassigen
ist. In Urlaubsregionen haben diese dagegen eine deut-
lich groBere Bedeutung. Beispiele sind unter anderem
der Spreewald, wo rund 50 % der Ubernachtungen
auf Privatquartiere unter 9 Betten entfallen, die Meck-
lenburgische Schweiz (etwa 50 %), der Harz (42 %),
die Sachsische Schweiz (35 %) oder der Thiringer
Wald (28 %).

Vor der Entscheidung, Einkommensalternativen in der
Privatvermietung aufzubauen, sollten allerdings eini-
ge grundsétzliche Entscheidungskriterien Uberpriift
bzw. abgekléart werden. Nur wenn die nachfolgend

21) Vgl. hierzu insbesondere die Ausfiihrungen in dwif (Hrsg.); Ausgaben der
Ubernachtungsgste in Deutschland, Schriftenreihe des dwif, Nr. 49, Miinchen 2002.
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beschriebene Detailanalyse letztendlich zu einem po-
sitiven Ergebnis fuhrt und die dargestellten Vorausset-
zungen erflllt werden, ist an einen Erfolg versprechen-
den Aufbau der Privatvermietung zu denken:

Der Weg zu einem zielgruppen-
orientierten Angebot:

m /deenfindung

— Durchfiihrung eines ,Kreativworkshops“

— Darstellung und Diskussion aller relevanten
Zielgruppenorientierungen

— Entwicklung eines Angebotskonzeptes mit
klarer Zielsetzung

B Analysephase

— Bestimmung der projektrelevanten Nach-
fragegruppen

— Erstellung einer Standort- und Poten-
zialanalyse fiir die ausgewahlte Zielgruppe

— Analyse der persénlichen Voraussetzung
und der Konkurrenzsituation

— Ableitung einer Produktidee und Projekt-
beschreibung

B Abkldrung der Rahmenbedingungen

— Kontaktaufnahme mit Genehmiqungs-
behorden, Kommunen und Verbdnden

— Informationen zu méglichen Forderquellen

— Suche nach und Abstimmung mit Partnern
fuir die Vermarktung und ftir gemeinsame
Angebotspakete

— gqf. Teilnahme an Qualifizierungsmays-
nahmen

— Kldrung von Rechtsfragen

m  Realisierung des Konzeptes

— Betriebswirtschaftliche Durchfiihrbar-
keitsberechnung ftir das Investitionsvor-
haben (Ertragsvorschaurechnung und Ein-
schatzung der Aufwendungen, Priifung der
Wirtschaftlichkeit, Finanzierungsplan)

— ggf. Korrekturen in der Angebotsgestaltung

— Umsetzung der geplanten MafSnahmen

> 2. Tourismusmarkenpolitik in
Ostdeutschland -
Potenziale und Grenzen

2.1  Zum Wesen von Marken

Eine Marke ist (...) ein in der Psyche des Konsumen-
ten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild
von einem Produkt oder einer Dienstleistung (...).

Marken unterscheiden und differenzieren von der Kon-
kurrenz und sind in den Augen des Gastes ein ,,posi-
tives Vorurteil”. Marken kdnnen bei weitgehend stan-
dardisierten und austauschbaren Produkten wichtige
Funktionen Gbernehmen.?? Der Schwerpunkt liegt auf
der visuellen Wahrnehmung??, die einpragsamer ist
als Worter. Marken tragen dazu bei, dass die Konsu-
menten dem Produkt positive Eigenschaften beimes-
sen, wobei es sich um eher emotionale Einschatzun-
gen, aber auch um objektive Wertigkeiten handeln
kann.?® Der bekannte ,Cola-Test“ ist dafiir ein mar-
kantes Beispiel. Bei einem Blindtest bevorzugten 51%
der Testpersonen die Marke Pepsi. Bei Offenlegung
der Marke wéhlten es nur noch 23 %2 und zwei von
drei wahlten ,,CocaCola“, weil diese Marke fiir sie den
Inbegriff von ,,Cola“ darstellt. Dieser Auswahltest zeigt,
welchen psychologischen Zusatznutzen eine Marke
fur Nachfrager erzeugt.

Test mit Darbietung der Marken

Blindtest  urrr
% in% b s
o 1% 70 54
i 44 % 60
« «
40
: B 23%
L 12 %
10 5% 10
o o
MarkeA  Marke B egal, gleich Marke A  Marke B egal, glelch
gut gut

Quelle: Meffert, Burmann, Koers 2002, verandert

Marken kénnen geschiitzt werden und sichern dem
Produkt bzw. der Dienstleistung damit ein hohes MaB
an Exklusivitat.

22) Meffert: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, 1998, S. 785.
23) Vgl. Kotler/Bliemel: Marketing-Management. Analyse, Planung, Umsetzung und Steue-
rung, 8. Aufl. Stuttgart 1995, S. 678.

24) Ebd. S. 679.

25) Chernatony, L., de, McDonald, M.H.,Creating Powerful Brands, Oxford 1992, S. 9.
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22) Meffert: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, 1998, S. 785.
23) Vgl. Kotler/Bliemel: Marketing-Management. Analyse, Planung, Umsetzung und Steue-
rung, 8. Aufl. Stuttgart 1995, S. 678.

24) Ebd. S. 679.

25) Chernatony, L., de, McDonald, M.H.,Creating Powerful Brands, Oxford 1992, S. 9.
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Markenschutz entsteht?®

1. durch die Eintragung eines Zeichens als Marke in
das vom Patentamt gefiihrte Register,

2. durch die Benutzung eines Zeichens im geschcift-
lichen Verkehr, soweit das Zeichen innerhalb
beteiligter Verkehrskreise als Marke Verkehrs-
geltung erworben hat, oder

3. durch die im Sinne des Artikels 6 der Pariser
Verbandstibereinkunft zum Schutz des gewerb-
lichen Eigentums notorische Bekanntheit
einer Marke.

Nach §3 des Markengesetzes kénnen als Marken ,alle
Zeichen, insbesondere Worter einschliesslich Perso-
nennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hor-
zeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlieBlich
der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie son-
stiger Aufmachungen ... geschitzt werden, die geeig-
net sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unterneh-
mens (hier: das Unternehmensnetzwerk Destination,
Anm. d. Verf.) von denjenigen anderer Unternehmen
zu unterscheiden®.?”

Die Bestimmungen verdeutlichen, dass eine Marke
nicht einfach nur ,gemacht” werden kann, sondern der
Anerkennung durch Dritte (vor allem der Kunden) be-
darf und ,,allbekannt® sein muss. Nicht zu verkennen
ist dabei, dass bei der Priifung obiger Sachverhalte
groBe Ermessensspielrdume gegeben sind und die Fra-
ge, ob ein Produkt oder eine Dienstleistung bereits als
Marke gelten kann, sehr haufig nicht eindeutig zu be-
antworten ist. Zudem kann nie mit Sicherheit ge-
sagt werden, dass am Ende einer — zumeist langwieri-
gen und teuren — Kampagne tatsachlich die Etablie-
rung einer echten , Destinationsmarke“?® steht. [Desti-
nationen werden wie folgt definiert: Eine Destination
ist ein Raum (Ort, Region, groBes Hotel), den der Gast
(oder ein Gastesegment) als Reiseziel wahlt. Sie ent-
hélt sdmtliche fur einen Aufenthalt notwendigen Ein-
richtungen fUr Beherbergung, Verpflegung, Unterhal-
tung/Beschéftigung. Sie ist damit das eigentliche Pro-
dukt und die Wettbewerbseinheit. Sie muss als solche
strategisch geflihrt werden.] Dennoch lohnt es sich,
diesen Weg zu beschreiten, denn schon allein die Be-
muihungen um die Herausbildung einer Marke tragen
zu einer hdheren Ubersichtlichkeit des Angebotes aus

der Sicht der Gaste bei. Image und Marke zusammen
dienen der zielgruppengerechten Darstellung des orts-
bezogenen Angebotsprofils. Es entsteht Vertrauen
durch ein bestandiges Markenbild, das Uber Jahre hin-
weg beibehalten wird und nach und nach zu einem
Garanten fir Gberzeugende Leistungen wird.

Ziel touristischer Markenpolitik von Destinationen soll-
te sein, dass der Gast die entsprechende Region er-
kennt, damit mindestens drei positive Eigenschaften
verbindet und beim Gedanken an Urlaub zuerst an
diese Region denkt. Die vorteilhaften Folgen fir das
Tourismusmarketing sind:

® Die Gdste sind tiberzeugt von der Destination
und werden dies anderen Gdsten erzdhlen.

B Das Werbebudget kann wirkungsvoller ein-
gesetzt werden.

B Der Gast wird der Region mehr Vertrauen
schenken als einem Mitbewerber: daher ist die
Chance gréfSer, ihn zu einem Wiederholungs-
besucher zu machen.

Auch die Funktionen, die eine Marke zu erflillen hat,
wirken sich in jedem Falle positiv auf die Marktpositi-
on einer Destination aus, auch wenn eine offizielle
Anerkennung (noch) nicht erfolgt ist:

Identifikationsfunktion: Bei eindeutiger Zuordnung
von Marke und Raum werden komplexe rdumliche Ge-
biete adressierbar; bei hinreichender Bekanntheit ist
eine schnelle und pragnante Identifikation einer Re-
gion fur die Zielgruppe méglich.

Orientierungsfunktion: Beim zunehmenden Informa-
tionsangebot erleichtern Destinationsmarken die Ori-
entierung fur die Zielgruppe. Mit ihrer Hilfe kdnnen die
Leistungscharakteristika festgelegt und eine emotio-
nale Verbundenheit hergestellt werden.

Kompetenzfunktion: Wenn méglichst einzigartige
Merkmale einer Destination einen besonderen Stel-
lenwert bei der Zielgruppe einnehmen, leitet sich dar-
aus automatisch Vertrauen in die Kompetenz ab.

26) Markengesetz, § 4.
27) Ebenda.
28) Bieger, 1997.
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Vertrauensfunktion: Die aus Kompetenz resultieren-
de Reputation, verbunden mit einer entsprechenden
Bekanntheit, schaffen zunehmend Vertrauen in die
Leistungsfahigkeit einer Region.

Imagefunktion: Aus der Sicht der Zielgruppe stellen
bekannte Destinationsmarken eine verdichtete Infor-
mation Uber alle mit ihr verknlipften Assoziationen dar.
Hierin kommt die Imagefunktion der Marke zum Aus-
druck (vgl. Meffert 2002).

2.2 Ausgewahlte Beispiele fiir Markenbildung

Am Beispiel der Sparkassen sowie des touristischen
Marktflhrers TUI lassen sich die Anforderungen und
Mihen sowie die Komplexitat der Markenbildung illus-
trieren.

2.2.1 Sparkassen

Exkurs: Die Marke , Sparkasse “*9—
eine der bekanntesten und belieb-
testen Marken

Wer kennt es nicht — das rote Sparkassen & und
den Schriftzug, Sparkasse“. Quer durch alle
denkbaren Zielgruppen eines modernen Marke-
ting ist diese Finanzdienstleistungsmarke fast
allen Personen in der Bundesrepublik und auch
im benachbarten Ausland bekannt. Ein sehr
hoher Bekanntheitsgrad allein hilft im Wettbe-
werb jedoch nicht unbedingt weiter — entschei-
dender ist oft, mit welcher Wertung eine Marke
belegt ist. Und auch hier erfreut sich die ,Spar-
kasse“ bester Werte. Mit Attributen wie, Nédhe“
, Vertrauen“und, Kompetenz“ sowie einer
Spitzenposition in der Beliebtheitsskala aller
bewerteten Marken konnten die Marketingver-
antwortlichen der Sparkassen-Finanzgruppe
hervorragende Ergebnisse auf diesem Feld
erzielen.

Wie ist ein so positives Markenbild zu schaffen?
Die erste Vermutung bei einem Finanzdienst-
leister ist hdufig: da steckt ein Riesen-Werbeetat
dahinter. Dies ist jedoch nicht der Grund fuir die
Ergebnisse. Die Sparkassen wenden im Vergleich

zu anderen Branchen und auch im Vergleich zu
anderen Finanzdienstleistern deutlich weniger
Geld fur KommunikationsmafSnahmen auf, als
der Durchschnitt.

Das ,Erfolgsgeheimnis® der Sparkassen liegt eher
in einer durchgdngigen bzw. einheitlichen, sehr
konsequenten und sehr langfristig ausgerich-
teten Kommunikationsstrategie.

Eine hohe Durchgdngigkeit bzw. Einheitlichkeit
bei den KommunikationsmafSnahmen zu errei-
chen, ist in der Sparkassen-Finanzgruppe eine
standige hohe Herausforderung. Denn bei
dieser Unternehmensgruppe handelt es sich
nicht um ein konzern-dhnliches Gebilde mit
einer, Zentrale® die die Rahmenrichtlinien
erldsst, die dann von allen untergeordneten
Einheiten befolgt werden, sondern um eine
Gruppe von mehr als 500 selbststdndigen
Unternehmen unterschiedlichster GrofSenord-
nung und Struktur. Es bedurfte langjdhriger
Uberzeugungsarbeit, um den weitaus meisten
dieser Unternehmen zu verdeutlichen, dass
sowohl unter kommunikativen, wie auch unter
betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten eine
durchgangige Werbung mit einer einheitlichen
Gestaltungsrichtlinie zielftihrend ist. Mittler-
weile nutzen fast alle Sparkassen die grofSen
Synergieeffekte, die sich aus der gemeinsamen
Sparkassenwerbung ergeben. Gerade jetzt, in
einem gesamtwirtschaftlichen Umfeld, das an
das Management aller Unternehmen hohe
Anforderungen stellt, werden die Vorteile durch-
gangiger und einheitlicher Mafsnahmen deut-
lich. Deshalb haben aktuell einige sehr grofSe
Sparkassen, die bisher traditionell auf individu-
elle Werbelinien gesetzt hatten, auch jetzt ihre
Strategie auf die gemeinsame Linie umgestellt.

Ein sehr hoher Wiedererkennungswert der
Sparkassenwerbung resultiert aus der konse-
quenten Umsetzung einheitlicher Gestaltungs-
elemente in allen genutzten Medien — auch am
,POS (Point of Sale)“. Eine Sparkasse sieht (mit

29) Zulieferung durch den Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein.
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wenigen Ausnahmen) tiberall gleich aus und
nutzt tiberall die gleichen Gestaltungselemente
in Ihrer Werbung — ob in Garmisch oder in
Flensburg, ob an der hollandischen oder der
polnischen Grenze.

Das dritte Erfolgsrezept flir die Sparkassen ist
die langfristige Ausrichtung der Markenstra-
tegie. Das derzeit gtiltige,,CD" ftir den einheit-
lichen Auftritt wurde vor mehr als 30 Jahren
definiert. Nattirlich wurde es im Laufe der Zeit
vorsichtig dem, Zeitgeist“und den aktuellen
Bedtirfnissen angepasst — eine kurzfristige
Orientierung an diverse kurzlebige Design-
trends wurde jedoch vermieden. Es war sicher
nicht immer einfach, hier, Standhaftigkeit” zu
beweisen, aber die Ergebnisse geben dieser
Strategie recht.

2.2.2 Markenpolitik bei der TUI

Tourismusleistungen stellen auf Grund ihres Dienst-
leistungscharakters sowie der ausgepragten Prozess-
eigenschaften des touristischen Produktes innerhalb
einer Dienstleistungskette besondere Anforderungen
an die Markenfiihrung. Die Qualitdtswahrnehmung des
Kunden wird in hohem MaBe von der Qualitat des
Leistungsprozesses beeinflusst.

Das vielzitierte hybride Verhalten der Konsumenten
fihrt zu einem Nebeneinander verstarkt preisorien-
tierter ,Smart-Shopper” und Konsumenten, die hoch-
preisige und und qualitativ hochwertige Luxusreisen
préferieren. Insofern lasst sich eine Polarisierung des
Marktes feststellen, welche sich zum einem durch den
Trend zu héherer Qualitat und zum anderen zu einem
noch gunstigeren Preis auszeichnet.’? Reiseveran-
stalter reagieren darauf durch den Aufbau von Pre-
mium-, Spezialisten-, hochwertigen Massen- sowie
Last-Minute-Segmenten, wobei die spezifische Posi-
tionierung der einzelnen Veranstaltermarke auf die lo-
kalen Konsumentenbedirfnisse im jeweiligen Quell-
markt ausgerichtet ist. >>> Abb. 42

Fremium | Budget |  Lest- |

Thomson
UK

|§; Thamson

V| i

. 1882
AW (1] ,L'

TUI

Deutschliand | poainson-s

Ul ROBINSON 'S
Austria

g

arke 7?2?

niks oon je hosfd

Quelle: TUI Group, aktualisiert dwif 2003

30) Kreilkamp, 1998
31) Vgl. Meffert H., Burmann C., Koers M., Markenmanagement, 2002, S. 567 ff.
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Die vertikale Integration Uber die Wertschopfungskette
ist vor allem aus Griinden der stérkeren Kontrolle knap-
per Ressourcen sowie auf Grund der Fahigkeit eines
besseren Kapazitats- und Risikomanagements zuneh-
mend vorangetrieben worden.

Finf Pfeiler sind bei der TUI Group zentrale Stutzen,
um das Markenversprechen zu erfiillen und eine klare
Profilierung der einzelnen Marken zu erreichen®):

1. Die Cl, die das Dach der Markenftihrung darstellt
und als Basis fur die Markenarchitektur dient.
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2. Das Produkt- und Servicemanagement als
eigentliche Erflillung des Markenversprechens
mit der Entwicklung von hochwertigen, inno-
vativen und zielgruppengerechten Produkten.

3. Ein konsequentes Qualitdtsmanagement zur
Sicherstellung des Leistungsanspruchs.

4. Die externe Kommunikation der Markenfiihrung
(Werbung, Vertriebskommunikation, Investor
Relations- und Pressearbeit).

5. Die interne Kommunikation durch Programme
zur Starkung der Unternehmenskultur, Forde-
rung der Beziehungen zwischen Fiihrungskrdf-
ten und Mitarbeitern und Sicherstellung einer
konsistenten internen Servicequalitdt.

Touristische Destinationen verfligen aber nicht Uber die
Budgets von groBen Reiseveranstaltern, die Marken-
philosophie lasst sich aber in Teilen Ubertragen:

Im Verteilungskampf der Destinationen ist es sinnvoll,
ein aufeinander abgestimmtes Markengerust aufzu-
bauen, um einerseits die Individualitat starker Einzel-
anbieter und Orte zu wahren, andererseits aber auch
verschiedene Zielgruppen besser mit Spezialmarken
(Spezialangeboten) zu erreichen.

Hervorzuheben ist das Qualitatsmanagement. Eine
sténdige ,Kontrolle® des Leistungsniveaus der Anbie-
ter stellt sicher, dass die Angebote national und evtl.
in Zukunft auch international konkurrenzféhig sind.

Eine geschlossene Wertschdpfungskette wie bei der
TUI, mit einer gezielten Auswahl von Anbietern und
Verkehrstragern, ist auf Destinationen so nicht tber-
tragbar, da das Angebotsspektrum heterogener ist und
die Leistungstrager verschiedene Qualitatsniveaus ab-
decken. Kooperationen, z. B. mit der Deutschen Bahn
AG (Ameropa) — oder mit Hotelkooperationen sind rich-
tige Schritte, um Marken als Gesamtprodukt mit ver-
schiedenen Spezialprodukten zu platzieren.

2.3 Touristische Marken in Ostdeutschland
Welche Destination in Ostdeutschland ist schon so be-

kannt, dass auf Nachfrage die allermeisten Menschen
sofort sagen kdnnen, wo die entsprechende Stadt oder

Region liegt, was man dort erleben kann, was sie ganz
speziell zu bieten hat und welches Image sie hat.

All dies wére Voraussetzung fur die Anerkennung ei-
ner Destination als Markenartikel. Umfangreiche Un-
tersuchungen zu Image und Bekanntheit und damit zu
den Markenpotenzialen der einzelnen Destinationen in
Ostdeutschland liegen derzeit nicht vor. Explorativ
konnten aber fundierte Einschatzungen von den Ver-
antwortlichen von Tourismusverbanden in Ostdeutsch-
land im Rahmen einer 2003 vom dwif durchgefiihrten
Erhebung ermittelt werden. Die Geschéftsfiihrer wur-
den gefragt, welche Destinationen in Ostdeutschland
ihrer Meinung nach Markenpotenzial haben.3?

Ergebnis: Die ostdeutsche ,Destinationenmarken-
karte” besteht derzeit nach Meinungen der Befragten
im Wesentlichen aus der Ostsee mit Riigen und Use-
dom, der Mecklenburgischen Seenplatte, dem Spree-
wald, der Sachsischen Schweiz, dem Erzgebirge, dem
Harz, dem Thiringer Wald sowie den Stadten Weimar
und Dresden.

Einschétzungen durch die
Geschéftsfiihrerinnen der
Tourismusorganisationen
2003

Quelle: Befragung dwif 2003

Zusatzlich wurden einige wenige touristisch relevante
Einzeleinrichtungen genannt wie z. B. Sanssouci und
die Semperoper oder Markenprodukte wie Radeber-
ger Bier und Rotk&ppchensekt. Um die Markenfahigkeit
der genannten Zielgebiete aber verladsslich und vor al-
lem nachfrageseitig einschétzen zu kénnen, musste,
flankierend zu diesen Ergebnissen, eine Analyse von
Image- und Bekanntheitsgrad durchgefihrt werden.®

32) Bis auf zwei Destinationen haben alle Geschdiftsfiihrerinnen und Geschiiftsfiihrer Stel-
lung zum Thema Markenpotenzial bezogen.

33) Fiir Schleswig-Holstein hat das N.1.T. in Kiel derartige Untersuchungen durchgefiihrt
mit intere 1 Ergebnissen fiir die I politik und die Markenbildung.
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Bei der oben genannten Erhebung wurde ferner abge-
fragt, in welchen Realisierungsstadium sich die ein-
zelnen Reisegebiete derzeit befinden. Aus den Antwor-
ten lassen sich drei Gruppen bilden:

B fin Drittel der befragten Reisegebiete sieht der-
zeit selbstkritisch wenig Moglichkeit fiir den
Aufbau einer Marke — jedenfalls im strengen
Sinne der zitierten Definition von Meffert bzw.
der Bestimmungen im Markengesetz.

m  [in weiteres Drittel kann sich vorstellen, in
naher Zukunft mit der Arbeit an der Marken-
bildung zu beginnen, kntipft dies aber an Be-
dingungen: Vor allem die Bereitstellung ent-
sprechender Finanzmittel oder die Zusammen-
arbeit mit starken Partnern aus der Wirtschaft
werden als Einstiegshilfen genannt.

B Wiederum ein Drittel der Reisegebiete positio-
niert sich eindeutig, pro“ Markenstrategie,
hierunter fallen die meisten der auf der Karte
gezeigten Gebiete. Unklar bleibt, ob die notwen-
digen Voraussetzungen fiir eine Erfolg verspre-
chende Markenbildungskampagne dort tiberall
schon gegeben sind.

Der Vollstandigkeit halber ist noch darzustellen, dass
kein Verantwortlicher in den befragten Tourismusstellen
angeben hat, dass (s)eine Stadt oder Region heute
bereits als Marke anerkannt ist.

Der Aufbau einer Destinationsmarke ist fur die meisten
Reisegebiete in Ostdeutschland — genau so wie auch
im Westen — derzeit keine realistische Zielsetzung. Aber
alle kénnen daran arbeiten, ihre Markenpotenziale zu
stérken, denn alle Bemuhungen in diese Richtung ver-
bessern die Position im Wettbewerb. Die Art der zu
ergreifenden MaBnahmen und insbesondere die kon-
krete Zielsetzung, die damit verfolgt werden soll, sind
allerdings stark abh&ngig vom erreichten Stand im
Bemiihen um die Herausbildung einer Marke. Dies soll
in einem Stufenmodell verdeutlicht werden:

Stufe 1: Regionen mit eher geringem Markenpotenzial
Erreichter Status:

- Vorrangig regional begrenzter Bekanntheitsgrad
— Kein klares Imageprofil

— Begrenzte finanzielle Spielrdume

MaBnahmen:

— Steigerung Bekanntheitsgrad und Imageaufbau

— Regionales Kooperationsmarketing

— Ausbau Servicelevel, Kundenpflege, Erhéhung
Stammgésteanteil

Zielsetzung:
— Annaherung bzw. Erreichung Stufe 2
- Bildung von Kooperationen

Stufe 2: Regionen mit mittlerem Markenpotenzial®

Erreichter Status:

— Hoher nationaler Bekanntheitsgrad

- Uberdurchschnittliches Markenpotenzial
— Aber: Keine ausreichende Finanzkraft

MaBnahmen:

— Zielgruppenorientiertes Themenmarketing
(Pauschalen)

— Grossereignisse (BUGA, Festspiele, Sportevents...)

— Partnerschaften mit bekannten Produkten
(Rotkappchen ...)

— Scharfung des Profils und einheitlicher Auftritt

Zielsetzung:
— Mittelfristig: Erreichung Stufe 3
— Langfristig: Etablierung einer ,nationalen“ Marke

Stufe 3: Regionen mit starkem Markenpotenzial®®

Erreichter Status:
— Internationaler Bekanntheitsgrad
— Starke emotionale Anklange (Image)

MaBnahmen:

— International orientiertes Kooperationsmarketing

— Zielgruppenorientierte Scharfung der Angebots-
palette (Qualitat)

— Vergabe von Lizenzen

Zielsetzung:
— Eingetragene Marke
- Internationales Renomme

34) Hier sind die 10 Reisegebiete erfasst, die auf der ,,Markenkarte“ abgebildet sind.
35) Bis heute erfiillt noch keine Destination in Ostdeutschland diese Bedingungen, wenn-
gleich z. B. Dresden, Weimar oder Potsdam/Sanssouci nah dran sind.
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2.4 Beispielhafte Aktivitaten auf dem Weg
zum Markenaufbau in Ostdeutschland

Das Stufenmodell macht u. a. deutlich, dass beim Auf-
bau von Marken bestimmte MaBnahmen, wie z. B.

B Ausrichtung von Events mit tiberregionaler,
eventuell sogar internationaler Ausstrahlung,

®  Bildung von Allianzen mit allseits anerkannten
Markenherstellern,

m  Kooperation mit anderen Destinationen bei
Spezialisierung auf bestimmte Zielgruppen und
Networking im eigenen Land,

sehr hilfreich sein kénnen. Einige konkrete Beispiele
aus Ostdeutschland sollen illustrieren, was in dieser
Richtung bereits unternommen wird.

Beispiel 1: Kooperationsmarketing Reisegebiet —
Landesorganisation

Kooperationsmarketing

Quelle: www.oder-spree-seengebiet.de

Das Oder-Spree-Seengebiet ist regional sehr gut be-
kannt und nutzt die Chance, seine Produkte auch Uber
die schlagkraftigere Marke Reiseland-Brandenburg zu
vermarkten. Hier werden die Angebote und Informa-
tionen aus den Regionen mit einem Redaktionssystem
professionell aufbereitet.

Das www.Reiseland-Brandenburg.de ist fiir viele in-
teressierte Gaste - insbesondere aus entfernteren
Quellgebieten - die Plattform fiir eine Ubersicht tiber
die Regionen des Landes und deren Angebote.

Beispiel 2: Kooperationsmarketing , Ost-See-Land “

= -Urlaub
Viippumnan 53 Qat?:.\hurpunr .umrn

N IWWOST0

Man denkt hier erkennbar Uber Verwaltungsgrenzen
hinweg und sucht nach Md&glichkeiten, gemeinsam
stérker am Markt présent zu sein. Dies geschieht u. a.
mit einer Internetplattform, die auf der ITB 2003 der
Offentlichkeit prasentiert wurde.

Beispiel 3: www.Ostseeland.de
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Vorpommern steigt durch die Kooperation mit Rugen,
Usedom und Fischland-DarB-Zingst in Stufe 2 auf, die
fir sie als Einzeldestination nicht so schnell erreichbar
gewesen ware.

Beispiel 4: Themenlabeling im Harz
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Quelle: www.harzinfo.de
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Der Harz - klar der Stufe 2 zugeordnet — nutzt die
national etablierte Dachmarke, um darunter zielgrup-
pengerecht Themen einzufiihren.

Tourismusoffensive Harz 21

Als bisher einzige Region in Deutschland hat
der Harz im Rahmen der , Tourismusoffensive
Harz 21“ ein umfassendes und strenges Label-
lingsystem fur die zielgruppenorientierte
Profilierung einzelner Orte aufgebaut.

Der Harz arbeitet dabei Bundesidndergrenzen
Uberschreitend.

Seit Beginn des Projektes im Dezember 2000 wurden
35 Labels an verschiedene Harzorte vergeben. Die
Themen sind Kinder, Kultur, Natur, Bergbau, Jugend,
Gesundheit, Winter, Nostalgie, M&rchen, Kuschel,
Sport und Schnupper. Eine unabhéngige Komission
prift laufend die Antrage der Tourismusorte nach ei-
nem strengen Kriterienkatalog. Neben einer besseren
Strukturierung des Angebotes wird eine Steigerung der
Bekanntheit der Marke Harz erreicht, ohne dass diese
verwassert wird.

RegelmaRige Events

Faae
i [t
[ Al BB | mmsera e

C Y e

Quelle: www.ruegen.de/www.stoertebeker-festspiele.de/

Uberregionale Aufmerksamkeit wird z. B. durch wie-
derkehrende Events gewonnen. So hat sich auf RuU-
gen mit den Stortebeker Festspielen eine Veranstal-
tung etabliert, die rund 300.000 Besucher pro Jahr
zahlt. ,Rigen — ach, das ist doch dort, wo die Storte-
bekerfestspiele sind“, ware das Markenziel. Auf emo-

tionale Bedurfnisse der Urlauber wurde mit einer ent-
sprechenden Angebotsgestaltung reagiert. Riigen er-
halt durch seine Festspiele einen ,,emotionalen Zusatz-
nutzen®, der das Profil der Insel starkt.®® Uber den Auf-
bau von ,Erlebnisprofilen® kénnen sich Destinationen
generell von anderen abgrenzen und ihre eigene At-
traktivitat als Urlaubsziel steigern.

3 v 1 wirks die Patkapachiin S6k ek s

‘QuErindat. Gmsoncers sshencwst iet car L e
st aende pecsiedme hetarache Lohthat, de.

am, crien geachsten Hedrcu sbatlal Datachiaree.

Quelle: www.saale-unstrut-tourismus.de

Durch Hinweise im Internet z. B. auf die bekannte Mar-
ke ,,Rotk&ppchen”, laden die Touristiker die Marke
Saale-Unstrut emotional auf.

Als Fazit |asst sich feststellen, dass es derzeit in
Ostdeutschland zwar offiziell keine eingetragenen
touristischen Marken gibt, aber durchaus Chancen
bestehen, solche l&ngerfristig zu entwickeln. Die Bei-
spiele zeigen Wege auf denen das Ziel erreicht wer-
den kann. Festzustellen ist aber auch, dass Destina-
tionsmarkenbildung ein aufwandiger Prozess ist, der
mehrere Jahrzehnte unter hohen finanziellen und per-
sonellen Aufwendungen in Anspruch nehmen und
dessen Erfolg nie mit Sicherheit vorausgesagt wer-
den kann. Richtig ist aber auch, dass keine Anstren-
gung, die auf diesem Wege unternommen wird, ver-
geblich ist, denn jede Aktivitat dient der Steigerung
des Bekanntheitsgrades und der Verbesserung des
eigenen Images und ist somit marketingtechnisch
wertvoll. In diesem Sinne ist der Weg das Ziel und
dieser soll nachfolgend in genereller Form etwas ein-
gehender beschrieben werden.

36) Vgl. Meffert, H., Twardawa W., Wildner R. 2001, S. 13.
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2.5 Der Weg zur Destinationsmarke
2.5.1 Beispiel ,,Heidiland“

Als Einstieg soll hier das Best-Practice-Beispiel ,,Heidi-
land“ gewahlt werden, weil sich in jungerer Zeit wohl
keine andere touristische Destination schneller zur
Marke entwickelt hat als diese Region in der norddst-
lichen Schweiz. Durch Imagetransfer von der gleich-
namigen Roman- und Fernsehfigur konnte sich die
relativ unbekannte Tourismusregion um Sarganserland-
Walensee, Bilindner Herrschaft und Wartau in Sankt
Gallen, als Originallandschaft der Heidi-Geschichte,
wirkungsvoll in der alpinen Tourismus-Landschaft po-
sitionieren. Der Tourismus stellt in der Region schon
seit Jahrzehnten einen bedeutenden Wirtschaftsfaktor
dar. Trotz erstklassiger landschaftlicher Sehenswiirdig-
keiten war der Bekanntheitsgrad der Gegend jedoch
weit niedriger als etwa derjenige vergleichbarer Regio-
nen (z. B. Engadin/Appenzellerland). Als wesentlicher
Grund wird von den Schweizer Touristikern das Feh-
len eines gemeinschaftlichen regionalen Auftritts und
»Kirchturmdenken“ angefihrt.

Die touristische Marke Heidiland konnte realisiert wer-
den, weil alle Leistungstrager der Biindner Herrschaft,
des Sarganserlandes und der Walenseeregion mit ih-
ren Marketing-Aktivitdten und PR-Instrumenten koor-
diniert in dieselbe Richtung arbeiten. Dazu gehdrt die
Einigung auf ein Image. >>> Abb. 45

Heidiland. das Original - die Heimat Heidis.
Die origindre Lands chaft. Berg- und Alpenwelt.
Heile Welt. Gastfreundschaft.

Gute Qualitat
Faires Preis-/
Lefstun gs-Verhaltnis

Zentrale Lage
AnN-S.und
VEE-Achsen

Heidiland

Aktive - gesunde Erholung
vom Alltagsstress. Auf-
tanken. Aktive Naturerleh-
nisse. Einzigartige

Landschaft.

Fur N
Tagesausfligler Gesund hleiben
attraktiv und

gut erreichbar.

Vielfalt im Angehot
auf kleinem Raum.
Einzigartige, natumahe Landschaft, intakte Natur,

Walensee, markante Berge, romantische Seitentaler, Alpweiden.
Reiche Natur (Fauna / Flora), Sauberes Wasser / Luft,
Reichhaltiges Brauchtum / Folklore.

und
Gesund werden®

Ganzjahres-
Angehote (4 Saisons)
fur alle Angebote

Quelle: Kappler A., Kamber U. 1998

Wichtige Voraussetzung fur den Erfolg der Marke
,Heidiland“®":

m  [Keine Fokussierung von kurzlebigen Trends,
sondern das Setzen auf Traditionen und den
Ausbau dieser Angebote zu marktfdhigen
Produktlinien.

m Solides Grundprodukt, das sich durch gleich-
bleibende Qualitdt und faires Preis-/Leistungs-
verhaltnis auszeichnet.

m  Kontinuierliches, langfristig ausgerichtetes
Marketing.

B Eine auf die Imagekomponenten (Soll-image-
Profil) ausgerichtete und auch unkonventio-
nelle Kommunikation.

B Konzentrierter Einsatz der Geldmittel/
Werbemittel: Ein orts- und leistungstrdger-
Ubergreifender Angebots- und Image-
prospekt ersetzt mehr als 100 Einzel-
prospekte (Schwerpunkte setzen).

®m  Konsequenter Markenschutz, vergleichbar
mit St. Moritz.

m \Vergabe von Drittlizenzen zum zielgerich-
teten Aufbau der Marke Heidiland
(Kosmetik; Mineralwasser; Bettwdsche;
alle abgeschlossenen Vertrdge mtussen
einen lokalen Bezug haben).

m  [rleichterte Information und Buchbarkeit
des Produktes Heidiland (IRS, Internet).

m \Verbesserte Gdstebefragungspro-
gramme der Leistungstrdger an der Basis
(Intensivierung des Stammgdste-Marketings).

®m  Mehr Servicequalitdt durch die Entwicklung
einer Gdstecard.

37) Vgl. Kappler A., Kappler Unternehmungsberatung, Urs Kamber, Geschiiftsfiihrer, 1998.
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Konsequenzen ftir die Destinationen
in Ostdeutschland

Fur die internationale Positionierung einer
Destination ist eine abgestimmte Zusammen-
arbeit mit den Leistungstrdgern notwendig.
Die Destinationen Ostdeutschlands haben
zwar keine ,Heidi“ zu bieten. Daftir gibt es
andere Besonderheiten (Walpurgisnacht,
Stortebekerfestspiele, Schlosserndchte, Hanse
Sail, die Weltkulturerbestdtten ...) die aus-
reichen, um die nationale und spdter die
internationale Markenbekanntheit zu steigern.

2.5.2 Ubertragung auf Ostdeutschland

Es ist zweifellos eine richtige Entscheidung, die Schaf-
fung von Destinationsmarken anzustreben, zumal Ost-
deutschland hier auf durchaus Erfolg versprechende
Potenziale bauen kann. Allerdings sind zwei Tatbestén-
de unbedingt zu beachten:

B Das dafiir notwendige Markenkonzept ist sehr
langfristig anzulegen, denn die Umsetzung
erfordert viel Zeit. Den prozessualen Ablauf der
Markenbildung zeigt die folgende Ubersicht:

Sie macht deutlich, dass allein die Schaffung der
notwendigen Voraussetzungen mehrere Jahre
in Anspruch nimmt und bis zum Schluss nicht
sicher ist, ob es zum formalen Eintrag einer
Marke kommt. Dies ist jedoch kein grofSer Nach-
teil, denn erneut sei darauf hingewiesen, dass
alle Mafsnahmen, die auf dem Weg dorthin
ergriffen werden, positive Wirkungen erzielen,
unabhdngig von der Zielerreichung.

® Die Schaffung einer Marke ist teuer und nur im
Rahmen gemeinsamer Anstrengungen finan-
zierbar, denn aus den Marketingetats bestehen-
der Tourismusorganisationen, egal auf welcher
Ebene, sind die dazu notwendigen werblichen
Anstrengungen nicht finanzierbar. Daftir mtis-
sen strategische Allianzen gebildet, die dazu
notwendigen organisatorischen Vorkehrungen
getroffen und Uberzeugungsarbeit geleistet
werden. Auch dies ist, eine Grundvoraussetzung
fiir den Markenaufbau.

Wiederholungszyklen

1 Jahr Internes Markenmanagement
Monitoring Zielgruppen
Priifung Reichweite

5 Jahre Bestimmung Assoziationen/
Imageanalysen
Evaluation Assoziationen
Strategische Markenpartner

10 Jahre

Ausbau Marke Quelle: dwif 2003

Es wurde bereits ausgeflihrt, dass fir die Umsetzung
ein detailliert ausgearbeitetes Markenkonzept unbe-
dingt erforderlich ist, das individuell fir jede potenzielle
Destination zu erstellen ist. Grundsatzlich sollte der
Prozess zur Schaffung einer Marke folgende Arbeits-
schritte umfassen.

Schritt 1: Schaffung von ,Loyalitaten*

Uber leitfadengestiitzte Interviews miissen alle Betei-
ligten an der Wertschdpfungskette in den potenziellen
Destinationen befragt werden, in welchen Bereichen
sie in Zukunft verstarkt Felder der Zusammenarbeit
sehen und wie diese mit einer eigenen Marke verein-
bar sind. Erst wenn ein breiter Konsens gefunden und
die Bereitschaft zur uneingeschrankten Zusammen-
arbeit hergestellt sind, ist das Thema ,Echte Destina-
tionsmarke® konkret in Angriff zu nehmen. Fir diese
interne Uberzeugungs- und Integrationsarbeit zur Er-
stellung eines Destinationsmarkenkonzeptes muss mit
mindestens drei bis funf Jahren gerechnet werden. Erst
wenn die Voraussetzungen im Innenverhaltnis geschaf-
fen sind, ist ein erfolgreiches Markenmanagement nach
auBen Uberhaupt denkbar. Der Auftrag fur das interne
Markenmanagement richtet sich dabei an die Touris-
musorganisationen und deren Personal und an alle
Anbieter touristischer Leistungen, aber auch an ,touris-
musfremde” Unternehmen und sogar an die Bevdlke-
rung insgesamt.

Bei der Schaffung der genannten Voraussetzungen
wird es mit groBer Wahrscheinlichkeit zu einem
Selektionsprozess kommen, denn dem zwangslaufig
héheren Qualitatsanspruch eines Markenartikels wer-
den nicht alle Anbieter gleichermaBen gerecht wer-
den kdnnen. Wer die konkret vorzugebenden An-
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forderungskriterien nicht erfiillen kann und den Stan-
dards nicht geniigt, wird auch den Erwartungen und
Anforderungen der Géste nicht gerecht und schadet
dem Image der Marke.® Die Einfiihrung von Tourist-
Cards leistet in vielen Regionen (z. B. Thirringen, Bo-
densee, Ruhrgebiet) einen wertvollen Beitrag zur
Identifizierung von Top-Leistungstragern, die fir den
Markenaufbau wichtig sind.

Schritt 2: Aufbau von Datenbanken Uber die
Praferenzen und Assoziationen der Gaste
(Customer-Relation-Management)

Nachfragestatistiken werden nicht in jedem Ort ge-
fuhrt und einer Differenzierung nach unterschiedlichen
Zielgruppen gibt es noch weniger. Die Folge ist, dass
man heute in vielen Destinationen noch zu wenig Uber
seine Géste weif3, bzw. nur in unregelmaBigen Abstan-
den Informationen durch Sondererhebungen einholt.
Ausgekligelte Kundenbindungssysteme sind nur in
Ansétzen, so z. B. bei Card-Projekten oder bei elek-
tronischen Gastebilchern bzw. Newslettern, vorhan-
den. Es fehlt jedoch an umfassendem Wissen Uber
die Praferenzen der Géste in den Destinationen, die
notwendig sind, um die Marke auf die Leistungsan-
spriche und die emotionalen Erwartungen der Ziel-
gruppen auszurichten. Hierflr sind die Anstrengun-
gen zu forcieren und mehr und besser strukturierte
Informationsquellen aufzubauen.

Schritt 3: Gelebte Kooperation auf allen Ebenen

Gefordert ist die Bundelung der AuBenauftritte aller
Partner auf die wenigen Begriffe und Attribute, die fur
eine Destinationsmarke stehen. Das betrifft alle re-
gionalen Ebenen und alle Glieder der Wertschop-
fungskette. Kooperationsmarketing wird auch in Ost-
deutschland erst punktuell praktiziert. Noch dominiert
die Individualitdt und Konzentration auf die eigenen
Potenziale. Es ist die gemeinsame Aufgabe aller Tou-
rismusstellen, vor allem auf der Ubergeordneten
regionalen Ebene, die Kommunikation zwischen den
Beteiligten zu férdern und so die internen Vorausset-
zungen fur Markenbildungen zu schaffen.

>>> Abb. 47

38) Negative Erfahrungen von Gdsten wirken sich negativ auf das gesamte Image der
Destination aus. Der Marke wird weniger Vertrauen zugesprochen. Die anderen Leistungs-
triiger leiden unter Imageverlusten, die sie nicht selbst hervorgerufen haben.

Landesmarketing Organisationen
i P,

Strategische Partner|
- Radeberger

- Rotkippchen

- Stortebeker u.s.w.

Ortliche/
Regionale
Tourismus-
organisation

Anbieter
-Beherbergung - Verkehrstriger
- Gastronomie - Attraktionen
- Aktivititen

Quelle: dwif 2003

2.6 Schlussfolgerungen und Handlungsbedarf

Im scharfer werdenden Wettbewerb der Destinatio-
nen national und international, sind die strategischen
Erfolgsfaktoren fir den Markenaufbau und -ausbau
Klar identifizierbar. Die Analysen zum &-Tourismus-
barometer Ostdeutschland kommen zu dem Schluss,
dass in den folgenden genannten Bereichen Hand-
lungsbedarf gegeben ist.

1.

Im Innen- und Kooperationsmarketing, das
bestdndig Aufkldrungsarbeit leistet und auf
Integration aller Beteiligten in den Marken-
aufbau angelegt ist. Eine wesentliche Schwdche
liegt derzeit in der fehlenden, durchgdngigen
Struktur des AufSenauftritts gegentiber dem
Gast. Dies betrifft v. a. die ,Verbindung“
zwischen Orts- und Regionenebene. Hier sind
geeignete MafSnahmen zu ergreifen, die ,innere
Identitdt"in einer Destination zu stdrken und
dies nach aufSen hin sichtbar zu machen, z. B.
durch einheitliche CDs bei Printmedien, im
Internetauftritt etc.

In der Produktentwicklung, die auf Orts-,
Regions- und Landesebene erkennbar aufein-
ander aufbaut. Pakete, Pauschalen und andere
regionstypische Produkte untersetzen eine
zundchst relativ abstrakte Marke mit konkreten
Kaufangeboten. Das, was die Destinationsmarke
ausmacht, wird durch sie greifbar gemacht.

Dies setzt voraus, das sich die Destinationen
konsequent auf ihre Starken besinnen und, an
stelle,, beliebiger SammIlungen“aller in einer
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Region vorhandener Pauschalen, systematisch
markenbildende Themen besetzt.

3. Ineinem geschlossenen Auftreten gegentiber
Reiseveranstaltern mit, Qualitdtsgarantie”.

4. In Geduld und einem langem Atem, denn die
Schaffung einer Marke kann nicht erzwungen
werden. Kapitel IV/3 (S. 94) illustriert am Beispiel
des Kulturtourismus, welche komplexen Auf-
gaben beim Aufbau von Dachmarkenstrategien
im Themenmarketing zu erflillen sind. Umso
mehr gilt dies fiir das Destinationsmarketing,
welches zudem auf einem regionstypischen
Themenmarketing fufSt. Auch hier zeigt der
Handlungsbedarf, wieviel Geld, Geduld und Zeit
erforderlich sind, um auch nur kleine Schritte
auf dem Weg zu einem Markenaufbau vollzie-
hen zu kénnen.

> 3. Kulturtourismus in
Ostdeutschland

3.1 Wachstumsmarkt Kulturtourismus

Angesichts der aktuellen angespannten wirtschaft-
lichen Lage sowie der Sparneigung und des gebrem-
sten Konsumverhaltens seitens der Nachfrage, geht
es flr touristische Destinationen, seien es Bundes-
lander, Regionen, Orte oder Stadte im ohnehin als
gesattigt geltenden Reisemarkt mehr denn je um ziel-
gruppengenaue Segmentierung. Kulturtourismus gilt
hier als einer der Wachstumsmarkte, in dem es noch
gelingen kann, mit attraktiven Anldssen neue Gaste
auf sich aufmerksam zu machen. Auf der ITB 2003 in
Berlin prasentierte sich ,KulturTourismus®“ nun schon
im dritten Jahr mit fast 170 Ausstellern aus 14 Lan-
dern. In Deutschland werben Bundeslander und Desti-
nationen mit speziellen Kulturtourismusmarketingstra-
tegien um neue Gaste.

Dabei gilt auch: Weil sich die touristische Gesamt-
nachfrage nur noch bedingt ausweitet, handelt es sich
hier hdufig um Besucher, die man aus anderen Seg-
menten/Destinationen abwirbt oder aber um die ,,kul-
turelle” Aufristung bisher eher allgemeiner Urlaubs-
und Erholungsreisen. Allerdings weist Deutschland

bisher als Kulturreiseziel im Vergleich zu europaischen
und Fernreisezielen noch Nachholbedarf auf, weshalb
in diesem Segment insgesamt auch verlorenes
Potenzial aus dem Ausland zuriickgewonnen werden
koénnte (vgl. Lohmann 1999, S. 77). Kultur spielt aber
nicht nur bei Urlaubs-, sondern auch bei Tagesreisen
eine wichtige Rolle. Hier erzeugt die Schaffung ge-
eigneter kultureller Anldsse ebenfalls Nachfrage, je
nach Rahmenbedingungen durchaus auch zusétzlich
zum bestehenden Potenzial.

3.2 Was ist Kulturtourismus?

Schon wegen der Breite des heutigen Kulturbegrif-
fes®® fehlt eine allgemein gultige Definition von Kultur-
tourismus. Im Zuge der marktorientierten Betrach-
tung hat sich eine nachfragebezogene Abgrenzung
durchgesetzt. Den Anbietern muss es darum gehen,
diejenige Form von Kultur zu bieten, die vom Nach-
frager gewtnscht wird (vgl. Heinze 1999 und Loh-
mann 1999). Mit anderen Worten: Der Gast bestimmt,
was Kultur ist und was nicht.*® Das wiederum bedeu-
tet: Ein Rockkonzert kann aus Sicht der teilnehmen-
den Jugendlichen ebenso ein kulturtouris-tisches
Event sein wie der Besuch eines Sinfonie-Konzertes
oder einer Gemaldeausstellung. Dass die Ubergange
hier immer flieBender werden, zeigen Ereignisse wie
,Die lange Nacht der Museen®, die ,Potsdamer
Schldssernacht”, Open-Air-Auffiihrungen von AIDA
vor dem Schweriner Schloss, das ,Erfurter Dom-
treppenfestival“ etc. ...

Allgemein akzeptiert ist heute die Unterscheidung auf
Nachfrageseite in den reinen oder Kulturtouristen im
engeren Sinne und in den sogenannten ,,Auch-Kultur-
touristen®.*® Fur den Kulturtouristen im engeren Sinne
ist Kultur der alleinige bzw. der eindeutig bestimmende
Reiseanlass. Das ist zwar mittlerweile nicht unbedingt
der Oberstudienrat auf den Spuren des antiken Trimmer-
tourismus — auch Studienreisen und ihr Publikum sind

38) Anthropologen kennen weit iiber 150 verschiedene Definitionen fiir Kultur, vgl. Hope
et al. 2000, S. 258.

39) In der Marktforschung iiberliisst man es iiblicherweise entweder der subjektiven Ein-
schdtzung der Nachfrager, ob sie sich als ,, Kulturtouristen* einstufen, oder aber wertet die
Ausiibung bestimmter Aktivitdten (z. B. Museumsbesuch) als kulturorientierte Besuche bzw.
Reisemotive (vgl. Lohmann 1999 oder Dolnicar/Ender 2000).

40) Die Unterscheidung nach Kultururlaubern i. e. S. mit dem explizit genannten Reise-
motiv ,, Kultur“ und Auch-Kultururlaubern, die im Urlaub zwar kulturelles Verhalten zei-
gen, aber Kultur nicht als zentrales Urlaubsmotiv nennen, wird hier in Anlehnung an eine
Untersuchung durch die Reiseanalyse und Ausfiihrung von Lohmann (vgl. 1999, S. 64)
getroffen.
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Region vorhandener Pauschalen, systematisch
markenbildende Themen besetzt.

3. Ineinem geschlossenen Auftreten gegentiber
Reiseveranstaltern mit, Qualitdtsgarantie”.

4. In Geduld und einem langem Atem, denn die
Schaffung einer Marke kann nicht erzwungen
werden. Kapitel IV/3 (S. 94) illustriert am Beispiel
des Kulturtourismus, welche komplexen Auf-
gaben beim Aufbau von Dachmarkenstrategien
im Themenmarketing zu erflillen sind. Umso
mehr gilt dies fiir das Destinationsmarketing,
welches zudem auf einem regionstypischen
Themenmarketing fufSt. Auch hier zeigt der
Handlungsbedarf, wieviel Geld, Geduld und Zeit
erforderlich sind, um auch nur kleine Schritte
auf dem Weg zu einem Markenaufbau vollzie-
hen zu kénnen.

> 3. Kulturtourismus in
Ostdeutschland

3.1 Wachstumsmarkt Kulturtourismus

Angesichts der aktuellen angespannten wirtschaft-
lichen Lage sowie der Sparneigung und des gebrem-
sten Konsumverhaltens seitens der Nachfrage, geht
es flr touristische Destinationen, seien es Bundes-
lander, Regionen, Orte oder Stadte im ohnehin als
gesattigt geltenden Reisemarkt mehr denn je um ziel-
gruppengenaue Segmentierung. Kulturtourismus gilt
hier als einer der Wachstumsmarkte, in dem es noch
gelingen kann, mit attraktiven Anldssen neue Gaste
auf sich aufmerksam zu machen. Auf der ITB 2003 in
Berlin prasentierte sich ,KulturTourismus®“ nun schon
im dritten Jahr mit fast 170 Ausstellern aus 14 Lan-
dern. In Deutschland werben Bundeslander und Desti-
nationen mit speziellen Kulturtourismusmarketingstra-
tegien um neue Gaste.

Dabei gilt auch: Weil sich die touristische Gesamt-
nachfrage nur noch bedingt ausweitet, handelt es sich
hier hdufig um Besucher, die man aus anderen Seg-
menten/Destinationen abwirbt oder aber um die ,,kul-
turelle” Aufristung bisher eher allgemeiner Urlaubs-
und Erholungsreisen. Allerdings weist Deutschland

bisher als Kulturreiseziel im Vergleich zu europaischen
und Fernreisezielen noch Nachholbedarf auf, weshalb
in diesem Segment insgesamt auch verlorenes
Potenzial aus dem Ausland zuriickgewonnen werden
koénnte (vgl. Lohmann 1999, S. 77). Kultur spielt aber
nicht nur bei Urlaubs-, sondern auch bei Tagesreisen
eine wichtige Rolle. Hier erzeugt die Schaffung ge-
eigneter kultureller Anldsse ebenfalls Nachfrage, je
nach Rahmenbedingungen durchaus auch zusétzlich
zum bestehenden Potenzial.

3.2 Was ist Kulturtourismus?

Schon wegen der Breite des heutigen Kulturbegrif-
fes®® fehlt eine allgemein gultige Definition von Kultur-
tourismus. Im Zuge der marktorientierten Betrach-
tung hat sich eine nachfragebezogene Abgrenzung
durchgesetzt. Den Anbietern muss es darum gehen,
diejenige Form von Kultur zu bieten, die vom Nach-
frager gewtnscht wird (vgl. Heinze 1999 und Loh-
mann 1999). Mit anderen Worten: Der Gast bestimmt,
was Kultur ist und was nicht.*® Das wiederum bedeu-
tet: Ein Rockkonzert kann aus Sicht der teilnehmen-
den Jugendlichen ebenso ein kulturtouris-tisches
Event sein wie der Besuch eines Sinfonie-Konzertes
oder einer Gemaldeausstellung. Dass die Ubergange
hier immer flieBender werden, zeigen Ereignisse wie
,Die lange Nacht der Museen®, die ,Potsdamer
Schldssernacht”, Open-Air-Auffiihrungen von AIDA
vor dem Schweriner Schloss, das ,Erfurter Dom-
treppenfestival“ etc. ...

Allgemein akzeptiert ist heute die Unterscheidung auf
Nachfrageseite in den reinen oder Kulturtouristen im
engeren Sinne und in den sogenannten ,,Auch-Kultur-
touristen®.*® Fur den Kulturtouristen im engeren Sinne
ist Kultur der alleinige bzw. der eindeutig bestimmende
Reiseanlass. Das ist zwar mittlerweile nicht unbedingt
der Oberstudienrat auf den Spuren des antiken Trimmer-
tourismus — auch Studienreisen und ihr Publikum sind

38) Anthropologen kennen weit iiber 150 verschiedene Definitionen fiir Kultur, vgl. Hope
et al. 2000, S. 258.

39) In der Marktforschung iiberliisst man es iiblicherweise entweder der subjektiven Ein-
schdtzung der Nachfrager, ob sie sich als ,, Kulturtouristen* einstufen, oder aber wertet die
Ausiibung bestimmter Aktivitdten (z. B. Museumsbesuch) als kulturorientierte Besuche bzw.
Reisemotive (vgl. Lohmann 1999 oder Dolnicar/Ender 2000).

40) Die Unterscheidung nach Kultururlaubern i. e. S. mit dem explizit genannten Reise-
motiv ,, Kultur“ und Auch-Kultururlaubern, die im Urlaub zwar kulturelles Verhalten zei-
gen, aber Kultur nicht als zentrales Urlaubsmotiv nennen, wird hier in Anlehnung an eine
Untersuchung durch die Reiseanalyse und Ausfiihrung von Lohmann (vgl. 1999, S. 64)
getroffen.
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langst in der Postmoderne angekommen. Es ist aber
ein eher schmales Marktsegment (siehe Punkt 3.3).

Worauf die Hoffnungen fir neue Nachfragepotenziale
vor allem ruhen, ist das breitere Segment der ,,Auch-
Kulturtouristen®. Bei diesen spielt Kultur in der Reise-
gestaltung und insbesondere bei der Reisezielent-
scheidung eine pragende Rolle, ohne allerdings eindeu-
tiges Hauptmotiv zu sein. Beide Zielgruppen sind im
Einzelfall nicht immer eindeutig von einander zu unter-
scheiden, sondern kénnen sich Uberlappen.

>>> Abb. 48

Quelle: Eigener Entwurf nach LOHMANN 1999

Das eigentliche kulturtouristische Produkt zeichnet sich
dabei heute dadurch aus, dass es kulturelle Angebote
auch tatsachlich mit anderen touristischen Dienstleis-
tungen kombiniert (kulturelle Ubernachtungs- oder
Ausflugspauschale) und fiir den Endverbraucher zu-
ganglich, also auch tatsachlich buchbar ist. Diese Ne-
benbedingungen erscheinen angesichts der marktori-
entierten Entwicklung des Tourismus heute zwar selbst-
verstandlich, ihre praktische Umsetzung ist jedoch
durchaus anspruchsvoll.

Mit dieser Definition des Kulturtourismus ist ebenfalls
klargestellt: Die eher zufallige Kirchturmbesteigung im
Rahmen eines Stadtbummels ist kein ,Kulturtouris-
mus“, ,Das ist Kultur im Tourismus®.

3.3 Fakten und Trends auf Bundesebene

Wie groB ist der Markt? Wegen fehlender veroffent-
lichter aktueller Marktdaten muss hier bei der Beschrei-
bung des Segmentes Kulturtourismus auf &ltere Un-
tersuchungen zuriickgegriffen werden.*"

41) Die Ergebnisse der Neubefragung im Rahmen der aktuellen Reiseanalyse werden erst
ab Herbst, miglicherweise iiber die der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein zugdngli-
chen Teilergebnisse vorliegen. Wegen einer k
Ergebnisse jedoch nur eingeschrinkt mit fritheren Untersuchungen vergleichbar sein (miind-
liche Information durch N. 1. T. 12/2002).

inderten Befi ption werden diese

ca. 5 % der Bevolkerung

F. U. R. 1998,
Schatzwert fir 2001

ca. 30 % aller Urlaubs-
reisenden

F. U. R. 1998,
Daten RA

ca. 80 Mio. Tagesreisen
pro Jahr

dwif 1997, Daten der
Tagesreisen 1995

Mit zunehmendem Bildungsstand, einem breiter wer-
denden Kulturbegriff und héherer Anspruchshaltung
seitens der Touristen wachst der Anteil derjenigen, die
reisen ,um den Horizont zu erweitern, etwas flr Kul-
tur und Bildung zu tun“ seit den 70er Jahren stetig
(vgl. Reiseanalyse (RA), verschiedene Jahrgange). 1996
war fUr ein Flnftel aller Reisenden dieses Motiv von
Bedeutung, nur fir 7 % aller Urlauber war Kultur ,,vol-
lig unwichtig“. >>> Tab. 17

Insbesondere in seiner inszenierten Form (Kulturreise
zu einem Event wie Festspielen etc.) zeigt Kultur-
tourismus Wachstumstendenzen (vgl. F.U.R. 1998).
Wer ist Kultururlauber? Verschiedene Marktstudien
belegen immer wieder, dass es sich bei Kulturtouristen
zwar um eine zahlungskréaftige, aber eben auch sehr
anspruchsvolle Klientel handelt. >>> Abb. 49

Kultururlauber und -ausfliigler sind oft

=) unter 30 oder 40 Jahre bis 60 Jahre
=) Singles oder Paare, ohne Kinder
=) Uberdurchschnittlich gebildet (Abitur, Universitat)

=) Wohlhabend (Einkommen >2.500 EUR pro Monat)

und deswegen sehr anspruchsvolle Kunden!

Quelle: Maschke/Zeiner 1999; Lohmann 1999
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3.4 Quantitative Bedeutung fir die
ostdeutschen Bundeslander und
Destinationen

Eine aktuelle Marktforschung mit vergleichbaren, fir
alle ostdeutschen Bundeslander aussagekraftigen
Zahlen liegt derzeit leider nicht vor. Die Landesmar-
ketingorganisationen Ubermittelten dem dwif jedoch
auf der Basis verschiedener Quellen (Permanente
Gastebefragungen, einzelne, meist altere Sonderaus-
wertungen der Reiseanalyse) auch einige quantitative
Aussagen. Uber das Stimmungsbarometer sowie in
telefonisch gefiihrten Einzelgesprachen wurden die
jeweiligen Gesprachspartner der Landesmarketing-
gesellschaften gebeten, die Bedeutung des Kultur-
tourismus fur ihr Bundesland selbst einzuschéatzen.
>>> Abb. 50

Bis auf Mecklenburg-Vorpommern schatzen danach
alle den Kulturtourismus zumindest als ,etabliertes
Marktsegment neben anderen” ein, fir Sachsen und
Sachsen-Anhalt ist er sogar eines der wichtigsten
Reisemotive. Wohlbemerkt, diese Einschatzung be-
zieht sich auf die derzeitige Situation*? und bedeutet
nicht, dass sich dieser Stellenwert nicht zuklinftig ver-
andern kénnte.

Kulturtourismus ist ...  Selbsteinschatzung der

Landesmarketingorganisationen

eines der wichtigsten
Marktsegmente/
Reisemotive

Sachsen
Sachsen-Anhalt

ein etabliertes
Marktsegment
neben anderen

Brandenburg
Thiringen

nur flr wenige
Besucher von Be-
deutung, bisher kaum
entwickelt

Mecklenburg-Vorpommern

Quelle: Stimmungsbarometer 2/2003

Die Entwicklungspotenziale werden denn auch von
allen befragten Landesmarketingorganisationen min-
destens mit ,mittel“ bewertet, von dreien sogar mit
shoch®.

42) Die Fi lautete: Welchen Anteil/wel-
che Bedeutung hat Kulturtourismus in Ihrer Region/Ihrem Land?

andie L

Die verfugbaren, allerdings nur eingeschréankt ver-
gleichbaren Marktdaten untermauern den in der Selbst-
einschatzung genannten, durchaus betrachtlichen
Stellenwert des Kulturtourismus: Sachsen ist nach der
Reiseanalyse 2001 zweitwichtigstes Kulturreiseziel
hinter Bayern. Die permanente Géastebefragung in
Sachsen-Anhalt 2001/2 ermittelte unter den Befrag-
ten ein Viertel Stadte- sowie Besichtigungs- und
Bildungsreisende und generell eine hohe Rickkehr-
bereitschaft fur Kurzurlaube und Wochenendaufent-
halte in Verbindung mit Kunst, Kultur, Musik, Parks
sowie Garten. In Brandenburg geht man von 7 % An-
teil Kulturreisen aus (vgl. Tourismuskonzeption). Die
permanente Gastebefragung weist je nach Jahr
11 % bis 15 % kulturell interessierte Géste aus. Bei
Thiringen assoziieren Bundesbirger trotz des hohen
kulturellen Potenzials (Weimar, Wartburg) zwar in er-
ster Linie Natur und Landschaft (,Thiringer Wald®)
und nur unter anderem auch Kultur und Sehenswiir-
digkeiten (Exklusivfragen der RA 2001). Trotzdem be-
steht grundsatzlich ein interessiertes Potenzial fir Kul-
turangebote unter bereits bestehenden Thiringen-
urlaubern sowie bei Neukunden, vorausgesetzt es
wird systematisch erschlossen. In Mecklenburg-Vor-
pommern schétzt man, wie bei der gegebenen Gaste-
struktur (v. a. Meer- und Strandurlaub) nicht anders
zu erwarten, den Anteil noch deutlich unter 5 %.

Regional kann die Bedeutung, je nach kulturellem
Attraktionspotenzial der einzelnen Destination, natlr-
lich trotzdem stark von der Gesamteinschatzung auf
Landesebene abweichen. So schatzen alle 10 befrag-
ten Stadte-Touristorganisationen Kulturtourismus in
seiner Bedeutung als eindeutig hoch (eines der wich-
tigsten Marktsegmente), mit gleichzeitig weiter hohen
Entwicklungspotenzialen fir die Zukunft ein. Auf Ebe-
ne der eher landlich gepréagten Regionalverbéande ist
man hier deutlich skeptischer: nur jeweils ein Viertel
wertet die derzeitige Bedeutung mit hoch, ein Viertel
demgegenliber mit gering. Allerdings wird hier wohl
auch Nachholbedarf beim eigenen Marketing gesehen,
denn vier Flnftel erkennen mittleres bis hohes Ent-
wicklungspotenzial. >>> Abb. 51

Wachstumsmadglichkeiten werden zum einen in der
besseren Verknlpfung der bereits bestehenden An-
gebote gesehen und ihrer starkeren Profilierung, denn
das hier bereits angelegte Potenzial sei noch nicht aus-
geschopft. Zum anderen werden konkrete Marktseg-
mente benannt, an deren kulturtouristischer Vermark-
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tung vertiefter gearbeitet werden muss (vor allem
Stadtereisen, Museen und Themenreisen). Dabei wird
der gezielten Schaffung von ,,Events* als spezifischem
Marketinginstrument nach Ansicht der Befragten wei-
ter besondere Bedeutung zukommen. Darlber hinaus
spricht man sich fur einen ,weitgefassten Kulturbe-
griff“ aus, der eine moglichst groBe Vielfalt von An-
gebotskombinationen zul&sst.

Im Rahmen der Analysen zum Kulturtourismus mach-
ten auch 49 ausgewahlte Kultur-Wetterstationen aus
den Bereichen Burgen/Schldsser/Kirchen, Museen,
Sehenswirdigkeiten und Veranstaltungen zu ihren
Erfahrungen und Vorstellungen Angaben. Die Auswer-
tung der bisherigen Entwicklung bei den Besucher-
zahlen (siehe Wetterstationen Kapitel 11/2, S. 41) die-
ser Sparte von Einrichtungen lasst keine verallgemei-
nerbaren Schllsse hinsichtlich Wachstum, Stagnati-
on oder Riickgang flrr den kulturtouristischen Sektor
zu. So gab es unter den Musik- und Theaterfestivals
etwa jeweils gleich viele, die 2002 gegenlber dem
Vorjahr Besucherriickgdnge wie -zuwéchse zu ver-
zeichnen hatten. Mittelalterliche Burg- und Schloss-
feste gehodrten zu den klaren Verlierern. Fir Museen
und Burgen/Schldsser/Kirchen weist der kurzfristige
Trend ebenfalls nach unten, allerdings stark bedingt
durch die SchlieBungen in den vom Fluthochwasser
betroffenen besucherstarken Einrichtungen. In der [an-
gerfristigen Betrachtung pendeln die Besucherzahlen
hier eher um den Ausgangswert von 1997.

3.5 Marketingstrategien der ostdeutschen

Bundeslander

Wie erschlieBen sich nun die ostdeutschen Bundes-
lander den als Wachstumsmarkt erkannten Sektor
Kulturtourismus? Mit ausfihrlichen Telefongesprachen
im Februar 2003 und der qualitativen Analyse zuge-
sendeter Werbe- und Informationsmaterialien sowie
der Marketingkonzepte wurden die aktuellen Marke-
tingstrategien der funf Landesmarketingorganisa-
tionen untersucht.

3.5.1 Ebenen des Kulturtourismusmarketings

Wie l&sst sich Kulturtourismusmarketing grundsétzlich
angehen? Die touristische Vermarktung kultureller
Aspekte ist an sich nichts Neues. Nahezu jeder Ort,
jede Region wirbt auch mit ihren herausragenden kul-
turellen Sehenswirdigkeiten, Museen oder einzelnen
Veranstaltungen. Sie lasst sich in drei Ebenen eintei-
len, auf der je nachdem auch unterschiedliche Quell-
markte angesprochen werden. >>> Abb. 52

international ‘ﬁ

limark
Quellmérkte Strategisches
Themenmarketing
Kulturtouristisches
regional »Informations“ - Marketing

Quelle: Eigener Entwurf dwif 2003

Ebene 1: Die ganzheitliche Darstellung der Vielfalt kul-
tureller Angebote — méglichst mit Offnungszeiten, Ein-
trittspreisen, Fiihrungen und Serviceleistungen — also
das kulturtouristische ,Informations*-Marketing gehort
zu den ureigenen Aufgaben von Tourismusorganisa-
tionen. Fur die Zufriedenheit der sich ohnehin in der
Region aufhaltenden Géste sind diese Informations-
dienstleistungen unerldsslich. Zusétzliche Besucher
von auBen werden jedoch mit einem Veranstaltungs-
kalender oder Museums- und Besichtigungsfuhrer —
sei er auch interaktiv mit einem Abfragemodus im
Internet gestaltet — kaum angesprochen.
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Ebene 2: Die derzeit erkennbare neue Qualitat kultur-
touristischen Marketings bildet sich vor der Zielset-
zung heraus, spezifisch mit Kultur neue touristische
Zielgruppen ansprechen zu wollen. Mit strategischem
Themenmarketing werden hier kulturelle Schwerpunkt-
themen gesetzt. Das kénnen Personen (z. B. ,Luther”
oder ,,Bach®), Inhalte, Epochen oder Gegensténde (z. B.
»,Romanik*, ,,PreuBen®, ,Backsteingotik“, ,,Gartentrdume®)
sein. Angebote werden aus der bestehenden Palette zu
einem speziellen Thema gebindelt, fir den Gast neu und
erkennbar aufbereitet und buchbar gemacht. Mit Themen-
marketing* lassen sich Zielgruppen genauer als bei an-
deren Reiseformen (z. B. Ausflug ins Blaue, Radreise durch
die Region) fokussieren, Reisemotive klarer benennen,
Erwartungen und Winsche von Gasten spezifischer an-
sprechen sowie auch Reiseablaufe und -angebote gut
strukturieren (z. B. ,,Auf den Spuren Martin Luthers®;
Dreyer 2000, S. 34). Themen kénnen Destinationen zu-
dem unverwechselbar von anderen abheben, vorausge-
setzt, sie sind authentisch, d. h. das gewéahlte Thema kann
in dieser Form nicht ohne weiteres von jeder &hnlich struk-
turierten Region kopiert werden.

Ebene 3: Die Entscheidung, ob sich Destinationen spe-
ziell Uber Kultur zu einer Marke entwickeln sollten, mit
entsprechender Anziehungskraft im nationalen, aber
mdglichst auch internationalen Rahmen, héngt davon
ab, ob sie eine kulturelle Alleinstellung, also USP*Y fiir
sich beanspruchen kénnen. Sie missen in diesem Fall
kulturtouristische Attraktionen oder Themenausrichtun-
gen aufweisen, die Uber internationale Bekanntheit oder
das Potenzial dafir verflgen. Sie missen im globalen
MaBstab unverwechselbar mit einer Stadt oder Region
verbunden sein und attraktiv genug, dauerhaft auslan-
dische Kulturinteressierte anzuziehen. Hierflr stehen
nattrlich weltbekannte Museen wie der Louvre oder Kul-
turstatten wie die Pyramiden von Gizeh, die Palastan-
lagen von Angkor Wat oder die Chinesische Mauer. Das
Beispiel des neu errichteten Museum of Modern Art
(MoMA) Guggenheim in Bilbao zeigt allerdings, dass man
sich heute selbst als Industriestadt bei herausragendem
Engagement mit Kultur neu positionieren kann.

3.5.2 Kulturtourismusmarketing der
ostdeutschen Bundeslander

Generell beziehen sich die Ansétze der ostdeutschen
Landesmarketingorganisationen zur ErschlieBung neu-
er kulturtouristischer Besucherzielgruppen auf die Ebe-
ne des strategischen Themenmarketings. Dabei wer-

den zwei Richtungen verfolgt:

B 1.50 genannte Dachmarkenstrategien, bei denen
,Kultur” oder bestimmte Sparten (z. B. Musik) als
allgemeines Reisethema einen Sammelbegriff bil-
den, unter den sich regionale Destinationen mit
ihren kulturtouristischen Angeboten eingliedern
kénnen. Diese Produktlinie Kulturreisen ist entspre-
chend breit gefasst von modern bis klassisch, damit
allerdings grundsdtzlich auch weniger eindeutig vom
Kunden einzuordnen und wiederzuerkennen, als
z. B. eine spezifische thematische Positionierung wie
die Musikstadt Leipzig mit dem jdhrlichen Bachfest.
Sowohldie Landesmarketinggesellschaften von Bran-
denburg (KulturReiseLand) als auch Sachsen (Musik-
landschaft) haben diesen Weg beschritten.
>>> Tab. 18/19

m 2 Konkrete Thematisierungsstrategien, die mit dem
Ziel der Unverwechselbarkeit die Destination mit
einem authentischen Inhalt, Stoff, Gegenstand ver-
binden, um so letztlich zu einer Alleinstellung zu
kommen. So hat man sich in Sachsen-Anhalt mit
der,StrafSe der Romanik“und den,Gartentrdu-
men*“konzeptionell und langfristig bei zwei von
drei touristischen Markensdulen auf kulturelle
Themenschwerpunkte festgelegt. Diese weisen
wegen der kulturellen Bedeutsamkeit ihrer Objekte
durchaus Potenzial ftir eine kulturtouristische USP
auf (UNESCO-Welterbe Dessau-Worlitzer-Garten-
reich*® und 72 bedeutende romanische Denkmcdiler
entlang einer der bekanntesten deutschen Touris-
musrouten). Allerdings verbietet sich wegen der
Kiirze der Zeit — die Landesmarketinggesellschaft
Sachsen-Anhalts sowie deren Konzeption sind erst
seit dem Jahr 2000 existent —eine abschliefsende
Bewertung. >>> Tab. 20

43) Thementourismus geht urspriinglich auf Walt Disney zuriick, der mit der Erdffnung
seines Vergniigungsparks Disneyland bei Los Angeles den ersten so genannten ,, Themen-
park* griindete. Typisch dabei ist die thematische Geschl heit, indem der ges
Park oder in sich geschlossene Teile auf ein Thema, bestimmte Motive, Figuren etc. zuge-
schnitten sind (vgl. Kagelmann 1993, S. 407).

44) Unique Selling Proposition.

45) vgl. Bieger 2002, S.189/190

46) Insgesamt 40 Anlagen haben sich zu einem Netzwerk ,,Gartentriume — Historische
Parks in Sachsen-Anhalt* zusammengeschlossen, von mehr als 1.000 schiitzenswerten An-
lagen i geht der Landesk vator aus; vgl. Gartentriume — Historische Parks
in Sachsen-Anhalt 2001, hrsg. vom Ministerium fiir Wirtschaft und Technologie Sachsen-
Anhalt 2001.
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Tab.18: Kulturtouristische Vermarktungsstrategie in Brandenburg

Bedeutung Kulturtourismus:

etabliertes Marktsegment neben anderen

Zielsetzung:

Brandenburg als Kulturland auf nationalen und internationalen Markten etablieren
MaRnahmen:

» Dachmarkenstrategie , KulturReiseLand” mit 22 Kulturreisepauschalen
— Veranstaltungshighlights von Potsdamer Schlossernacht tiber Museumspark Riidersdorf bis Filmfestival Cottbus
— Qualitatskriterien fiir Veranstaltungen und Gastgewerbeleistungen
— Marketingumlage und Vertragsbedingungen
— auf zwei Jahre festgelegt
e Schigsser-Tagesfahrten mit der Brandenburgischen Schidsser GmbH (Paket aus Besichtigung mit Abschlusskonzert)
 AG Historische Stadtkerne fiir DZT-Stadte-Thema 2003 nutzen und stérker ins Landesmarketing integrieren
o Erfolgskontrolle durch permanente Gastebefragung

Tab.19: Kulturtouristische Vermarktungsstrategie in Sachsen

Bedeutung Kulturtourismus:

wichtigstes Marktsegment

Zielsetzung:

Kultur und Geschichte als wichtigsten Bestandteil der Dachmarke Sachsen etablieren

MaRnahmen:

» Dachmarkenstrategie ,Musiklandschaft”: Veranstaltungen von Klassik iiber Jazz und New Gothic bis zur Volksmusik, nach
Authentizitat und Qualitat ausgewahlt (ohne spezifische Pauschalangebote)

¢ Ausweitung der Musiklandschaft um weitere Sparten (Literatur, Kunst, Personlichkeiten)

Kulturtouristische Aufarbeitung mittlerer und kleiner Stadte mit buchbaren Angeboten

o Sachsen unter Dampf”: Pilotprodukt im Bereich Industriekultur mit Traditionseisenbahnen
Maglicher Aufbau einer Produktlinie Industriekultur (Industriemuseum Chemnitz, Bergbau, Automobilbau etc.)

Spezialtheznagg 9 9



& S-Tourismusbarometer — Jahresbericht 2003

Tab. 20: Kulturtouristische Vermarktungsstrategie in Sachsen-Anhalt

Bedeutung Kulturtourismus:
wichtigstes Marktsegment
Zielsetzung:

Sachsen-Anhalt als Reiseziel fir Kulturinteressierte profilieren mit zwei kulturellen Markensaulen
,Stralle der Romanik” und ,Gartentraume”

MaRnahmen:

e Kulturbezogene Themenjahre (2001 Auf den Spuren Ottos des GroRen, 2003 10 Jahre Strale der Romanik/Faszination
Romanik, 2006 Gartentraume)

e Zusétzliche kulturtouristische Schwerpunktthemen (Strae der Romanik, Luthers Land, Musikland Sachsen-Anhalt)

e Marketingbeirate ,Strae der Romanik” und , Gartentraume”

¢ Themenbezogene Vertriebskonzepte, z. B. mit Romanik-Erlebnissen, Romanik-Kostproben, Romanik-Ansichtssachen
vorbereitet durch Produkt-Workshops

e Erfolgskontrolle durch permanente Gastebefragung

Tab. 21: Kulturtouristische Vermarktungsstrategie in Mecklenburg-Vorpommern

Bedeutung Kulturtourismus:
gering, aber entwicklungsfahig
Zielsetzung:

Mecklenburg-Vorpommern mit Backsteingotik, Schldsser, Parks und Herrenhdusern sowie Baderarchitektur als kultureller
USP als Reiseziel profilieren

MaRnahmen:

» Kulturbezogene Themenjahre (Musikland MV 1999-2002, Wege zur Backsteingotik 2002, IGA Rostock/Schldsser, Parks
und Garten M-V 2003)

» Themenkataloge ,Wege zur Backsteingotik” (buchbare Individual- und Gruppenreisen) und ,,Schlgsser, Parks und
Herrenhéuser” in Verbindung mit IGA Rostock (Unterkunftsnachweis)

¢ Marketingzusammenschluss von fiinf Festivals zum ,Musiksommer M-V*

100
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Bedeutung Kulturtourismus:

etabliertes Marktsegment neben anderen

Zielsetzung:

Kulturtourismusmarketing neu ordnen, um Thiiringen als Reiseziel fir Kulturinteressierte weiter zu profilieren
MaRnahmen:

Eigenstandiges Themenjahr ,LIAISON 2004 — das Kulturjahr in Thiiringen” mit

¢ Schwerpunkt Landesausstellung ,Thiringen-Land der Residenzen” (inkl. Residenzgarten, Weimarer Gartenlust)
e Musik inThiringen (500 Jahre Bach-Familie, Barockmusik, Musikevents)

e 1.Thiringer Theaterwochen (4 Wochen mit Programmhohepunkten, erstes Gemeinschaftsprojekt der Thiiringer

Theater und Orchester)
e Thiiringer Stadte und Events

Auch Mecklenburg-Vorpommern setzt vor allem mit
,Backsteingotik“ und ,,Baderarchitektur” auf spezifische
Themenschwerpunkte. Dabei hat Kulturtourismusmarke-
ting auf Grund der stark auf Meer- und Erholungsurlaub
ausgerichteten Struktur in diesem Bundesland einen deut-
lich geringeren Stellenwert im Vergleich zu allen anderen
Landern. Trotzdem investiert man in die touristische Aufar-
beitung dieser Themen, um das Kernprodukt mit attrak-
tivem kulturellem Mehrwert stérker gegentiber anderen
Kustendestinationen zu profilieren. Dartiber hinaus ist
Kulturtourismus lokal durchaus von héherer Bedeutung
(z. B. Barlach-Stadt Guistrow, Usedom mit seinem Fes-
tival als Saisonverlangerer). >>> Tab. 21

Fir Thiringen l&sst sich nur ein vorldufiges Resiimee
ziehen, da sich Kulturtourismusmarketing hier im Um-
bruch befindet. Ein eigenstandiges Kulturtourismus-
Jahr (,Liaison 2004“) soll die Neuordnung in Richtung
Dachmarkenstrategie einleiten. Kultur bildet zwar
schon bishe einen wesentlichen Angebotsfaktor, war
aber nicht eindeutig als eigenstandige Produktlinie er-
kennbar. >>> Tab. 22

Unabhéngig von Dachmarken- oder Thematisierungs-
strategie, engagieren sich alle Landesmarketing-
organisationen detailliert bis in die konkrete Produkt-
gestaltung hinein. Nur so lasst sich eine Angebots-
qualitat sicherstellen, die den hohen Anspriichen der
anvisierten Zielgruppen entspricht.

Fir das KulturReiseLand Brandenburg wahlt eine Pro-
jektgruppe die kulturellen Veranstaltungshighlights, die

den eigentlichen Reiseanlass bilden missen, nach ei-
genen Qualitatskriterien aus. Dabei missen auch die
erganzende Gastronomie und die Beherbergung einen
Qualitatsstandard am jeweiligen Veranstaltungs-
standort erflllen.

Nur Musikangebote mit hoher Authentizitét bzw. Ein-
maligkeit fiir Sachsen kénnen sich an der Musikland-
schaft beteiligen.

Gerade bei Thematisierungsstrategien ist die Schaf-
fung spezieller erlebnisorientierter Angebote notwen-
dig, die das jeweilige Thema fur den Gast mdglichst
umfassend inszenieren und wahrnehmbar machen.
Spezielle Produkt-Workshops mit touristischen Anbie-
tern und Kulturtrédgern unterstitzen in Sachsen-Anhalt
die Entwicklung solcher kreativen Angebote. Ein neu-
es Vertriebskonzept flr die Produktlinie ,Faszination
Romanik“ gab entsprechende Produktgruppen vor: Als
,Romanikansichtssachen” verstehen sich Pakete aus
Ubernachtung mit einer Fiihrung/Besichtigung, ,Ro-
manikkostproben® sind um ein entsprechendes Essen
erganzt und ,,Romanikerlebnisse” kombinieren weite-
re Aktivitdten mit dem Grundprodukt.

Buchbarkeit und Verfligbarkeit machen ebenfalls die
neue Qualitat kulturtouristischer Angebote aus: Das
bedeutet im Falle KulturReiseLand Brandenburg, dass
Kulturtrager feste Kartenkontingente abgeben und mit
Beherbergungsbetrieben als Veranstalter auftreten —
hier festgelegt auf zwei Jahre, wobei im zweiten Jahr
auch eine Marketingumlage fiir die WerbemaBnahmen

Spezialthemen
2003
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anfallt. In Thuringen verpflichten sich die an der The-
aterwoche beteiligten Theater und Orchester, ihre Pro-
grammhdhepunkte wahrend eines festgelegten 4-Wo-
chen-Zeitraumes anzubieten. Die ,Wege zur Backstein-
gotik“ in Mecklenburg-Vorpommern sind mit konkret buch-
baren Individual- und Gruppenreisen hinterlegt.

Kulturbezogene Themenjahre sind h&ufig genutzte,
aber sehr aufwandige, da ressourcenbindende Instru-
mente, um die spezifische Profilierung einer Destinati-
on im Bewusstsein des Verbrauchers zu verankern.
Hierdurch kann man Tourismusanbieter, Kommunen
und Kulturtrager zielgerichtet zu besonderen Anstren-
gungen motivieren oder bestimmte Anlésse nutzen (z.
B. die Ausstellung ,,Otto der GroBe* als Aufhanger fir
das Ottonenjahr in Sachsen-Anhalt), um gleichzeitig
offentliche Aufmerksamkeit und Besuchernachfrage fiir
einen limitierten Zeitraum zu binden. Den Erfolg des
Themenjahres ,,Otto der GroBe“ 2001 konnte Sach-
sen-Anhalt in mehrfacher Hinsicht nachweisen: Uber-
nachtungsgéste verbinden laut permanenter Géste-
befragung auch in Folgejahren Sachsen-Anhalt noch
Uberdurchschnittlich stark mit dem Romanik-Kaiser.
Im Innenmarketing erhielt das Kernprodukt ,,StraBe der
Romanik® mit den beteiligten Akteuren einen merkli-
chen Schub.*"

Checkliste Erfolgsfaktoren
fur Themenmarketing

Themenmarketing ist anspruchsvoll und

verlangt:

— Thema mit hohem allgemeinen
Bekanntheitsgrad.

— Authentisches beziehungsweise
regionsspezifisches Thema, moglichst
nicht imitierbar.

— Gentigend grofSe angesprochene
Zielgruppe.

— Ausreichende bzw. entwicklungsfdhige
themenrelevante Angebotsstrukturen.

— Durchgdngige Organisation, Kooperation
und einheitliche Regie.

— Inszenierung des Themas durch multi-
funktionale Angebote (Themenhotellerie,

-gastronomie, -veranstaltungen, Merchan-
disingprodukte etc.).

— Aktive Integration des Gastes ins Thema
(Erlebnisteilhabe).

— Hohe, durchgangige Servicequalitdt
entlang der themen- und erlebnisbe-
zogenen Servicekette.

— Buchbare und zugdngliche Angebote.

— Kontinuierliche Variation und Aktuali-
sierung von Thema und Angeboten.

3.5.3 Ostdeutschland - auf dem Weg
zur kulturtouristischen Marke?

Uneingeschrénkt positiv festzuhalten ist, dass alle flnf
Landesmarketinggesellschaften die Bedeutung des
Kulturtourismus flr ihre Destinationen erkannt haben
und bereits konkrete Strategien fir diesen Bereich ver-
folgen. Dabei gilt aber auch: Kulturtourismusmarketing
ist kein Zustand, sondern ein Prozess. In den Gespra-
chen mit Produktmanagern und Geschéftsflihrern der
Landesmarketingorganisationen wurde das Bewusst-
sein fur ein notwendiges langfristiges Engagement in
diesem Marktsegment sowie auch fiir die fortgesetzte
Innovation und Aktualisierung bei Produkten und
Vertriebswegen deutlich. Vielfach ist man noch auf der
Suche nach den ,richtigen“ marktgerechten Produkt-
kombinationen jenseits der géngigen ,Stadtepakete”
und wird in den n&chsten Jahren seine Erfahrungen mit
den derzeitigen Marketingansatzen sammeln miissen.

Unzweifelhaft klafft aber noch eine betrachtliche Liicke
zwischen der Ebene des derzeit verfolgten strategischen
Themenmarketings, das sich eher an angestammte be-
nachbarte Quellmarkte richtet, und dem Anspruch eini-
ger Lander, kulturtouristisch eine Marke, also Kultur-
reiseziel mit ganzheitlich nationaler, wenn nicht interna-
tionaler Anziehungskraft zu werden. ,,Ziel (...) ist es, das
Kulturland Brandenburg als touristische Marke auf den
nationalen wie internationalen Tourismusmarkten zu
etablieren” (Projektskizze Kulturtouristischer Flihrer
ReiseLand Brandenburg, Februar 2002).

vom Marketingbeirat

47) Wobei an dieser Stelle zu erwdihnen ist, dass bisher, ab
,,Strafie der Romanik*, kein instituti

dieser zentralen kulturtouristischen Route existiert.

lisierter Zu.

‘hluss der Akteure entlang
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Mit Dresden, Weimar und Sanssouci verfuigt Ost-
deutschland zwar auch schon Uber international be-
kannte Namen, trotzdem sind die Auslénderanteile
unter den Ubernachtungsgésten in ostdeutschen Des-
tinationen und auch Stadten im gesamtdeutschen Ver-
gleich immer noch unterdurchschnittlich (vgl. &-
Tourismusbarometer 2002).4® Dass das kulturelle
Potenzial fiir eine Markenbildung grundsétzlich vorhan-
den ist, l&sst sich beispielhaft an der Museums- und
Denkmaéler-Landschaft zeigen*: >>> Karte 18

UNESCO -

Besucherzahl

Leuchttiirme®
diber 750.000

= & bis 750.000

-
= C i bis 100.000

*“LauchttOrme” gemak Baubuch 2001 (BMK)

Quelle: Eigener Entwurf dwif 2003, nach Diimcke 2002, S. 27/ 29 und UNESCO e.V.

Von insgesamt 27 UNESCO-Welterbestatten in
Deutschland liegen allein 8, also fast jede 3. im Osten.
Hierzu gehdren klangvolle Namen wie die Wartburg,
die Weimarer Klassikstatten, Schldsser und Gérten in
Potsdam und Berlin, das Gartenreich Dessau-Worlitz,
die Altstadte von Wismar und Stralsund, das Bauhaus
in Dessau und Wérlitz, die Luthergedenkstatten in Wit-
tenberg und Eisleben sowie die Altstadt von Quedlin-
burg. Die UNESCO-Auszeichnung und damit ein glo-
bal gultiges KulturgUtesiegel erhalten nur Kulturgtter
von auBergewdhnlich universellem Wert. National kom-
men noch einmal 21 so genannte ,kulturelle Leucht-
tirme"“ mit nationaler Bedeutung und internationaler
Ausstrahlung hinzu®?: so z. B. die Kunstsammlungen

48) Trotzdem werden in einigen ostdeutschen Stidte, wie z. B. Leipzig, Dresden, Weimar
natiirlich im Vergleich zu Ostdeutschland insgesamt deutlich iiberdurchschnittliche Aus-
linderanteile erreicht.

49) Anzumerken ist, dass es sich hier um herausragende Angebote aus kultureller Sicht,
weitgehend museal geprigt, handelt, womit noch keine Aussage iiber ihre Eignung fiir
eine touristische Inwertsetzung und damit fiir den Aufbau einer kulturtouristischen USP
getroffen ist. Weiter fehlen bei dieser Darstellung touristisch bedeuts i bildende

kulturelle Veranstaltungen und Inszenierungen.

50) Dies ist eine offizielle Einstufung und Bezeichnung nach dem ,Blaubuch®. Sechs
davon sind auch UNESCO-Stdtten. Das so genannte Blaubuch wurde 2001 im Auftrag
des Beauftragten der Bundesregierung fiir Angelegenheiten der Kultur und der Medien
(BKM) erstellt und beinhaltet eine Analyse sowie Handlungsempfehlungen fiir kulturelle
schland mit g licher Bed

Einrichtungen in Ostde

in Dresden, aber auch in Chemnitz und in Mecklen-
burg-Vorpommern, das Deutsche Hygienemuseum
und das Deutsche Meeresmuseum, zwei Flrst-
Puckler-Anlagen (Bad Muskau/Branitz), das Handel-
haus und die Franckesche Sammlung in Halle sowie
das Bacharchiv in Leipzig.

Zwei wesentliche Aspekte kdnnen fur die bisher noch
ungenugende Profilierung Ostdeutschlands am inter-
nationalen Markt verantwortlich gemacht werden:

B 1. Zeitfaktor: Ostdeutschland ist in der heutigen
Form als Kulturreiseziel erst seit einem guten
Jahrzehnt und deshalb nur eine relativ kurze
Zeit am internationalen Markt présent. Traditio-
nelle osteuropdische Auslandsquellmdrkte mit
kulturtouristischer Ausrichtung sind auf Grund
des herausgebildeten Wirtschaftsgefilles weg
gebrochen und konnten noch nicht , ersetzt”
werden. Die Landesmarketingorganisationen
mit ihrer professionellen Struktur existieren
ebenfalls erst seit wenigen Jahren.

m 2 Grenziiberschreitender Charakter von Kultur:

Um international erfolgreich zu sein, ist Zu-
sammenarbeit und Ressourcenbtindelung tiber
Landesgrenzen hinweg unverzichtbar. Kultur an
sich ist grenztiberschreitend angelegt: So ist Bach
zwar geburtiger Thuiringer, mehrheitlich verbin-
det man den Thomaskantor aber deutschland-
weit und international sicher mit Leipzig. Die
Brandenburgischen Konzerte hat er wiederum in
Kothen in Sachsen-Anhalt verfasst. Die Kultur-
stadt Weimar diirfte fiir viele Westbtirger ir-
gendwo zwischen Sachsen, Thuringen und Sach-
sen-Anhalt liegen, ohne dass sie genau verortet
werden konnte. Erst gemeinsam verftigen des-
halb die ostdeutschen Linder tiber ausreichend
attraktives Potenzial und auch Marketingmittel,
um sich national sowie international zu positio-
nieren. Diese Erkenntnis spiegelt sich jedoch
bisher noch ungentigend in gemeinsamen
bundeslandertibergreifenden Marketingstrate-
gien und -mafSnahmen fiir den Kulturtourismus
wider. Die wenigen vorhandenen Ansdtze entste-
hen noch zu stark aus Zufallskonstellationen

und folgen keiner libergeordneten und ldngerfri-
stigen Strategie. Auch internationale Koopera-
tionsansdtze sind stark ausbaufdhig.

Spezialthemen
2003 8%
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Kooperation mit Skandi-
navien beim Thema

Kooperation mit Berlin
(z. B. Schlésser und

Mitteldeutsche Barockmusik (1. Thema Bach,
2.Thema Handel, Silbermann)

Baderarchitektur Garten, Themenjahr

PreuRen)
Beteiligung bei Kooperation mit Polen Kooperationsprojekt Grenziiberschreitende Kooperationsprojekt
EUROB — European (z.B. Europagarten .Wege zu Luther” Festivals mit Osteuropa  .\Wege zu Luther”
Route of Brick Gothik 2003 Frankfurt/Oder) (Mitte Europa, Dreiklang)
(Baltikum)
UNESCO UNESCO UNESCO Musicland Germany — UNESCO

Kooperation mit Bayern
und DZT

Quelle: Eigener Entwurf dwif 2003, Gespriiche mit Landesmarketingorganisationen 2/2003, Broschiiren

Mit der Broschtire des Vereins UNESCO-Welterbestatten
Deutschland werden zwar erstmalig alle west- und ost-
deutschen Standorte mit touristischen Angeboten ihrer
ortlichen Marketingorganisationen gemeinsam présen-
tiert. Letztlich ist dies jedoch eine Sammlung von Einzel-
angeboten und z. B. noch keine komplexere Reise-
pauschale wie das aktuell auch durch die DZT bewor-
bene konkret buchbare UNESCO-Produkt fur Stid-
deutschland-Osterreich. Professionelle Vertriebspartner
wie Kulturreiseveranstalter spricht man jedoch vor
allem auch durch grenziiberschreitende Produktvor-
schlage an.

3.6 Kooperation von Tourismus und Kultur

,Fur die Umsetzung kulturtouristischer Entwicklungs-
konzepte, die eine moglichst ,geschlossene Kette' in
Entwicklung, Vertrieb und Vermarktung kulturtouris-
tischer ,Produkte’ zur Voraussetzung hat, sind enge
Kooperationen zwischen kulturellen und touristischen
Akteuren erforderlich“.®" Kooperation auf allen Ebe-
nen ist also gerade im Kulturtourismus Voraussetzung
fur die erfolgreiche Produktgestaltung und -vermark-
tung. Bei den Erhebungen zum -Tourismusbarometer
wurden sowohl Tourismusorganisationen (Landes-, Re-
gional- und Lokalebene) als auch Kulturtrager (Kultur-
Wetterstationen) zu ihren Kooperationserfahrungen,
Problemen sowie kiinftigem Handlungsbedarf befragt.

Damit entsteht ein wechselseitiges Bild der Zusam-
menarbeit, bei dem beide Seiten zu Wort kommen.%?

3.6.1 Status quo der Zusammenarbeit -
Erfahrungen von Tourismus-
organisationen und Kultur-Wetter-
stationen in Ostdeutschland

Allgemein gilt: Die Bereitschaft zur Kooperation zwischen
Kultur und Tourismus wéchst seit einigen Jahren stetig.
Dabei wird dieser Trend auf beiden Seiten vor allem von
durchaus legitimen Eigeninteressen getragen: Touris-
musdestinationen und ihre Marketingorganisationen
suchen im Kulturbereich nach attraktiven Profilierungs-
mdglichkeiten. Kulturtrager sehen in Touristen neue Be-
sucherzielgruppen und angesichts ihrer Abhangigkeit
von knapper werdenden 6ffentlichen Haushaltsmitteln
eine Mdglichkeit, ihre Daseinsberechtigung durch ihre
Bedeutung fiir den Tourismus zu untermauern.

51) Diimcke 2002, S. 48.

52) Die Aussagen der befragten Kultur-Wetterstationen diirfen dabei nicht als reprdsenta-
tiv in quantitativer Hinsicht fiir den allgemeinen Kulturbereich in ostdeutschen Destinatio-
ferungen von 49 ohnehi
stark touristisch orientierten Einrichtungen mit einer iiberdurchschnittlichen Aufgeschlos-

nen verstanden werden, da es sich hier um Mei bereits

senheit fiir Kooperationen handelt. Von der Aussagerichtung her, also qualitativ, decken
sich formulierte Probleme und Potenziale jedoch mit Ergebnissen anderer Studien (vgl.
vor allem Diimcke 2002).
53) Diimcke 2002, S. 38.
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Zitate von
Blaubucheinrichtungen

,-.mit einer stdarkeren Hinwendung
zum Tourismus kriegen wir die Politiker
auf unsere Seite...zur Erhéhung der
Wertigkeit unserer Einrichtung,

zum Bestandserhalt und als Argument
fuir den Zugang zu Ressourcen...” ¥

Dabei wird sich der Trend zur Kooperation nach Uber-
zeugung der meisten befragten Akteure verstarken,
denn beide Seiten sehen die kulturtouristischen Po-
tenziale noch nicht optimal ausgeschépft.

Kooperationen finden dabei zwischen verschiedenen
Partnern und in unterschiedlichen Bereichen statt: Natur-
gemanB besonders ausgepragt (hier bei 100 % der be-
fragten Kultur-Wetterstationen) sind die Verbindungen
zu den jeweiligen Kommunen. Sie sind haufig Trager
der kulturellen Einrichtung oder Veranstaltung bzw.
Mitglied in deren Organisationen oder Uberlassen Ob-
jekte und Grundstiicke bzw. fungieren als Verpé&chter.
Solche organisatorischen Verbindungen bestehen zu
anderen Arten von Kooperationspartnern sonst nur in
Ausnahmefillen (z. B. Mitgliedschaft eines Hotelunter-
nehmens bei einem kulturellen Tragerverein o. A.). Um-
gekehrt sind auch nur wenige Kultureinrichtungen Mit-
glied eines touristischen Regionalverbandes oder einer
lokalen Tourist-Information. >>> Tab. 24

Die Zusammenarbeit mit den touristischen Marketing-
organisationen bezieht sich schwerpunktmaBig auf all-
gemeine Information, Werbung und Verkaufsférderung.
Das hei3t man ist mit Eintragen in touristischen Bro-
schiren vertreten, tauscht und legt gegenseitig Broschi-
ren aus und kooperiert bei Messeauftritten. Je lokaler
der Kooperationspartner (Regionalverband, Tourist-In-
formation), desto konkreter wird die Einbindung in spe-
zifische Marketinginstrumente: Kulturelle Einrichtungen
beteiligen sich hier an Géstecards (Thuringen Card, ver-
schiedene Citycards), sind in Pauschalangebote inte-
griert und kooperieren vor allem im Gruppengeschaft
mit den Reisemittlern (fir spezielle Programme, Bonus-
oder ErmaBigungssysteme, Betreuung). Bei letzterem
Geschéftsfeld spielen vor allem die Kooperationen mit
(Bus-)Reiseveranstaltern eine wichtige Rolle, mit denen
zum Teil sehr enge Beziehungen gepflegt werden. Ein
erstaunlich hoher Anteil an Einrichtungen arbeitet auch
konkret mit Hotels zusammen (80 %), fur die Erstellung

von Ubernachtungspauschalen sowie bei gegenseiti-
ger Bewerbung.

Relativ gering ausgepréagt ist die Vernetzung mit ande-
ren Kulturanbietern (rund 27 %), was auch als Hinweis
fur die haufige Einzelk&mpferstellung kultureller Einrich-
tungen vor Ort und dem geringen eigenen Organisa-
tionsgrad des Kulturbereichs gesehen werden kann. Die
wechselseitige Bewertung der Zusammenarbeit ist im
Mittel ,,gut bis befriedigend”, womit eindeutig von bei-
den Seiten Verbesserungsbedarf signalisiert wird. Ins-
besondere die Kulturseite macht offensichtlich sehr
heterogene Erfahrungen beim Kooperieren mit den
Tourismusorganisationen, sowohl ,,sehr gute® als auch
»,mangelhafte®. >>> Abb. 53

Vor allem mit den unmittelbaren lokalen Partnern wie
ortliche Tourist-Informationen und Kommunen sind die
Kooperationserfahrungen seitens der Wetterstationen
offensichtlich besser, wéhrend insbesondere bezogen
auf die Landesmarketingorganisationen fast die Halfte
mit ,befriedigend und schlechter” wertet. >>> Abb. 54
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Quelle: Stimmungsbarometer 2/2003 und Befragung der Kultur-Wetterstationen 12/2002
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Tab. 24: Kooperationspartner und -bereiche ausgewdahlter Kultur-Wetterstationen in Ostdeutschland

Tragerschaft,
Pachtvertrag, Tragerschaft, Tragerschaft, - - -
Organisationsstrukturen Uberlassung, Mitglied-  Mitglied- Mitglied-  Mitglied-  Mitglied-
Mitglied- schaft schaft schaft schaft schaft
schaft,
Finanzierung
Werbung ~ Werbung  Werbung ~ Werbung ~ Werbung
: (Messen, ~ (Messen,  (Messen, ~ (Messen,  (Messen, ~ Werbege-  Werbege-
AllgemeMeiierbing DU Kataloge, ~ Kataloge,  Kataloge,  Kataloge,  Kataloge,  meinschaft —meinschaft
Broschiiren) Broschiiren) Broschiiren) Broschiiren) Broschiiren)
Spezifisches
Spezifisches l\n/]I;rggtldnSg Spezifisches
Spezifisches ~ Marketing Kartenor Spezifisches  Marketing ~ Spezifisches
Marketing ~ mit Cards, verkauf Marketing  mit Gruppen- Marketing
Spezifisches Marketing mitInternet, ~ Kartenvor- l\/Ierchar;— mit Hotel-  geschaft (v. a. mit besonde-
Cards, verkauf, disin pauschalen, Busreisen), ren Pauscha-
Kartenvor-  Pauschalen, Pauschgllen Gruppen-  Pauschal-  len, auch
verkauf ~ Veranstal- " geschaft  programme, landeriiber-
Veranstal- .
tung fun Sonderveran-  greifend
G g staltungen
ruppen-
geschaft
Veranstal- Projektbezo- Allgemeiner Museums-
Sonstiges tgng, gene Zusam- Infoaus- oder Veran-
Projekte, nenarbeit  tausch, Zu- staltungsko-
Planung arbeit operation
Anteil der Kultur-Wetterstatio-
. . Y 27
nen mit Kooperationen 100 % 63 % 84 % 92 % 84 % 79 % 33% %

(* gelb hinterlegte Felder stellen die Kooperationsschwerpunkte dar)

Quelle: Befragung der Kultur-Wetterstationen 12/2002

Je konkreter also die Zusammenarbeit wird (spezifi-
sche Marketinginstrumente), desto hdher scheint auch
die Zufriedenheit mit der Kooperation. Dies gelingt vor
allem im direkten lokalen oder regionalen Umfeld, wo
auch die Voraussetzungen fur haufige Kontakte und
die Kommunikation besser sind. Hier scheint sich, auch
in Partnerschaft mit Hoteliers und anderen touristi-
schen Partnern das auszubilden, was von Dimcke in
der Studie Kultur und Tourismus in den Neuen Lan-
dern als Entwicklung lokaler bzw. regionaler ,kultur-
touristischer Cluster” bezeichnet wird, die kreativ ei-
gene Angebote und Dienstleistungen erstellen. Dem-
gegentber fehlt fur die einzelne Kultureinrichtung of-
fensichtlich haufig noch die konkrete Einbindung in
Uberregionale landesbezogene Marketinganséatze bzw.

ist die Zusammenarbeit gerade mit dieser Ebene noch
zu wenig erfolgreich. Diese Uberregionale Marketing-
kooperation ist jedoch Voraussetzung fiir die Erschlie-
ung wirklich neuer Géastezielgruppen.

3.6.2 Probleme beim kooperativen Marketing

Sowohl Touristiker als auch Kulturschaffende registrie-
ren ganz generell hohe kommunikative ,Anfangs-
investitionen” in der oft zdhen Startphase einer Ko-
operation. Allerdings sind sich die Beteiligten gleich-
zeitig einig, dass keine Alternativen zum aufwéndigen,
langfristig angelegten Aufbau einer gemeinsamen
Vertrauens- und Kooperationsbasis bestehen.
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Eine Ursache fiir Kommunikations- und Kooperations-
schwierigkeiten liegt in den vielféltigen atmosphéri-
schen Storfaktoren und einem fehlenden gegensei-
tigen Versténdnis begrindet. Auf Kulturseite wiinscht
man sich generell mehr Kulturbewusstsein in Politik
und Offentlichkeit, wobei auch bei den Tourismus-
akteuren mehr Verstandnis fur kulturelle Belange an-
gemahnt wird.>¥ Die Touristiker ihrerseits kdmpfen sei-
tens der Kulturschaffenden immer noch mit generel-
len Vorbehalten gegenuber jeglicher Vermarktung.
Hinzu kommen im Einzelfall die Ublichen personen-
gebundenen Kommunikationsprobleme. >>> Abb. 55

Tourismus sieht ...

Kulturtrager kritisieren ...

1. Generelle Kommu-
nikations- und Koordi-
nationsprobleme

1. Mangelndes Kulturbe-
wusstsein und Wahrneh-
mung bei politischen und

touristischen Akteuren

2. Strukturelle Prob-
leme im Kulturbereich
wie vor allem

2. Unzureichende Finan-
zierung und Personalaus-
stattung des Kultursektors

— Kein Gleichlauf fur
gemeinsame Pla-

" 3. Problematische Organi-
nungshorizonte

sationsstrukturen auf beiden
Seiten und fehlende gemein-

= Unflexibilitat same Zielkonzepte

- Fehlende/ungeni-
gend qualifizierte Mit-
arbeiter

4. Fehlenden Gleichlauf bei
Planungshorizonten

- Unterschiedliche Ver-
marktungsstrategien

3. Vorbehalte gegen-
Uber touristischer Ver-
marktung

Quelle: Stimmungsbarometer 2/2003 und Befragung der Kultur-Wetterstationen 12/2002

Neben diesen atmospharischen Stérungen bestehen
eine Reihe von sehr konkreten strukturellen Proble-
men, welche die praktische Zusammenarbeit behin-
dern: Vor allem die kurzfristigen Planungshorizonte und
unsicheren Finanzierungszusagen im Kulturbetrieb ste-
hen dem notwendigen langen Planungsvorlauf im tou-
ristischen Marketing entgegen. Touristische Pauscha-

54) Hiermit addieren sich dhnliche Problemlagen in Kultur und Tourismus, denn auch der
Tourismus leidet seinerseits unter einer unzureichenden Wahrnehmung seiner Belange
durch den politischen und offentlichen Bereich (vgl. auch Diimcke 2002).

len mit kulturellen Veranstaltungen muissten bereits zu
einem Zeitpunkt auf Messen und Workshops prasen-
tiert werden, zu dem die Kulturtrager noch nicht tber
die notwendige Finanzierung fiir dieselben verfligen,
da sich die H6he von Zuschissen und Haushaltsmit-
teln kurzfristig von Jahr zu Jahr entscheiden. Umge-
kehrt tun Tourismusanbieter sich schwer, bei bestimm-
ten hochkaratigen Kultureinrichtungen tberhaupt an
Kontingente zu kommen, ohne die sie keine attrakti-
ven Pauschalen zusammenstellen kénnen. Stark limi-
tierender Faktor auf beiden Seiten sind zersplitterte
Strukturen und Zusténdigkeiten: So miissen Kulturein-
richtungen mit touristischen Organisationen auf den
verschiedenen rdumlichen Ebenen verhandeln und
auch touristischen Organisationen steht selten ein be-
reits gemeinschaftlich organisierter Kultursektor gegen-
Uber. Ebenso fehlt es vielerorts an abgestimmten
Kulturmarketingstrategien oder -leitbildern, also einer
konzeptionellen Basis flr eine zielgerichtete und ef-
fektive Zusammenarbeit.

Und sowohl Touristiker als auch die Kulturseite nen-
nen gerade das fehlende qualifizierte Personal sowie
Marketingetats fur kulturelle Einrichtungen als Koope-
rationshindernis. Damit wiederum verbunden ist eine
Wissenslicke bezogen auf die Markt- und Wettbe-
werbssituation sowie kulturtouristische Zielgrup-
penpotenziale.

Dumcke diagnostiziert in diesem Zusammenhang eine
strukturelle Uberforderung vieler kultureller Einrich-
tungen gerade in den neuen Bundeslandern, bei de-
nen eine dringend notwendige Finanzierung von Be-
sucherbetreuungs- und Marketingstrukturen eben
nicht mit der investiven Forderung (Instandhaltung,
BaumaBnahmen) Schritt gehalten hat. Zudem sind vie-
le kulturelle Institutionen intern noch sehr stark mit
der Auseinandersetzung Uber ihren Aufgabenwandel
(vom Bewahren zum Vermitteln) und damit verbun-
denen Organisationsumbau beschaftigt. Damit kdn-
nen sie touristischen Partnern auch noch nicht mit
einem klaren Selbstversténdnis (im Sinne einer Cor-
porate Identity) entgegentreten.

3.6.3 Lésungsansétze fir erfolgreiche
Kooperation

Voraussetzung dafur, letztlich zu gemeinsamen Mar-
ketingmaBnahmen und der Umsetzung eines wirklichen
Kooperationsmarketings zu kommen, ist zum einen die
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Schaffung transparenter und abgestimmter konzep-
tioneller Grundlagen und Planungen. Zum anderen
bedarf es des Aufbaus der notwendigen Kooperations-
und Kommunikationsstrukturen fir die Zusammenar-
beit. >>> Abb. 56

Kooperations- und

S Kommunikationsstrukturen
// gemeinsame
< MarketingmaBnahmen
\\ und Umsetzung
" Konzeptionelle Grundlagen

und Planung

Quelle: eigener Entwurf dwif 2003

Konzeption und Planung:

Um Uberhaupt konstruktiv miteinander umgehen zu
kdénnen, muss zuerst einmal bekannt sein, was der
mdgliche Partner plant und wo sich Anséatze fir Ko-
operationen ergeben kdnnen. Voraussetzung ist, dass
sowohl der Tourismus als auch der Kulturbereich sich
hiertber intern auseinander gesetzt haben und ent-
sprechende Zielkonzeptionen vorlegen kdnnen.

Die Landestourismuskonzeptionen bzw. jahrlich ver-
offentlichte Marketingplane in Brandenburg, Mecklen-
burg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt treffen so
z. B. auch konkrete Aussagen zu Zielen und MaBnah-
men im Kulturtourismus. Speziell Sachsen-Anhalt stellt
dartber hinaus in zwei umfangreichen Grundlagen-
untersuchungen wichtige Daten zu den Markensaulen
,StraBe der Romanik” und ,,Gartentraume* zusammen.
Mit einem eigenen Kulturwirtschaftsbericht verfugt hier
auch der sachsen-anhaltische Kultursektor Uber eine
detaillierte Situationsanalyse und Zielsetzungen.

Best-Practice
,Strafse der Romanik“und
,Gartentrdume”

Konzeption/Planung:

Marketing-Wegweiser der Landesmarketing-
gesellschaft, Handbticher,StrafSe der Romanik*“
und, Gartentrdume”, Kulturwirtschaftsbericht

Kommunikation und Kooperationsstrukturen:
Marketingbeirdte, StrafSe der Romanik“ und

,Gartentrdumebei der Landesmarketing-
gesellschaft, Zusammenschluss der 40 bedeu-
tendsten Gartenanlagen, Innenmarketing-
projekt Elbe-Borde-Heide

Damit sind Grundlagen vorhanden, auf deren Basis
Kulturvertreter und Touristiker ihre Partner einschéat-
zen und eine gemeinsame Sprache finden kénnen und
so die unter Punkt 3.2 (S. 94) angesprochenen gegen-
seitigen Vorbehalte schneller abbauen.

Kommunikations- und Kooperationsstrukturen:

Attraktiver Kooperationspartner zu sein, setzt zunachst
einmal auch selbst einen professionellen Organisa-
tionsgrad und eigene Leistungsfahigkeit voraus. Die
Welle der Griindung marktorientierter Landesmarke-
tingorganisationen sowie die Professionalisierung der
Strukturen auf den nachfolgenden regionalen und lo-
kalen Ebenen hat seitens des Tourismus die Rahmen-
bedingungen fiir Kooperation grundsétzlich verbessert.
Mit der zunehmenden Vernetzung im Kulturbereich
(Internet-Kulturportale, Festival-Zusammenschlisse)
sowie einer Verdnderung von Tragerstrukturen entste-
hen auch hier teilweise groBere Kooperationseinheiten.

Best-Practice
Vernetzung im Kulturbereich

Kulturlandkampagne Brandenburg:

Entstand auf Initiative des Kultusministeriums,
wobei sich verschiedene Kulturtrdager innerhalb
dieses Zusammenschlusses auf gemeinsame
Jahresthemen und -veranstaltungen einigen,
um zundchst einmal den eigenen Biirgern
kulturelle Angebote besser zu vermitteln.

Musikland Mecklenburg-Vorpommern:

Fiinf offentlich geforderte Musikfestivals mit
unterschiedlicher Ausrichtung schlossen sich
auf Drdngen der Landesregierung und ver-
schiedener Sponsoren aus Grunden der besseren
touristischen Vermarktung zusammen.

Sie entscheiden nun eigenverantwortlich tiber
die interne Aufteilung ihrer Zuschtisse.
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Die Partnerauswahl beeinflusst den Kooperationser-
folg und vieles spricht dafir, sich fur einige wenige
starke und renommierte Partner zu entscheiden,
gerade bei neu einzufiihrenden Projekten (z. B. die
Deutsche Stiftung Denkmalschutz als Partner fir das
Projekt ,,Wege zur Backsteingotik® in Mecklenburg-
Vorpommern).

Die eigentliche Zusammenarbeit zwischen Kultur und
Tourismus kann auf freiwillige, aber auch auf institu-
tionalisierte Weise bis hin zu vertraglichen Bindungen
stattfinden, wobei sich flr jede Art der Koordinierung
positive Beispiele finden lassen: So sichert z. B. die
zwanglose Teilnahme am so genannten ,Leipziger
Frihstick® (Touristikertreffen) flr beteiligte kulturelle
Tréger den Informationsaustausch. In Thiringen hat
man beschlossen, sich auf Landesebene jahrlich mit
Kulturvertretern und Landesmarketing zu diesem Zwek-
ke zusammenzufinden. In den Landesministerien Bran-
denburgs, Sachsen-Anhalts und Thiiringens haben sich
interministerielle Arbeitsgruppen zwischen Wirtschaft
und Kultus herausgebildet (IMAG), um Doppelarbeiten
der Ressorts zu verringern und gezielter gemeinsam zu
férdern. Hier hat es sich auch in der konkreten kultur-
touristischen Projektarbeit bewéhrt, von Beginn an bei-
de Planungs- und Férderbereiche mit einzubeziehen
(Erfahrungen aus Brandenburg und Thiringen). Vertrag-
lich geregelte Kooperation gewinnt bei konkreten Mar-
ketingmaBnahmen an Bedeutung, wenn es wie im Fall
des Projektes KulturReiseLand Brandenburg um die
Erstellung und den Verkauf von kulturtouristischen Pau-
schalen geht: Sowohl touristische als auch kulturelle
Partner legen sich dabei auf die Erbringung konkreter
Leistungsbestandteile und Konditionen fest.

Best-Practice
Thtiringen Kulturworkshop

Verschiedene Kulturvertreter und Touristiker
wurden 2001 zu einem gemeinsamen
Workshop ,,Neue Wege im Kulturtourismus“
eingeladen. Neben Vermittlung von Wissen zu
aktuellen Marktstrukturen, besichtigte und
diskutierte man gemeinsam konkrete neue
kulturtouristische Konzepte (Pilotprojekte
,Eine Zeitreise in das Mittelalter” Saalfeld und
,Geheimnisse und Amouren auf Schloss
Heidecksburg und Kochberg“, Pauschalen) und

betrieb eigene kreative Ideenfindung in
regional zusammengesetzten Arbeitsgruppen.

In jedem Fall bedeutet Kooperation mit dem Kultur-
sektor fur Tourismusorganisationen, sehr tief in die ei-
gentliche Produktgestaltung einzusteigen und sich in-
haltlich stark zu engagieren: Das kann im Einzelfall so
weit gehen, dass eine Landesmarketingorganisation
zum Veranstalter eines internationalen Musikfestivals
wird — wie die Tourismusmarketing Gesellschaft Sach-
sen fur das Festival Europa Mitte. Natirlich funktio-
niert auch bei den geschilderten Aktivitdten nicht im-
mer alles reibungslos und zur Zufriedenheit aller. Den-
noch: Nur mit derartigen Initiativen l&sst sich entschei-
dender Boden gewinnen. Die folgende Checkliste fasst
die diesbezlglichen Aufgaben zusammen.

Checkliste Kooperationsmarketing
Kulturtourismus

Erfolgreiches Kooperationsmarketing im
Kulturtourismus flir touristische Destinationen
verlangt entsprechende Voraussetzungen:

Konzeptionelle Grundlagen und Planung

— Gibt es Marktforschung zur Bedeutung
und den Potenzialen im Kulturtourismus
(Besucherzahlen, -strukturen, -witinsche
und -erwartungen, Konkurrenzsituation)?

— Treffen Tourismuskonzepte, -Leitbilder oder
Marketingpldne Aussagen zum Kultur-
tourismus?

— Finden sich Aussagen zum Kulturtourismus
in Kulturpldnen oder Kulturwirtschafts-
berichten?

—  Wie gut sind Tourismus- und Kulturbe-
wusstsein in der regionalen Bevélkerung
verankert?

— Welchen Rtickhalt findet der Kulturtou-
rismus in Politik und offentlicher Ver-
waltung?

Kommunikations- und Kooperationsstrukturen

— Ist der allgemeine Informationsaustausch
institutionalisiert (Verteiler fiir Newsletter,
gegenseitige Einladungen zu Informations-
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veranstaltungen, Sitzungen etc., gegen-
seitige Ansprechpartner)?

— Besteht ein Gremium ftir Kulturtourismus
(Arbeitskreis 0. A.)?

— Arbeiten Wirtschafts- und Kultusreferate auf
kommunaler Ebene bei Planung und Forde-
rung zusammeny?

— Kann bereits auf Vernetzungen im Kultur-
bereich aufgebaut werden (Kulturnetz-
werke, Zusammenschliisse)?

— Sind wichtige Kultureinrichtungen Mitglied
in den Marketingorganisationen?

— Gibt es in den Marketingorganisationen
einen Zustdandigen beziehungsweise
Produktmanager ftir Kulturtourismus
sowie eigene Etats?

— Verfiigen wichtige Kultureinrichtungen tiber
Marketingfachleute (Presse, OA) und -etats?

Gemeinsame MafSnahmen und Umsetzungen

(Beispiele)

— Werden Werbemittel gegenseitig ausge-
tauscht und genutzt (Kooperation bei
Messeauftritten, wechselseitige Nutzung
von Kommunikationswegen und Werbe-
moglichkeiten)?

— Bestehen Links zwischen Tourismussites
und Kulturportalen, -anbietern?

— Stimmt man Jahresthemen und Veran-
staltungen miteinander ab bzw. entwickelt
diese zusammen?

— Werden gemeinsame Kulturtourismus-
pauschalen fir Ausfliigler und Ubernach-
tungsgdste sowie speziell das Gruppen-
geschdft entwickelt?

— Gibt es gemeinsame Weiterbildung fir
Mitarbeiter im Bereich Servicequalitat und
Gdstebetreuung?

3.7 Kulturtourismus -
ein Wirtschaftsfaktor?

Viele werden das gesetzte Fragezeichen bekréftigen,
denn obwohl der Kulturtourismus aus Sicht vieler
befragter ostdeutscher Tourismusmarketingorganisa-
tionen Chancen fiir die ErschlieBung neuer Zielgrup-
pen und eine verbesserte Profilierung bietet, sind die

kulturellen Anbieter selbst in aller Regel ,,Zuschuss-
betriebe”. Das heif3t bei ihnen reichen die eigenerwirt-
schafteten Einnahmen nicht aus, um den laufenden
Betrieb zu decken, geschweige denn eine Amortisati-
on der getétigten 6ffentlichen Investitionen zu erlan-
gen (siehe auch Kapitel IV/3.7.3, S. 113).

Eine rein betriebswirtschaftliche Erfolgsbewertung®®
greift jedoch zu kurz. Es sind gerade die zusatzlichen,
regional-6konomischen Effekte wie z. B. die sonsti-
gen Tagesausgaben der Museumsbesucher auBerhalb
der Einrichtung (Umwegrentabilitét, Kauftkraftzufluss),
die Kultur zu einem Wirtschaftsfaktor am Standort wer-
den lassen.

3.7.1 Okonomische Effekte von
Kulturtourismus

Okonomische Effekte von Kulturtourismus entstehen
auf drei Ebenen: Zunachst einmal als direkte Wirkun-
gen (1. Ebene) des kulturellen Betriebs oder der Veran-
staltung: So erwirtschaftet die Einrichtung, direkt durch
Besucher- und sonstige Einnahmen (inkl. Zuschusse)
Umsétze und Einkommen fir ihre Beschéftigten sowie
Steueraufkommen fiir die Kommune (Primérer Sektor).
Hinzu kommt der so genannte Kaufkraftzufluss fuir den
Standort, durch zuséatzliche Besucherausgaben in Ge-
schéften, im Gastgewerbe und bei Dienstleistern au-
Berhalb der Besichtigung oder des Veranstaltungs-
besuchs (Sekundarer Sektor).5”

Uber Vorleistungen, welche der kulturelle Betrieb, aber
auch die touristischen Betriebe des sekundaren Sek-
tors in Anspruch nehmen, kommt es zu indirekten Wir-
kungen, also Umséatzen und Einkommen auf der so
genannten zweiten Umsatzstufe (2. Ebene).%® Von die-
ser Zulieferung von Waren und Dienstleistungen profi-
tieren eine Vielzahl privater und 6ffentlicher Betriebe.

Neben diesen unmittelbar monetéren, verzeichnen wir
auf einer dritten Ebene nichtmonetare Wirkungen: Hier-
zu z&hlen vor allem die Steigerung der Bekanntheit und
der Imagegewinn durch ein bestimmtes Kulturange-

55) Mit iiblichen Kennziffern wie Umsatzrendite oder Rentabilitdt des eingesetzten Kapi-
tals (vgl. Maschke/Harrer 1999, S. 131).

56) Welcher sich aber eben nicht in der betriebswirtschaftlichen Bilanz der Kultureinrich-
tung niederschliigt.

57) Hinzu kommen ggf. noch bisher nicht erfasster Kaufkraftzufluss und Umsatz sowie
Einkommenswirkungen, wenn Fremdveranstalter innerhalb der kulturellen Einrichtung
tatig sind (z. B. Firmen-Incentives in Museen oder historischen Gebduden).
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bot, aber auch allgemeine weiche Standortfaktoren wie
die Verbesserung des Wohn- und Freizeitwertes. Die-
se Wirkungen sind schwer messbar und nur indirekt,
also nicht eindeutig monetar bewertbar. Sie kénnen
aber trotzdem eine entscheidende Rolle bei der touri-
stischen und wirtschaftlichen Entwicklung einer Regi-
on spielen.

Voraussetzung flr die Entstehung dieser vielféltigen 6ko-
nomischen Effekte kultureller Angebote ist natiirlich eine
entsprechend hohe Eigenattraktivitat. Das heiBt Besu-
cher mussen tatsachlich auf Grund gerade dieser Ein-
richtung/Veranstaltung/Ausstellung die Standortregion
aufsuchen. Der zuféllige Besuch des Heimatmuseums
oder Brauchtumsabends eines ohnehin am Ort verwei-
lenden Gastes flihrt seinerseits kaum zu Mehrausga-
ben und hat sicher auch keine Besucher akquirierende
Wirkung.

3.7.2 Kultur zahlt sich touristisch aus -
Erfolgsbeispiele

Nachfolgende Praxisbeispiele illustrieren, dass man mit
Kultur nachweislich betrachtliche 6konomische Effekte
erzielen kann:

Mit dem 1999 gezielt neu gegriindeten Bachfest Leip-
zig ist es der Stadt erfolgreich gelungen, sich nachhal-
tig auch auf dem internationalen Kulturtourismusmarkt
zu positionieren. Innerhalb von 4 Jahren stiegen die Be-
sucherzahlen um 75 % auf 38.500 im Jahr 2002. Der
Anteil auslandischer Besucher betragt 15 %, derjenige
inlandischer Touristen 55 %, und die restlichen 30 %
sind Einheimische. Anhand ermittelter Multiplikatoren
und Kennziffern lassen sich daraus auch die 6konomi-
schen Wirkungen fur die Region Leipzig hochrechnen:
Erfolgsfaktoren sind eine von vornherein professionell
angelegte Festivalkonzeption und -leitung, die von Be-
ginn an mit Spezialreiseveranstaltern zusammenarbei-
tete. Dazu kommt ein kontinuierliches finanzielles En-
gagement der Stadt (knapp 50 % des Budgets) und
ortlicher Sponsoren (vor allem die Stadt- und Kreis-
sparkasse Leipzig), welches Planungssicherheit ga-
rantiert.

Die Sondersituation bei der Durchflihrung des ,Interna-
tionalen Bachfests“ fur die Neue Bachgesellschaft im
Jahr 2000 zeigt, dass noch betréachtliche Spielrdume
zur Steigerung von Besucherzahlen und damit ékono-
mischer Effekte — bei entsprechendem Anlass — beste-

hen: Hier kamen 72.000 Besucher, dabei fast ein Drittel
aus dem Ausland. >>> Abb. 57

4.245

1.850

1.380 1.406

870

1999 2000 2001

2002

O Besucherausgaben auBerhalb des Bachfests
OInanspruchnahme von Vorleistungen durch das Bachfest

Quelle: Darstellung des Bacharchivs Leipzig, 2003

Im Auftrag des Landestourismusverbandes konnten
2001 fur den Festivalzusammenschluss Musikland
Mecklenburg-Vorpommern®® mittels einer Besucher-
analyse auch die 6konomischen Wirkungen fir das
Land ermittelt werden. Im Rahmen der rund 53.000
Festivalbesuche geben Gaste mindestens 5,57 Mio.
Euro fiir Ubernachtungen, Verpflegung, Einkéufe und
sonstige Aktivitaten aus (entspricht etwa 2,9 Mio. Euro
Wertschdpfung). Damit flieBt jeder &ffentlich investier-
te Euro Uber Einkommen 8,4fach zurtick (vgl. IKMF
2002, S. 102).%9 Immerhin 28,3 % der befragten
Festivalbesucher waren jeweils extra flr die Festivals
angereist, unter den Ubernachtenden Festivalgésten
waren die Musikdarbietungen sogar fur 39,9 % der
Hauptreisegrund. Dabei tragt gerade das kleine, aber
feine Musikfestival auf Usedom (gut 5.000 bzw. 10 %
aller Besucher) auf Grund des allgemein hohen Aus-
gabenniveaus seiner Besucher Uberdurchschnittlich zur
Wertschdpfung durch die Festivals bei (fast 30 % des
Bruttoumsatzes). >>> Abb. 58

58) Dazu gehdren fiinf unterschiedlich ausgerichtete klassische Musikreihen: Festspiele
M-V, Musiksommer M-V, Greifswalder Bachwoche, Schonberger Musiksommer und
Usedomer Musikfestival. Untersucht wurden 58 Konzerte mit 4.376 Besucherinterviews
zwischen Juni und Oktober 2001. Mit rund 30.000 Besuchern entfiillt iiber die Hiilfte der
insgesamt ca. 53.000 Besucher auf die Festspiele M-V.

59) Die Festivals wurden mit 342,5 Tsd. Euro gefordert. Zu den Eink
hinzuzurechnen wdiren noch die damit verbund Steuereinnah
(vgl. IKMF 2002, S. 28).

wirkungen
fiir die K¢
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Insgesamt 39,9 I 60,1
el B
Senbese [59] w0,
g;;;wor;: 724 I 205

Musiksommer M-V | 14,5 | 85,5
Festspiele M-V 7 41,9 I 58,1
O Hauptreisegrund Oerganzendes Angebot

Quelle: Darstellung nach IKMF 2002, S. 92

Die touristischen Marketingpotenziale des Musiklandes
sind damit allerdings bei weitem noch nicht ausge-
schopft: So kdnnten kuinftig Ausléander und Besucher
aus dem mittel- und siiddeutschen Raum werbemaBig
mehr angesprochen, Highlightveranstaltungen starker
in den Mittelpunkt der Kommunikation gestellt sowie
die Vertriebsmoglichkeiten Uber Reiseveranstalter bes-
ser genutzt werden (vgl. IKMF 2002, S. 29).

Das Gartenreich Dessau-Woérlitz mit seiner heute noch
142 km? umfassenden historischen Park- und Schlds-
serlandschaft nach englischem Vorbild (vgl. NORD/LB
2002) stellt mit rund 1,1 Mio. Besuchern gegeniber
zeitlich begrenzten Veranstaltungen ein ganzjahriges
festes kulturtouristisches Angebot dar.®® Auf 16,8 Mio.
Euro belauft sich nach Berechnungen der NORD/LB
die gesamte, durch das Gartenreich hervorgebrachte
Wertschépfung fur Sachsen-Anhalt. Der weit Uberwie-
gende Teil ist dabei durch die Besucherausgaben ver-
ursacht, etwa ein Viertel entsteht durch den internen
Betrieb mit seinen Ausgaben fur die Parkpflege, Fuhr-
park, Blro- und Geschaftsbetrieb sowie Lohnen, Ge-
héltern und Ausbildungsvergitungen flr das angestell-
te Personal. >>> Tab. 25

Vergleichbar dem Musikland M-V weist auch das
Gartenreich Dessau-Wodrlitz noch betrachtliche nicht
genutzte touristische Vermarktungspotenziale auf:
So ist das Besuchsinteresse fir historische Gérten
generell zwar groB, aber die Bekanntheit des Gar-

60) Mittels einer so genannten Input-Output-Analyse sowie den Ergebnissen einer Besu-
cher- und Représentativbefragung wurden die Wirkungen des Gartenreichs als Wirtschafts-

faktor fiir Region und Land Sachsen-Anhalt berechnet.

Betriebsausgaben 2,7 16,1
Personalausgaben 1,6 9,5
Besucherausgaben 12,5 74,4
Insgesamt 16,8 100,0

Quelle: NORD/LB 2002, S. 36

tenreichs insbesondere in Westdeutschland noch sehr
gering (je nach Bundesland haufig unter 10 %). Mit
zielgruppenspezifischen MarketingmaBnahmen mus-
sen die charakteristischen Besuchergruppen kiinftig
besser angesprochen werden. >>> Abb. 59

271 % Stammkunden aus Sachsen-Anhalt, meist
im Rentenalter, kulturinteressiert und Gber-
durchschnittlich ausgabebereit und mit

einer hohen Produktbindung

15,4 % Kulturbesucher, schwerpunktméaBig aus
den alten Bundeslandern oder dem Aus-
land, haufig Erstbesucher mit einem hohen
Anspruchsniveau, 30 bis 60 Jahre, mit be-
trachtlicher Zahlungsbereitschaft, zumeist
Besucher mit Ubernachtung

26,2 % Erlebnisorientierte Besucher, die vor allem
mit Verwandten und Bekannten gemein-
sam etwas (nicht primar kulturelles) erleben
wollen, weniger ausgeben und vor allem
auch an anderen Aktivitaten/Sehens-
wurdigkeiten interessiert sind (unter 30 und
40 bis 50 Jahre, aus Sachsen-Anhalt und

Thuringen)

31,3 % Erholungsbesucher, die mit Familie,
Kindern oder Partner vor allem die Park-
landschaft bei moglichst schonem Wetter
erleben wollen (ab 30 Jahre, aus Berlin,

Sachsen, auch mit dem Wohnmobil)

Quelle: NORD/LB 2002, S. 65-67

Kultur zahlt sich also aus, wenn man nicht aus-
schlieBlich die einzelbetriebliche Rentabilitat kultu-
reller Einrichtungen und Veranstaltungen betrachtet,
sondern ihre 6konomischen Effekte flr den Touris-
mus und die Region einbezieht. Die Beispiele zeigen
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dabei auch, dass es moglich ist, den Nachweis
6konomischer Effekte mit konkreten Zahlen zu
fihren. Das muss nicht immer eine vergleichs-
weise kostspielige Studie mit zusatzlichen Primar-
erhebungen sein, sondern kann auch im Rahmen
eigener Erhebungen und Analysen von Besucher-
daten stattfinden.®” Umso bedenklicher ist es, dass
bisher nur ein Finftel der befragten Kultur-Wettersta-
tionen solche Nachweise zumindest in Ansatzen fihrt,
die meisten es zwar fir notwendig halten (51 %), aber
bisher nichts unternommen haben und ein weiteres
Viertel sich nicht zu diesem Thema &uBert bzw. dies
sogar fUr unndtig halt. Angesichts der prekaren wirt-
schaftlichen Situation vieler kultureller Einrichtungen
(siehe Punkt 3.7.3) erscheint es als kaum verzeih-
liches Versdumnis, keine Fakten zum Beleg der eige-
nen regional-6konomischen Bedeutung zu sammeln.
Gerade auch fir die Sponsorensuche und -bindung
sind Nachweise Uber Besucherstrukturen, Bekannt-
heitsgrad sowie Reichweiten unerlasslich.

Checkliste
Ermittlung 6konomischer Effekte
von Kulturtourismus

— RegelmdfSige Befragung von Besuchern mit
Erhebung der Tagesausgaben

— Berechnung von Umsdtzen, Einkommens-
und Beschdftigungswirkungen.

— Kommunikation des Ergebnisses in Politik,
Kultur und Tourismus (Broschiire, Event,
Presse)

— Nutzung der Daten zur gezielten Akqui-
sition z. B. von Sponsorengeldern

3.7.3 Okonomische Situation der Kultur-
Wetterstationen und ErschlieBung
weiterer Einnahmequellen

Auch wenn mit der hier durchgefihrten Befragung kein
reprasentatives Bild der ostdeutschen Kulturlandschaft
entstehen kann, so ist der Trend wohl aussagekraftig:
Die 6konomische Lage ist zumindest fir 6 von 10 be-
fragten Kultur-Wetterstationen ernst, nicht zuletzt we-
gen der eindeutig und anhaltend riicklaufigen Zuschis-
se: Sie sehen sich in ihrer Existenz geféahrdet und we-

nig Spielraum flr die ErschlieBung zusétzlicher Ein-
nahmequellen.®? Und Zuschisse machen im Durch-
schnitt der befragten Einrichtungen den gréBten An-
teil aus. Insbesondere die Museen zeigen hier eine
hohe Abhéngigkeit. >>> Abb. 60

Zuschusse

Eintritte

Sonstiges

Sponsoring/private
Férderung

Merchandising

Durchfiihrung von
Events,
Veranstaltungen

Quelle: Befragung der Kultur-Wetterstationen 12/2002

Letztlich ist es auf Grund der Unterschiedlichkeit der
befragten Einrichtungen und Veranstaltungen jedoch
schwer, allgemeinglltige Aussagen Uber Finanzie-
rungsstrukturen zu treffen.

Sowohl Tourismusorganisationen als auch Kulturtra-
ger arbeiten angesichts knapper werdender Forder-
und Haushaltsmittel an der Verbesserung ihrer Ein-
nahmesituation.

Die befragten Kultur-Wetterstationen sehen vor allem
Spielrdume durch Angebotserweiterungen und Zusatz-
nutzungen, bei denen durch Events oder Sonderver-
anstaltungen, Fihrungen, Gruppenprogramme, Publi-
kationen, mehr Merchandising oder Vermietung von
Raumlichkeiten zuséatzliche Einnahmen erzielt werden.
Sparpotenziale oder Raum fiir Preiserhdhungen wer-
den angesichts der schwierigen 6konomischen Rah-
menbedingungen seltener genannt. Ebenso wie nur

61) So erhebt z. B. das Musikfestival Sandstein und Musik in der Siichsischen Schweiz
eigene Daten zu Besucherstrukturen und zum Ausgabeverhalten.

62) Die Siiddeutsche Zeitung berichtet aktuell (Ausgabe vom 26./27. April 2003) in ihrem
Feuill iiber das M ben in Ostdeutschland. Danach steht u. a. das mit hohen

Fordergeldern restaurierte Stadtmuseum Weimar akut vor dem Aus.
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bedingt Méglichkeiten gesehen werden, Bekanntheit
und damit Besucherzahlen durch Werbung zu erhé-
hen. >>> Abb. 61

Kultur-Wetterstationen
mochten zuséatzliche Ein-
nahmen erwirtschaften
durch ...

Tourismusmarketing-
organisationen erzielen
heute schon Umsatze
mit ...

1. Pauschalen 1. Ausbau von Events,

2. Ticketing

3. Kulturveranstaltungen

4. FUhrungen und
Programmen

5. Sonstiges
(Merchandising,
Citycard)

. Spendeneinwerbung
. Merchandising und

. Neue Geschaftsfelder,

Sonderveranstaltungen
und -ausstellungen

und Sponsorensuche

Vermietung/Verpachtung

Angebote und
Serviceleistungen

5. Mehr Werbung, Steige-
rung von Bekanntheit
und Besucherzahlen

6. Erhéhung von Eintritts-
preisen und Einspa-
rungen

Quelle: Stimmungsbarometer 12/2003 und Befragung der Kultur-Wetterstationen 2/2002

Wiederum ein knappes Viertel der Befragten auBert sich
Uberhaupt nicht, sieht demzufolge also offensichtlich
keinerlei Moglichkeiten fur Einnahmensteigerungen.®

Darunter sind auch hochkaratige Einrichtungen mit
mehreren Hunderttausend Besuchern vertreten, was
die Bedrohlichkeit der momentanen 6konomischen Si-
tuation im Kultursektor illustriert.

Jede zweite befragte Tourismusorganisation erwirt-
schaftet demgegenlber heute schon konkrete Umsat-
ze mit kulturtouristischen Produkten, in erster Linie mit
den Provisionen aus Pauschalen und dem Ticketing.
Hier profitieren vor allem Landesmarketingorgani-
sationen oder stadtische Tourist-Informationen, weni-
ger die Regionalverbande, bei denen hdufig das kultur-
touristische Potenzial fehlt bzw. nicht entsprechend
entwickelt ist: Nur ein Drittel der befragten Regional-
organisationen verkauft auch kulturtouristische Leis-
tungen.

63) In einem Fall wiirden hohere Eigeneinnahmen zur Minderung der Zuschiisse fiihren,
weshalb man von solchen Mafinahmen absieht.

3.8 Schlussfolgerungen und Handlungs-
empfehlungen

Die Landesmarketingorganisationen, aber auch
Regionalverbande und Stadte haben den Kultur-
tourismus in seiner Bedeutung fir sich erkannt und
mit entsprechenden Marketingstrategien ihre Ziele
weitestgehend definiert. Auch seitens des Kultur-
sektors wachst das Interesse und die Kooperations-
bereitschaft hinsichtlich einer gemeinsamen Vermark-
tung. Trotzdem besteht angesichts des scharfen Wett-
bewerbs auch auf diesem touristischen Teilmarkt, auf
Grund der offensichtlichen Kooperationsprobleme zwi-
schen Kultur und Tourismus sowie insbesondere dem
Nachholbedarf bei der (inter) nationalen Profilierung
Ostdeutschlands als Kulturreiseziel dringender Hand-
lungsbedarf. Hier kdnnten folgende MaBnahmen dem
Kulturtourismusmarketing wichtige Impulse geben:
>>> Tab. 26

Kampagne Wirtschaftsfaktor Kulturtourismus

in Ostdeutschland:

Wichtige Rahmenbedingung, um Kulturtourismus tber-
haupt erfolgreich als Marktsegment besetzen zu kon-
nen, ist ohne Frage eine breite Bewusstseinsbildung
Uber die Bedeutung der Kultur flir den Tourismus und
ihre Auswirkungen fir die regionale Entwicklung. Na-
tarlich beeinflusst Kultur die Menschen und ihr Zusam-
menleben in Ostdeutschland weit tiber das rein Oko-
nomische hinaus. Trotzdem wirde eine Aufklarung
gerade Uber ihren Stellenwert als Wirtschaftsfaktor
zuvorderst darauf abzielen, das weit verbreitete Vorur-
teil: ,,Kultur koste nur etwas, brachte 6konomisch aber
nichts“ faktisch entkraften. Damit wirde eine Basis
geschaffen fir den Fortbestand &ffentlich finanzierter
kultureller Einrichtungen sowie zuséatzliche Spielrau-
me fur kulturtouristische Vermarktungsansatze.
Realisierung: Die aktuellen Untersuchungen im s-Tou-
rismusbarometer mit dem Spezialmodul Kulturtouris-
mus in Ostdeutschland sowie auch die Studie ,,Kultur
und Tourismus in den ostdeutschen Landern® haben zwar
einen ersten landerlbergreifenden Schritt in Richtung
einer Bewusstseinsbildung getan, dieser sollte jedoch
durch eine breitere Kampagne fortgesetzt werden.
Grundlage hierfir wéren eine eigene, noch vertiefende
Kurzuntersuchung zum Wirtschaftsfaktor Kulturtouris-
mus, deren Ergebnisse in einer 6ffentlichkeitswirksamen
Broschire zusammengefasst wirden. Diese kdnnten
dann in Verbindung mit entsprechenden L&nder- und
Regionalveranstaltungen verteilt werden.
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Tab. 26: Handlungsempfehlung fiir den Kulturtourismus

in Ostdeutschland

e Kurzuntersuchung fir Ost-
deutschland

o Offentlichkeitswirksame
Broschire

¢ Informationsveranstaltungen

¢ Landerlbergeifend oder inte-
griert in vorhandene Landes-
marketingpreise

¢ Unterschiedliche Preiskategorien
(grenzuberschreitend, interna-
tional, neue Zielgruppen)

e Sponsoringpartner

¢ Je ein Modellprojekt pro
Bundesland

» Wechselseitige Ubertragung der
Ergebnisse

® Bestandsaufnahme

e Weitere Potenzialanalyse
(z. B. EU-Osterweiterung,
Skandinavien)

* Pilotprojekt UNESCO-Welterbe
(mit DZT)

e Leitfaden fiir Sponsoring und
Finanzierungsalternativen

* Begleitende Beratung

® Sponsoringbdrse mit Qualitats-
siegel flir potenzielle Sponsoring-
nehmer

 Interministerielle Arbeitsgruppen
(IMAG)

* Abgestimmte politische Ziel- und
Férderkonzepte

¢ Kooperationsunterstitzende
Forderrichtlinien

Innovationspreis fiir erfolgreiche Produkte und
Marketingstrategien im Kulturtourismus:

Sténdige Aktualisierungen und Verbesserungen bei der
Produktgestaltung und der Vermarktung sind notwen-
dig, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Trotz der hier
vorgestellten neueren Konzepte und Ansétze ist man
vielfach noch weit entfernt davon, jenseits géngiger
stadtetouristischer Pauschalen marktgerechte kultur-
touristische Angebote zu présentieren, die auch tat-
séchlich in nennenswertem Umfang gebucht werden.
Angesichts des hohen Anspruchsniveaus der Kunden
in diesem Segment und der Konkurrenz durch spezia-
lisierte Reiseveranstalter haben die Destinationsmar-
ketingorganisationen und ihre Anbieter hier noch
Entwicklungs- und Professionalisierungsbedarf, insbe-

sondere die l&ndlich gepragten Regionalverbé&nde und
ihre Akteure.

Realisierung: Anreize fir gemeinsames innovatives
Marketing kénnte ein jéhrlich ausgelobter Innovations-
preis bieten, der optimalerweise landeribergreifend
zu organisieren ware. Durch Bildung unterschiedlicher
Preiskategorien wie z. B. ,grenztberschreitende und
internationale Angebote/Marketingstrategien“ oder
+Neue Zielgruppen® lieBen sich gezielter Initiativen an-
stoBen. Durch die Gewinnung von Sponsoren sollte
versucht werden, eine entsprechende Reputation und
Offentlichkeitswirksamkeit fiir den Preis zu erzielen.

Pilotprojekte fiir wegweisende
Kooperationsmodelle:

Kooperation ist Voraussetzung fur den Markterfolg im
Kulturtourismus und deswegen dringend verbesse-
rungsbedurftig und kontinuierlich weiterzuentwickeln.
Realisierung: Jeweils ein Modellprojekt in allen finf
ostdeutschen L&ndern mit unterschiedlichen inhaltli-
chen Schwerpunkten (gemeinsame Weiterbildung von
Tourismus- und Kulturakteuren, gemeinsame Markt-
forschung und Kundenbetreuung, gemeinsame Trager-
schaften/Betreiberschaft bei Einrichtungen oder Ver-
anstaltungen mit innovativen Finanzierungsstrukturen,
gemeinsame Erarbeitung von kulturtouristischen Kon-
zepten, Marketingplanen, Leitbildern u. A.) kénnten Im-
pulse fur die Fortentwicklung der Zusammenarbeit
geben. Die Erfahrungen dieser Pilotprojekte lieBen sich
dann auf die jeweils anderen Lander libertragen — eine
mdgliche Aufgabe fur die abgestimmte Forderung
zwischen Landeswirtschafts- und Kultusministerien.

Landerlbergreifendes und international
ausgerichtetes Kulturtourismusmarketing:
Ostdeutschland hat zwar das Potenzial, ist aber im
internationalen Vergleich noch keine kulturtouristische
Marke. L&nderiibergreifende Initiativen, die die kultur-
touristischen Highlights gebtindelt herausstellen, und
abgestimmte MarketingmaBnahmen fir den auslandi-
schen Markt, die geeignet sind z. B. die ehemaligen
osteuropéischen Quellméarkte durch die ErschlieBung
neuer zu ersetzen, bestehen erst vereinzelt und ent-
wickeln sich eher zufallig.

Realisierung:

Notwendig erscheint eine Bestandsaufnahme bisheri-
ger Initiativen (z. B. Mitteldeutsche Barockmusik, Wege
zu Luther) und deren Evaluierung. Darauf aufbauend
sollten die weiteren Potenziale fir ein gemeinsames
kulturtouristisches Marketing flir den nationalen, aber
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insbesondere internationalen Markt analysiert, aber
auch landerindividuelle Schwerpunktbildungen zusam-
mengestellt werden — mit Vorschlagen fir konkrete
MarketingmaBnahmen und gemeinsame Projekte. Die
UNESCO-Welterbestandorte kdnnten einen solchen
ersten, gemeinsam mit der DZT, kulturtouristischen
Schwerpunkt darstellen, wobei sinnvolle Kooperatio-
nen mit westdeutschen Bundeslandern oder interna-
tionalen Partnern zu berUcksichtigen sind.

Sponsoringinitiative und Finanzierungs-
instrumente:

Alternativen zur Finanzierung aus 6ffentlichen Zuschis-
sen zu erschlieBen, wird angesichts leerer Haushalts-
kassen zur Existenzfrage fir viele Kulturtrager. Trotz
intensiver Behandlung des Themas Sponsoring im
Kultursektor wahrend der 90er Jahre, gehort diese
Form der Finanzierung durchaus noch nicht zum All-
gemeingut der Instrumentarien. Gerade angesichts der
konjunkturell bedingten stérkeren Zurtckhaltung von
Sponsorenpartnern aus der Wirtschaft erscheint eine
Initiative zur Mobilisierung und Bewusstseinsbildung
bei den Akteuren notwendig.

Realisierung: Ein Leitfaden spezifisch flir Sponsoring
im Kulturtourismus kdénnte hier Leitlinien fir einen ziel-
gerichteten und partnerschaftlichen Umgang zwischen
Sponsoren, Kultureinrichtungen und Tourismusorgani-
sationen sowie Best-Practice-Beispiele herausstellen,
wobei gleichzeitig eine aktive begleitende Beratung
angeboten werden sollte (z. B. bei Landesmarketing-
organisationen, Museumsverbénden). Mit Sponso-
ringbdrsen kénnte man interessierte Unternehmen mit

geeigneten kulturellen und touristischen Partnern zu-
sammenbringen, wobei im Vorfeld eine ernst zu neh-
mende Bewertung der Einrichtungen, Veranstaltungen
und Projekte stattfinden sollte (Qualitétssiegel). Die
genannten MaBnahmen sollten sich jedoch auch mit
der ErschlieBung alternativer Einnahmequellen befas-
sen (Merchandising, Vermietung, Durchflihrung von
Events oder Sonderveranstaltungen). Hierzu waren
auch spezifische gemeinsame Fortbildungsangebote
fur Tourismus- und Kulturakteure denkbar.

Abstimmung der Kultur- und Tourismusférderung:
Als Antwort auf die wachsenden Verbindungen zwischen
Kultur und Tourismus wurden in einigen Landern be-
reits so genannte Interministerielle Arbeitsgruppen (IMAG)
zwischen Kultus- und Wirtschaftsministerien gebildet,
um Politikzielsetzungen und FérdermaBnahmen besser
aufeinander abzustimmen.

Realisierung: Es besteht weiterhin Bedarf, Politik-
konzepte auch langfristig abzugleichen und vor allem
prospektiv im Sinne einer aktiven Gestaltung gemein-
sam weiterzuentwickeln. Eines der Haupthindernisse
fur eine effektive Zusammenarbeit — Kurzfristigkeit und
schwierige Kalkulierbarkeit der Zuschussfinanzierung
fur kulturelle Einrichtungen oder Veranstaltungen -
muss auf dieser Ebene geldst werden, ebenso die Ei-
geninitiative konterkarierender Férderrichtlinien.®® Dar-
Uber hinaus sollten beide Bereiche bei der Projekt-
férderung auf die Berlicksichtigung kulturtouristischer
Zielsetzungen mit der Ausbildung entsprechender
Kooperationsansatze bestehen.

64) Dies nimmt z. B. Bezug auf die automatische Kiirzung dffentlicher Zuschiisse, sobald
eine geforderte Einrichtung eigenstindig zusdtzliche Mittel erwirtschaftet.
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