Ostdewutsocher S parkassen- und Giroverband

o
5 Tourismusbarometer

Jahresbericht 2005



S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2005

Beirat

Dr. Christian Antz, Ministerium fiir Wirtschaft und Technologie des Landes Sachsen-Anhalt, Sachsen-Anhalt; Christina Bischoff,
Thuringer Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Infrastruktur Ref. 4.3 — Tourismuspolitik, Thiiringen; Wilken von Bothmer, GFI
Gesellschaft zur Férderung der kommunalen Infrastruktur und der Fremdenverkehrswirtschaft mbH/Niedersdchsischer Spar-
kassen- und Giroverband, Niedersachsen; Klaus Brahmig (MdB), Tourismusverband Sachsische Schweiz e. V., Sachsen; Uwe
Carli, Emsland-Touristik GmbH, Niedersachsen; Rainer Engelhardt, Thiiringer Tourismus GmbH, Thuringen; Dr. Mathias Feige,
dwif-Consulting GmbH, Berlin; Andreas Fellmann, Mittelbrandenburgische Sparkasse Potsdam, Brandenburg; Bernd Fischer,
Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V., Mecklenburg-Vorpommern; Matthias Gilbrich, Dresden-Werbung und
Tourismus GmbH, Sachsen; Birgit Grauvogel, Tourismus Zentrale Saarland GmbH, Saarland; Waldemar Habicht, Kreissparkasse
MeiRen, Sachsen; Ulrich Hager, Ministerium fiir Wirtschaft, Mittelstand und Technologie des Landes Brandenburg, Branden-
burg; Wolfgang Heuschmid, Heuschmid und Partner Consulting, Berlin; Thomas Hey, Sparkasse Burgenlandkreis, Sachsen-
Anhalt; Catrin Homp, Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V., Schleswig-Holstein; Paul Hinemdrder, Sparkasse Oder-Spree,
Brandenburg; Gyde Jens, Sparkassen- und Giroverband Schleswig-Holstein, Schleswig-Holstein; André Kaldenhoff, Leipziger
Messe GmbH, Sachsen; Klaus Kirchner, Kreissparkasse Wernigerode, Sachsen-Anhalt; Herbert Knischka, Kyffhdauser
Fremdenverkehrsverband e. V., Thuringen; Wolfgang Kuhs, Sparkasse Vogtland, Sachsen; Michael Liicke, Harzer Verkehrs-
verband e. V., Sachsen-Anhalt; Klaus Makowka, Sparkassenverband Niedersachsen, Niedersachsen; Dr. Joachim Maschke,
Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Fremdenverkehr e. V. an der Universitat Miinchen (dwif), Miinchen; Wal-
ter Mews, Wirtschaftsministerium Mecklenburg-Vorpommern, Mecklenburg-Vorpommern; Dr. Heinzgeorg Oette, Landes-
marketing Sachsen-Anhalt GmbH; Herbert Ostermoor, Kreissparkasse Riigen, Mecklenburg-Vorpommern; Karl Heinz Ratzel,
Sparkassenverband Saar, Saarland; Sénke Reimers, Sparkasse Vorpommern, Mecklenburg-Vorpommern; Mike Ruckh, Ober-
blirgermeister Stadt Sebnitz, Sachsen; Hartmut Schormann, Nordsee, Schleswig-Holstein; Thomas Thalacker, Ostdeutscher
Sparkassen- und Giroverband, Berlin; Steffen Schéafer, Sachsisches Staatsministerium fiir Wirtschaft und Arbeit; Axel Walter,
Kurbetrieb Bad Saarow Kur GmbH, Brandenburg; Dr. Marion Weber, Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit, Tourismus-
referat, Berlin; Thomas Wolber, Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband, Berlin; Dr. Manfred Zeiner, dwif-Consulting GmbH,
Miinchen




Ostdewutsocher S parkassen- und Giroverband

Vorwort

Die Tourismuswirtschaft in den neuen Lédndern hat sich in den vergan-
genen 15 Jahren dufSerst dynamisch entwickelt und ist heute ein wich-
tiger Wirtschaftsfaktor. Um diese fiir die Weiterentwicklung der neuen
Ldnder so wichtige Branche zu unterstiitzen, hat der Ostdeutsche Spar-
kassen- und Giroverband vor mittlerweile sieben Jahren das Sparkas-
sen-Tourismusbarometer entwickelt und eingefiihrt, das die Tourismus-
entwicklung in Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-
Anhalt, Sachsen und Thiiringen als Monitoringinstrument beobachtet.
Das Sparkassen-Tourismusbarometer analysiert die Konjunkturlage
der Tourismuswirtschaft, zeigt die Probleme der Branche auf und liefert
Losungsansdtze.

Mittlerweile ist das Tourismusbarometer fiir die Tourismuswirtschaft und
ihre Partner zu einem unentbehrlichen Instrument der tourismus-
wirtschaftlichen Entwicklung geworden. Sie nutzen es als Entscheidungs-
hilfe bei éffentlichen und privaten Investitionen sowie im Marketing. Das
Tourismusbarometer ist ein wichtiger Baustein der bewdhrten Partner-
schaft zwischen der kommunalen Seite, dem Mittelstand und den Spar-
kassen. Seine hohe Qualitdt wird nicht zuletzt dadurch unterstrichen,
dass es als Monitoringinstrument mittlerweile auch in den Ldndern
Schleswig-Holstein, Niedersachsen und im Saarland eingesetzt wird.

In diesem Jahr zeigt das Sparkassen-Tourismusbarometer die Verflech-
tungen und den gegenseitigen Nutzen zwischen Einzelhandel und
Tourismus auf. Das Tourismusbarometer liefert Ansdtze, wie Gewerbe,
Handel, Tourismus und Kommunen mit einem branchentiber-
greifenden Marketing gemeinsam Potenziale nutzen kdnnen.

Das zweite Branchenthema beschdftigt sich mit der Marktforschung in
Tourismusorten. Das Wissen (iber den Gast ist unverzichtbar fiir ein
aktives Marketing. Das Tourismusbarometer bietet den Touristikern in
Stddten, Kurorten und Gemeinden eine Praxishilfe mit konkreten Tipps
zur effizienten Nutzung vorliegender Daten (iber den Gast.

Das vorliegende Tourismusbarometer wiére nicht ohne die wertvollen
Hinweise aus unserem Tourismusbeirat und die fundierte wissenschaft-
lich-fachliche Bearbeitung durch die dwif-Consulting GmbH zustande
gekommen. Fiir die geleistete Arbeit und das Engagement méchte ich
mich bei allen Beteiligten herzlich bedanken.

lhnen wiinsche ich viel Spaf$ und neue Erkenntnisse bei der Lektlire.
Ich hoffe, Sie finden wichtige Anregungen fiir Ihre Arbeit.

A
Berlin, Juli 2005 %‘ uﬂ'{

Rainer Voigt ,
Geschdiftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassen- und Giroverbandes
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Einfihrung

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkassen- und Giroverbandes (0SGV) wurde
1998 konzipiert. Es wird wissenschaftlich betreut und durchgefiihrt von der dwif-Consulting GmbH. Projekt-

biiro ist das dwif-Berlin.

Ziel des Tourismusbarometers! ist die kontinuierliche,
problemorientierte Beobachtung der Tourismusent-
wicklungin den neuen Bundesldndern. Seit 2002 exis-
tiert auch in Schleswig-Holstein ein Tourismusba-
rometer, Trdger sind der Sparkassen- und Giroverband
Schleswig-Holstein (SGVSH) und der Tourismusver-
band Schleswig-Holstein.? Im Jahr 2003 wurde das
Tourismusbarometer Niedersachsen konzipiert, des-
sen Trdger der Sparkassenverband Niedersachsen un-
ter Beteiligung der Stadt Bremerhavenist.> Am 1. Juni
2004 startete schlieBlich das Tourismusbarometer
Saarland. Trager sind dort der Sparkassenverband Saar
(SVSaar) und das Land Saarland.

Das Tourismusbarometer schlie8t Informationsliicken.
Es soll:

m  den Nutzer aufmerksam machen auf Erfolge und
Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle Verdnde-
rungen der Tourismusentwicklung in Ostdeutsch-
land,

» als Frihwarnsystem dienen, d. h. auf problema-
tische Entwicklungen rechtzeitig hinweisen und
Handlungsbedarf identifizieren,

m als kontinuierliches Monitoring zeitliche, regionale
und sektorale Vergleiche ermdglichen

und damit letztlich Entscheidungsfindungen fiir die
Infrastrukturentwicklung sowie das Marketing erleich-
tern.

Das Tourismusbarometer ist modular aufgebaut:

1  wwws-tourismusbarometer.de
2 www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de
3 wwwnsgv.de

| Sparkassen-Tourismusbarometer 2005 |

Angebot & Nachfrage  Marktforschung fiir Regionaler Branchen-
" Tourismusorte — vergleich Tourismus -

Wirtschaftl. Situation  Praxishilfe fiir betriebe

des Gastgewerbes Touristiker

EBIL-Analysen
Wetterstationen Einzelhandel und b
Tourismus
GAA-Datenanalyse:
Herkunftsstruktur

der Inlandsgdste

Sparkassen-
Zukunftsbarometer

> Das Konjunkturbarometer

m  ermaglicht mit Hilfe eines jéhrlich gleichbleibenden
Datensets strukturelle, (iiber-) regionale Vergleiche
und Einschdtzungen zur Angebots- und Nachfrage-
entwicklung des Tourismus in den einzelnen Bun-
desldndern, Reisegebieten bzw. Sparkassen-
geschdftsgebieten Ostdeutschlands.

m  schliefst wesentliche Informationsliicken der amtli-
chen Tourismusstatistik zum Umfang des
Ubernachtungstourismus durch Quantifizierung
und qualitative Analyse des sogenannten Grauen
Beherbergungsmarktes.

m  stellt Daten zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in
Ostdeutschland zur Verfiigung.

15
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Einfiihrung n

stellt die Ergebnisse der ,Fremdabhebungen an
Geldausgabeautomaten der Sparkassen® als
Marktforschungsquelle (sogenannte GAA-Daten) fiir
die Herkunftsstruktur der Inlandsgdste nach Bun-
desldndern zur Verfligung.

bietet als einziges Marktforschungsinstrument
Informationen zum Markterfolg unterschiedlichster
touristischer Einrichtungen, der sogenannten
Jtouristischen Wetterstationen®, und

gibt einen Uberblick iiber die aktuelle wirtschaft-
liche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der
Sparkassen.

Seit nunmehr vier Jahren gibt das Sparkassen Zu-
kunftsbarometer als Teil der touristischen Konjunk-
turanalyse immer einen Ausblick auf die ndchsten Jah-
re. Es bestehtim Jahr 2005 aus drei Komponenten:

Im . dwif-Stimmungsbarometer regional“ geht es
um die Reisegebiete: Eine Kurzbefragung der regio-
nalen Tourismusverbdnde ermittelt die Stimmung in
Bezug auf die Erwartungen an die Saison 2005 und
die Aktivitdtsschwerpunkte der Regionen.

4

Sehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder.

In der ,,DIHK-Saisonumfrage Tourismus* dokumen-
tiert sich die Stimmung in den Betrieben — seit dem
Jahr 2001 besteht dazu eine Kooperation mit dem
Deutschen Industrie- und Handelskammertag
(DIHK), dessen aktueller Lagebericht in diese Doku-
mentation aufgenommen wird.

In Form von Szenarien wagt das Tourismus-
barometer einen Blick auf die mégliche Entwicklung
des Tourismus bis zum Jahr 2015.

Die aktuellen Branchenthemen werden jéhrlich wech-
selnd in Abstimmung mit dem Beirat* des Tourismus-
barometers festgelegt. Dieses Jahr stehen im Vorder-
grund:

die Kooperationsmdglichkeiten von Tourismus und
Einzelhandel.

die Marktforschung fiir Tourismusorte und die
Frage, wie diese optimiert werden kann.
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Das Konjunkturbarometer

Die folgende Situationsanalyse des Tourismus in Ostdeutschland basiert zum einen auf Daten der amtli-

chen Tourismusstatistik. Hierbei ist allerdings zu beachten, dass diese nur einen Teil des tatsdchlichen

Angebotes und der Gesamtnachfrage erfasst. Ausgewiesen wird amtlicherseits — mit wenigen Idnder-

spezifischen Ausnahmen — lediglich das Volumen der sogenannten gewerblichen Beherbergungsbetriebe.

Hierbei handelt es sich um Unternehmen mit mindestens 9 Gdstebetten (,gewerblicher Sektor®). Das

Tourismusbarometer analysiert zundchst in den Kapiteln 1l/1.1 (S. 19) und 1I/1.2 (S. 30) diesen Teil des

Marktes.

Der touristische Markt besteht jedoch aus einer Reihe weiterer, statistisch nicht berlicksichtigter Segmen-

te. Diese werden im Allgemeinen als sogenannter Grauer Beherbergungsmarkt bezeichnet und im Rah-

men des Tourismusbarometers kontinuierlich quantifiziert, um der Branche ein mdglichst vollstdndiges

Bild Gber den gesamten touristischen Markt Ostdeutschlands zu ermdglichen.

Der erste Erhebungszyklus zum Grauen Beherber-
gungsmarkt wurde im Jahr 2002 mit dem Segment
Freizeitwohnsitze abgeschlossen. Im Jahresbericht
2003 sind alle untersuchten ,,grauen” Marktsegmen-
te in einer Ubersicht dargestellt (vgl. Tourismus-
barometer 2003, Kap. I1/1.3, S. 37 ff.), die einen Uber-
blick tiber das gesamte Nachfragevolumenin den Lan-
dern und Regionen bietet.

> 1. Die ostdeutschen Regionen
im Tourismusjahr 2004

Die regionale Analyse umfasst die Entwicklungin Ost-
deutschland insgesamt (Kap. 11/1.1, S. 19) sowie die
Situation in den Reisegebieten im Detail (Kap. 11/1.2,
S. 30).
1.1 Entwicklung auf Linderebene -
Gewerblicher Sektor

1.1.1 Rahmenbedingungen
Nach dem Ausnahmejahr 2003 ist im Tourismusjahr
2004 insgesamt eine Riickkehr zur Normalitat festzu-

stellen. So waren etwa geopolitische Risiken (z. B. Irak-
Krieg, Terroranschldge) zwar nach wie vor relevant,

5 WTO, 2005, S. 2.

doch spielten sie nicht mehr die dominante Rolle der
Vorjahre. Mit einem Wachstumvon 10 % im Jahr 2004
gegeniiber dem Vorjahrwird diese Einschatzung auch
durch die Entwicklung der Reisenden weltweit besta-
tigt.> Gerade die Regionen Asien und Pazifik — die ih-
ren durch SARS bedingten Einbruch mehr als kompen-
sieren konnten — sowie der Mittlere Osten gehen mit
jeweils iber 20 % Wachstum als Gewinner aus dem
letzten Jahr hervor. In Europa wurde immerhin noch
ein Wachstum von 4 % im Bereich der Auslandsreisen
registriert.

National waren dagegen Themen wie die schwache
Konjunktur, Reformdebatten und die steigenden Ar-
beitslosenzahlen von hoher Brisanz. Die daraus resul-
tierende Konsumzuriickhaltung war in vielen Berei-
chen der Wirtschaft, so auch im Tourismus, zu spiren.
Diesem angespannten Klima stand ein wahrer Boom
der stadtischen Destinationen in Deutschland gegen-
tber. Ein weiterer Markt mit einer positiven Entwick-
lung im Tourismusjahr 2004 war der Inbound-Touris-
mus nach Deutschland. Hier wurde ein Wachstum von
rund 9 % generiert. Ein wichtiger Einflussfaktor dafur
ist die zunehmende ErschlieBung durch Low-Cost-
Carrier. So konnten bis Mitte 2004 zu mindestens 17
deutschen Flughédfen Fliige aus europaischen Schliis-
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seldestinationen nach Deutschland gebucht werden.
Allein in Berlin waren 14 Low-Cost-Airlines aktiv.

Die angespannte wirtschaftliche Lage in Deutschland
fuhrte einerseits zu einem leichten Riickgang der
Reiseintensitdt der Deutschen, andererseits brachte
die Entspannung der globalen Sicherheitslage einen
Anstieg der Auslandsreisen zu Lasten des Inlands-
tourismus mit sich:¢

m  Der Anteil derer, die eine oder mehrere Urlaubsrei-
sen gemacht haben, sank gegentiber dem Vorjahr
von 76,8 % auf 74,4 % (Urlaubsreiseintensitdit).

m  Der Anteil der Deutschlandreisen an allen Urlaubs-
reisen der Deutschen verringerte sich gegentiber
dem Vorjahrvon 32,6 % auf 30,8 %, wihrend derje-
nige der Auslandsreisen von 67,4 % auf 69,2 %
stieg. Mit 45,3 Mio. Auslandsreisen im Jahr 2004
liegt diese Kennzahl auf einem Rekordhoch
(Deutschlandreisen: 20,1 Mio.).

Das Tourismusjahr 2004 wurde weiterhin geprdgt
durch:

m  Sporttourismus: z. B. Fuf3ball-Europameisterschaft
in Portugal, Olympische Sommerspiele in Athen;

m  neue Kunstwelten: z. B. Unterwasserhotel und
Skihalle in den Vereinigten Arabischen Emiraten,
Tropical Islands in Brandenburg;

m  neue Dimensionen in Luft- und Kreuzschifffahrt:
Airbus A380 im Bau, Queen Elisabeth I.

1.1.2 Nachfrageentwicklung

Dieleichte Erholung der ostdeutschen Tourismuswirt-
schaft aus dem Vorjahr konnte sich 2004 nicht nach-
haltig bestatigen. Zwar weist die Entwicklung der Uber-
nachtungen in den gewerblichen Beherbergungs-
betrieben 2004 im Vergleich zum Vorjahr mit-0,1 %
eine ,rote Null“fiir Ostdeutschland aus (von 58,41 auf
58,37 Mio.), doch stellt sich die Entwicklung in den
neuen Bundesldndern erstmals schlechter als im lb-

6  FUR 2005, S 2ff.
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rigen Bundesgebiet dar, wo sogar ein Plus von 0,9 %
verzeichnet werden konnte (von 256,7 auf259,0 Mio.).
Bemerkenswert ist, dass hier erstmals seit der Jahr-
tausendwende das Volumen des gewerblichen Beher-
bergungssektors wieder wachst und die Talsohle wo-
madglich durchschritten sein kénnte.

>>> Abb. 1

Abb. 1: Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben 1993-2004
(Index 1993 =100)

=100)
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Quelle: Statistisches Bundesamt

Entsprechend der obigen Ausfiihrungen ist der Markt-
anteil Ostdeutschlands an den gewerblichen Uber-
nachtungen des gesamten Bundesgebietes 2004
leicht zuriickgegangen. Somit ist der kontinuierliche
Aufholprozess der ostdeutschen Bundesldander ge-
geniiber dem restlichen Bundesgebiet zundchst ge-
stoppt. Zum einen ist dies auf den Ubernachtungs-
rickgang der ,Lokomotive“ Mecklenburg-Vorpom-
mern zurlickzufiihren. Entscheidender war im Jahr
2004 jedoch der boomende Stadtetourismus, welcher
allen voran den drei Stadtstaaten Berlin (+16 %),
Hamburg (+9 %) und Bremen (+8 %) zum Teil zwei-
stellige Zuwachsraten bescherte.

Marktanteil Ostdeutschland:

= ]993: 9,6 %
= 2000: 17,0 %
= 2001: 17,6 %
= 2002: 17,8 %
= 2003: 18,5 %
= 2004: 18,4 %
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Im bundesdeutschen Vergleich zeigt sich eine Dreitei-
lung der Bundesldnder: >>>Tab. 1

Die Stadtstaaten sind die eindeutigen Gewinner des
Tourismusjahres 2004.

Die Kiistenbundesldnder weisen durchweg
Ubernachtungsriickgdnge auf und gehéren somit zu
den Verlierern, was angesichts des ,Jahrhundert-
sommers*“ 2003 nicht allzu sehr Uberrascht. Aller-
dings hat gerade Mecklenburg-Vorpommern, im
Vorjahr noch mit einem Zuwachs von 5,4 % eines
der Wachstumsldnder, mit —3,6 % starke Verluste
hinnehmen miissen, wenngleich das Niveau von
2002 immer noch deutlich Giberschritten wird.

Die ubrigen Fldchenbundesldnder liegen zwischen
—-0,4 % und +4,2 % im Vergleich zum Vorjahr. Wéh-
rend Thiiringen mit einem Ubernachtungsriickgang
von 0,4 % im vierten Jahr in Folge negative Zahlen
schreibt, sich jedoch anschickt, die Verlustzone zu
verlassen, ist dieser Schritt Brandenburg schon
2004 gelungen (+0,6 %). In Sachsen wurden zwei
Jahre nach dem Hochwasser die negativen Auswir-

kungen mit einem Plus von 3,5 % nicht nur kompen-

siert, sondern mit 14,7 Mio. gewerblichen Uber-
nachtungen sogar ein Rekordhoch erreicht. Sach-
sen-Anhalt konnte 2004 zwar nicht mit der dynami-
schen Entwicklung in Hamburg Schritt halten und

rutscht im Rating somit vorerst auf den 14. Rang ab,

doch war es 2004 mit einer Zuwachsrate von 4,2 %
der Gewinner aller Fldchenbundesldnder.

Tab. 1: Ubernachtungen nach Bundesldndern 2003/2004 — gewerbliche Betriebe >9 Betten

Deutschland 315,1 -0,7 317,4 0,7
Bundeslander

Baden-Wiirttemberg 371 2 =28 373 2 0,7
Bayern 69,3 1 =18 69,4 1 0,1

Berlin 1.3 10 28 13,2 10 16.3
Brandenburg 84 1 -06 8,5 il 0,6
Bremen 1.3 16 1.7 147 16 8.3
Hamburg 5,4 13 6,5 59 13 93
Hessen 238 5 -3.2 239 5 04
Mecklenburg-Vorpommern 22,1 6 54 AR 6 -36
Niedersachsen 32.3 4 —2,0 315 4 -26
Nordrhein-Westfalen 3.0 3 =23 36,5 3 29
Rheinland-Pfalz 179 8 -03 179 8 -03
Saarland 2,1 15 04 2,1 15 0.8
Sachsen 14,2 9 54 14,7 9 35
Sachsen-Anhalt 5,4 14 0,8 5,6 14 4,2
Schleswig-Holstein 20,7 7 0,6 19,9 7 =37
Thiiringen 8,2 12 -13 8,1 12 -04

1)  Ubernachtungen Bremen ‘04 inkl. Camping, daAusweisung ohne Camping nicht méglich.

Quelle: Statistisches Bundesamt
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Ein Blick auf die nachfragestarksten Bundeslanderim
Langzeittrend zeigt in Bayern, Baden-Wurttemberg
und Nordrhein-Westfalen eine zyklische Bewegung,
die alle drei bis vier Jahre ihr Vorzeichen @ndert. Der-
zeit scheint es, als ob sie die Talsohle durchschritten
hdtten und wieder Zuwachse verzeichnen kénnten.
Bedenklich ist, dass Niedersachsen — mit Ausnahme

des Expo-Jahres 2000 — und Schleswig-Holstein von
dieser Struktur ausgenommen scheinen undihrenvon
Jahr zu Jahr zwar nur leichten, langfristig jedoch lei-
der stetigen und dauerhaften Marktanteilsverlusten
nach wie vor nichts entgegenhalten kénnen.

>>> Abb. 2

Abb. 2: Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben >9 Betten 1993-2004, Nachfragestarke Bundesldnder (in Millionen)
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Abb. 3: Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben >9 Betten 1993-2004, Barometer-Bundesidnder (in Millionen)
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Aus Abbildung 3 wird einmal mehr das Ende der auto-
matischen Wachstumsperiode in Mecklenburg-Vor-
pommern deutlich. Des Weiteren festigt Brandenburg
seine Positioninnerhalb der Barometer-Bundeslander
und zeigt bei Betrachtung der letzten zwdIf Jahre eine
weitaus dynamischere Entwicklung als etwa Sachsen-
Anhalt oder Thiringen. Wahrenddessen schldgt das
Saarland - seit diesem Jahr neu in die Langfristbe-
trachtung aufgenommen - einen relativ konstanten
Entwicklungspfad mit leichten Zuwéchsen ein.

Fazit:

Die Zuwachsraten in Ostdeutschland haben sich ab-
geflacht und zum Teil sogar umgekehrt. Das bisherige
»Zugpferd“ des Ostdeutschland-Tourismus, Mecklen-
burg-Vorpommern, wurde ebenfalls von dieser Ent-
wicklung erfasst. Das librige Bundesgebiet zeigte sich
2004 erstmals dynamischer als die neuen Lander. Es
wird immer deutlicher, dass Wachstumsraten im
Binnentourismus nur noch auf Kosten der Mitkonkur-
renten realisiert werden konnen und nicht mehr durch
eine Volumensteigerung insgesamt.

Allerdings diirfen diese auf den ersten Blick erniich-
ternden Feststellungen keineswegs zu einem Verza-
gen bzw. ,Kopfin den Sand stecken* fiihren. Vielmehr
mussen sie als Signal fur neue Initiativen und Innova-
tionen verstanden werden. Ein aktives und gezieltes
Marketing ist ein erster Schritt, sich Wettbewerbsvor-
teile zu erarbeiten. Hierbei sind die Service- und
Infrastrukturqualitdt sowie die Entwicklung von Ziel-
gruppenspezifischen Angeboten in diesem Zusam-
menhang zentrale Aufgabenfelder. Darliber hinaus bie-

s en- und Giroverband

tet die ErschlieBung ausléndischer Quellgebiete wei-
terhin die Méglichkeit einer Steigerung des Ubernach-
tungsvolumens in Ostdeutschland - Berlin, Hamburg
und Bremen machen es vor. Um der Bedeutung des
Inbound-Tourismus Rechnung zu tragen, widmet sich
—beginnend schon mit dem Jahresbericht 2004 - zu-
kiinftig ein eigenes Kapitel der Entwicklung des Aus-
landertourismus in Ostdeutschland auf Reisegebiets-
ebene (vgl. Kap. 11/3.1, S. 75).

1.1.3 Angebotsentwicklung

Nachdem das Wachstum des Bettenangebotes schon
seit der Jahrtausendwende sukzessive abgenommen
hat, kam es 2003 nahezu ganz zum Erliegen. Dieser
Trend verstarkte sich im vergangenen Jahr noch wei-
ter, so dass in Ostdeutschland 2004 ein Riickgang der
Kapazitdten um 0,7 % zu verzeichnen war. Diese Ver-
ringerung der Bettenkapazitaten ist ein Indiz fiir den
immer harter werdenden Wettbewerb und damit ein-
hergehende Marktbereinigungseffekte (z. B. Abbau
von Uberkapazitaten, Ausscheiden zu schwacher Leis-
tungstrager).

Bettenangebot Ostdeutschland:

= 2000: 483.000

= 2001: 491.000 (+ 1,7 %)
m 2002: 495.000 (+ 0,9 %)
= 2003: 494.000 (- 0,2 %)
= 2004: 490.000 (- 0,7 %)

Betrachtet man die Entwicklung der Betten in gewerbli-
chen Beherbergungsbetrieben auf der Ebene der Bun-

Tab. 2: Betten! in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Bundesldndern 2001-2004

Bundesland 2001 2002 2003 2004 Ver%dgg;;g {(]IZ )
Mecklenburg-Vorpommern 164.524 169.070 169.963 168.924 —0,6 %
Brandenburg 79.358 81.067 80.858 79.926 -1.2%
Sachsen-Anhalt 53.581 53.379 54.295 54.624 0,6 %
Sachsen 117189 115.764 115.770 115.908 0.1 %
Thiiringen 76.224 75.796 72.973 70.927 -28%
Schleswig-Holstein? 182.081 179.086 187530 177604 -53%
Niedersachsen 282.762 280.967 282.415 278.682 -13%
Saarland 15.665 15.947 15.833 15.213 -39%

1)  Betteninsgesamt am 31.12. eines Jahres
2)  Anderung der Meldemodalitéten. Vergleich mit Vorjahren nur eingeschrankt moglich.

Quelle: Statistische Landesamter
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Abb. 4: Durchschnittliche Betriebsgréf3e” nach Bundesldndern 1993-2004 (Betten pro Betrieb)
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1)  Betteninsgesamt am 31.12. eines Jahres

Quelle: Statistische Landesamter

desldnder, so wird deutlich, dass in nahezu allen Baro-
meter-Bundesldandern ein Abbau bzw. eine Stagnation
der Kapazitdten festzustellen ist. >>> Tab. 2 Seite 23

Sachsen-Anhalt und Sachsen als die Gewinner der
Nachfrageentwicklung hielten ihr Bettenangebot an-
ndhernd stabil bzw. bauten es sogar leicht aus. Dage-
gen war die Situation in Brandenburg und Mecklen-
burg-Vorpommern von einem leichten Abbau gekenn-
zeichnet. Wie schon im letzten Jahr stand die Verrin-
gerung des Bettenangebotes in Ostdeutschland vor
allem unter dem Einfluss eines starken Kapazitats-
rickgangsin Thiiringen, wo innerhalb der letzten drei
Jahre 6,4 % der Betten nicht mehr dem Markt zur Ver-
fugung standen.

Im Vergleich zu den lbrigen Barometer-Bundeslan-
dern kommen die ostdeutschen Bundeslanderjedoch
noch verhaltnismdRig glimpflich davon, denn in Nie-
dersachsen und Schleswig-Holstein setzte sich die
angedeutete Trendumkehr nicht fort. Das sehr stark
schwankende Bettenangebot in Schleswig-Holstein
darf an dieser Stelle nicht Giberbewertet werden, da
Anderungen der Meldemodalitdten einen Vergleich
nur sehr eingeschrankt moéglich machen.

Die durchschnittlichen Betriebsgréfien weisen auch 2004
keine gravierenden Veranderungen auf. >>> Abb. 4

—— Mecklenburg-Vorpommern
Thiringen
=—— Saarland

—— Sachsen
Schleswig-Holstein

Gerade Brandenburg, Sachsen und Thiiringen zeigen
ein konstantes Niveau. Auch in Mecklenburg-Vor-
pommern sind trotz des Kapazitatsriickgangs kaum
Veranderungen in der BetriebsgréRenstruktur zu ver-
zeichnen. Indessen setzte sich der Trend der letzten
Jahre in Sachsen-Anhalt fort. Hier stieg die durch-
schnittliche Betriebsgr6Re auf nunmehr 51 Betten pro
Betrieb an.

Demgegeniiberist das aus dem Langfristtrend hervor-
gehende kontinuierliche Wachstum der durchschnitt-
lichen Betriebsgrof3e in Niedersachsen und Schleswig-
Holstein zumindest voriibergehend gestoppt, wobeiim
nordlichsten Bundesland nach wie vor eine signifikant
niedrigere Betriebsgrof3e gegeben ist als in allen an-
deren Landern. Interessantist die Entwicklung im Saar-
land, welches, von einem relativ geringen Ausgangs-
niveau startend, inzwischen die zweitgroBte durch-
schnittliche Betriebsgré3e der Barometer-Bundeslan-
der aufweist.

1.1.4 Betten- und Zimmerauslastung

Die Bettenauslastung in den gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben Ostdeutschlands stieg auch 2004 wie-
der leicht an und liegt nun bei 32,6 %. Diese auf den
ersten Blick positive Entwicklung ist dabei nicht wie in
den vergangenen Jahren auf Zuwichse beim Uber-
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nachtungsvolumen zuriickzufiihren. Vielmehr hat die
jlingste Entwicklung ihre Ursache im Riickgang der
Bettenkapazitdten. Auch muss festgehalten werden,
dass sich die Schere zwischen Ostdeutschland und
dem Ubrigen Bundesgebiet beziiglich der Betten-
auslastung wieder geoffnet hat. Dort konnte der Ab-
wartstrend vorerst gestoppt und die Auslastung von
32,9 % auf 33,6 % angehoben werden. Es bleibt je-
doch abzuwarten, ob 2004 ein Ausnahmejahr darstellt
oder eine Trendumkehr einldutet. >>> Abb. 5

Abb. 5: Bettenauslastung in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben 1993-2004 (in Prozent)
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Wendet man nun den Blick auf die Auslastungsent-
wicklung der einzelnen Bundesldnder, so wird deut-
lich, dassim Jahr 2004 Mecklenburg-Vorpommern als
einziges ostdeutsches Bundesland erstmals ein Ab-
sinken des Auslastungswertes zu verzeichnen hatte
(von 35,7 % auf 34,5 %). Allerdings wird die positive
Entwicklungin Brandenburg (+0,4 Prozentpunkte) und
insbesondere in Thiiringen (+1,2 Prozentpunkte) le-
diglich durch eine Verringerung des Angebotes gene-
riert. Erfreulich ist der Entwicklungspfad in Sachsen-
Anhalt und Sachsen, wo das Hochwasserjahr 2002 of-
fensichtlich keine langfristigen Spuren in der Nach-
frage hinterlassen hat. Sachsen-Anhalt steht mit 28,4 %
im Vergleich der Barometer-Bundeslander zwarimmer
noch am schlechtesten dar, doch schlieBt es langsam
zu Brandenburg auf und ndhert sich der 30 %-Marke.
Dagegen nahm Sachsen nach drei Jahren wieder die
Spitzenposition im Osten ein (35,1 %). Die beiden
Kiistenlander Schleswig-Holstein und Niedersachsen
zeigten sich mit einer weiterhin negativ verlaufenden
Auslastungskurve unverandert. Das Saarland weist mit
36,7 % den hochsten Auslastungswert aller Barome-
ter-Bundeslander auf. >>> Abb. 6

Abb. 6: Auslastung aller Betten' in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Bundesldndern 1993-2004 (in Prozent)
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Nachdem die Zimmerauslastung der Hotellerie (siehe
Kasten) aufgrund der Reform der amtlichen Beher-
bergungsstatistik im Tourismusbarometer 2004 zum
ersten Mal mitin die Analyse einbezogen werden konn-
te, ist im vorliegenden Jahresbericht ein erster Ver-
gleich maéglich. Grund fur die Einfuhrung der Auslas-
tung auf Zimmerbasis war die Verzerrung der realen
Freikapazitdten durch die Bettenauslastung, bei der
ein durch eine Person belegtes Doppelzimmer als Frei-
kapazitdt gewertet wird. Die neue Kennzahl Zimmer-
auslastung blendet diese Verzerrung aus.

Betriebsarten der Hotellerie gemdf3
der amtlichen Statistik:

= Hotels,
= Hotels garnis,
m  Gasthofe,

= Pensionen

Mit Ausnahme von Mecklenburg-Vorpommern — hier
stellte sich trotz eines Kapazitatsabbaus keine Verbes-
serung ein — stieg die Zimmerauslastung in allen Ba-
rometer-Bundesldndern im Jahr 2004 gegentiiber
2003 an. Insbesondere Sachsen und Sachsen-Anhalt
stechen mit einer Verbesserung um 2,6 respektive 2,7
Prozentpunkte besonders positiv hervor. Im Vergleich
mit dem Bundesdurchschnitt der Zimmerauslastung
in der Hotellerie (38,6 %) sind Mecklenburg-Vorpom-
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mern und Sachsen {iberdurchschnittlich gut positio-
niert. Hier werden bis zu 161 Vollbelegungstage er-
reicht. >>>Tab. 3

Beschrdnkt man die Betrachtung ausschlieRlich auf die
Betriebsart Hotel, bringt der Vergleich der Zimmer-
auslastung mit dem Vorjahr zunachst keine neuen Er-
kenntnisse in Bezug auf die Rangfolge der gesamten
Hotelleriebranche, wozu auch Hotels garnis, Gaststat-
ten und Pensionen gehéren. >>> Abb. 7

Allerdings haben die Vollhotels im engeren Sinne eine
bessere Auslastung als die ibrigen Betriebstypen. Ge-
rade in Thiiringen und Mecklenburg-Vorpommern mit
Differenzen von 3,9 bzw. 4,2 Prozentpunkten weisen

Abb. 7: Zimmerauslastung der Hotels 2003/2004 (in Prozent)
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Quelle: Statistisches Bundesamt

Tab. 3: Betriebe, Zimmer" und Zimmerauslastung der Hotellerie?’ nach Bundesldndern 2003/2004

Bundesland Betriebe
Hotellerie
2003 2004
Mecklenburg-Vorpommern 1.279 1.279
Brandenburg 1.095 1.081
Sachsen-Anhalt 866 853
Sachsen 1.815 1.775
Thiiringen 1185 1.153
Schleswig-Holstein 1.518 1.466
Niedersachsen 3.602 3573
Saarland 232 217

1)  Betriebe und Zimmer insgesamt am 31.12. eines Jahres.
2) Hotels, Hotels garnis, Gasthtfe, Pensionen.

Quelle: Statistisches Bundesamt

Gastezimmer Zimmerauslastung
Hotellerie Hotellerie (in %)
2003 2004 2003 2004
36.013 35.485 45,2 441
24.886 24.270 34,0 352
20.775 20.361 31,7 344
45170 44121 38,0 40,6
26.586 26.057 8815 35,1
32.033 30.110 376 38,5
83.907 82198 31,8 333
5514 5.361 40,3 42,8
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demnach die Hotels garnis (nur in Mecklenburg-Vor-
pommern), Gasthofe und Pensionen bedeutend
schlechtere Zimmerauslastungswerte auf als die Ho-
tels. Ein Niveau von mitunter weniger als 25 % offen-
bart bei diesen Betriebsarten tiefgehende strukturel-
le Probleme.

1.1.5 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Der Touristische Regionalentwicklungsindex (TRIX)
wurde speziell fur das Tourismusbarometer geschaf-
fen, um die Entwicklung der zwei wichtigsten Schlus-
seldaten, der Ubernachtungen und der Bettenaus-
lastung, in anschaulicher Form miteinander zu ver-
kniipfen und darzustellen. Wahrend bislang die abso-
luten Werte und ihre Entwicklung tiber die letzten Jah-
re im Mittelpunkt standen, geht es im TRIX um die re-
lativen Verdanderungen von einem Jahr zum anderen.
Die nachfolgende Matrix des TRIX unterscheidet vier
Gruppen:

m 1. Stabilisierer:
Ubernachtungen und Auslastungen sind in einem
Jahrum x % gestiegen.

= 2. Expandierer:
Ubernachtungen sind gestiegen, die Auslastung ist
gesunken.

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

m 4. Problemfille:
Ubernachtungen und Auslastung sind gesunken.

Durch die Erweiterung des Tourismusbarometers auf
Schleswig-Holstein, Niedersachsen und das Saarland
kénnen nun auch die dortigen Entwicklungen seit
1999 in die Betrachtung einbezogen werden.

Ergebnis und Bewertung

Der TRIX fur die Jahre 2001-2004 illustriert die be-
schriebenen Entwicklungen: Steil nach oben zeigen-
de Verdnderungsraten bei Ubernachtungen und Aus-
lastungvon tiber 10 % gehoren derVergangenheitan.
Konsolidierung und ein harter Verteilungskampf un-
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tereinander sind dagegen aktueller denn je. Lediglich
besondere, im Falle der Flutkatastrophe 2002 drama-
tische, Ereignisse fiihren noch zu Ausnahmesitua-
tionen.

Bereits 2001 kiindigte sich eine Trendwende an, als
die ersten ostdeutschen Bundesldnder aus dem
Stabilisierer-Quadranten herausfielen. Ein Jahr darauf
bestatigte sich diese Entwicklung mit z. T. erheblichen
Ubernachtungs- und Auslastungsriickgangen. Zwar
miissen die Folgen der Flutkatastrophe bei Sachsen
und Sachsen-Anhalt mitin die Bewertung einbezogen
werden, doch hatten auch Brandenburg und Thiirin-
gen schmerzhafte EinbuRen hinzunehmen. 2003
konnten die starken Verluste des Vorjahres zumindest
in Sachsen und Sachsen-Anhalt teilweise aufgefangen
bzw. kompensiert werden. Dartiber hinaus profitierten
alle Laindervom Jahrhundertsommer 2003, der fiir vie-
le den Urlaub im eigenen Land wieder attraktiver
machte.

Nachdem Mecklenburg-Vorpommern bis 2003 noch
jahrlich mehrals 5 % Wachstum bei den gewerblichen
Ubernachtungen und gleichzeitig eine Auslastungs-
steigerung verzeichnet hat, fiel das bisherige ,Zug-
pferd” des Ostdeutschland-Tourismus im Jahr 2004
zum ersten Mal deutlich ab. Dagegen zeigten sich die
Verlierer der letzten Jahre erheblich positiver, so dass
drei der funf ostdeutschen Lander den Sprung in den
Quadranten der Stabilisierer schafften. Des Weiteren
falltim Vergleich zum Vorjahr—mit Ausnahme der Aus-
reiRer — wieder eine gréRere Streuung der Bundes-
lander auf, wobei sich fast ausschlieBlich die Kiisten-
bundesldnder im Bereich der Konsolidierer und Pro-
blemfdlle befinden.

Zwarist davon auszugehen, dass sich die spezifischen
Konstellationen im TRIX lber kurz oder lang nicht
mehr im gleichen Umfang wie Ende der 90er Jahre
verdndern werden, doch verdeutlicht die jiingste Ent-
wicklung auch, dass durchaus noch dynamische Ver-
anderungen moglich sind. Gerade bei Mecklenburg-
Vorpommern bleibt im Jahr eins der Konsolidierung
der weitere Entwicklungspfad abzuwarten, wenn-
gleich der jiingste Ubernachtungsriickgang im Land
keine dramatische Dimension angenommen hat, son-
dern ganz einfach die Ankunft in der Normalitat si-
gnalisiert.
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Abb. 8: Zeitraffer-TRIX 2001-2004
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1.2 Entwicklungin den Reisegebieten’ -
Gewerblicher Sektor

1.2.1 Nachfrageentwicklung

Anhand der Ubernachtungsentwicklung in gewerbli-
chen Beherbergungsbetrieben nach Reisegebieten
wird die schon beschriebene Entwicklung des Jahres
2004 unterstrichen, wobei einige regionale Besonder-
heiten zu beobachten sind: >>> Karten 1+2

® |n Mecklenburg-Vorpommern kehrten sich die
Ubernachtungszuwdchse der letzten Jahre, gro3-
tenteils bedingt durch den schlechten Sommer 2004
und eine nach wie vor ungtinstige Ferienregelung,
ausnahmslos in Ubernachtungsriickgénge um.

Positiv hervorzuheben ist dennoch die Mecklenbur-
gische Schweiz und Seenplatte, die mehrals 10 %
der Ubernachtungszuwcichse aus dem Vorjahr hal-
ten konnte. Ohnehin kommt dieser Region der Trend
zu Kurz- bzw. Zweit- und Drittreisen besonders
entgegen. >>>Tab. 4

In Brandenburg sind die Vercinderungen zum Vor-
jahr aufgrund der noch nicht abgeschlossenen
Gemeindegebietsreform nur eingeschrdnkt mitein-
ander vergleichbar. Insgesamt Idsst sich jedoch eine
positive Entwicklung erkennen. So erhéhte sich die
Anzahl der Reisegebiete mit Ubernachtungs-
zuwdchsen von zwei (2002) tber fiinf (2003) auf
nunmebhr sieben Reisegebiete.

Karten 1+2: Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Reisegebieten 2003/2004 (in Prozent)

Entwicklung in %

u =15

B 10 bis< 15 -5 bis<= 0

B 5bis< 10 M-10 bis< -5
Obis< 5 ® <-10

Quelle: dwif 2005, Daten der amtlichen Statistik

7 Abgrenzung der Reisegebiete gemald amtlicher Beherbergungsstatistik, in einigen
Fallen nicht identisch mit den geografischen Abgrenzungen der regionalen Tourismus-
verbande (siehe dazu Tourismusbarometer, Jahresbericht 2004).
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m In Sachsen-Anhalt ergibt sich ein Stid-Nord-Gefdlle.

Konnten vor allem der Harz sowie das Reisegebiet
Halle, Saale-Unstrut — insbesondere durch den
Boom im Stddtetourismus — mit Zuwédchsen um
jeweils 8 % aufwarten, so verloren die nérdlichen
Nachbarn nach gutem Vorjahr leicht an Boden.

Somit ist auch die positive Entwicklung auf Landes-

ebene dahingehend zu relativieren, dass aus-
schlief3lich die oben genannten Reisegebiete mit
grofsen Ubernachtungsvolumina den Landeswert
nach oben zogen.

m In Thdringen stellt sich die Situation genau entge-

gengesetzt dar. Hatte der Thiiringer Wald 2004
gegeniiber 2003 als einziges Reisegebiet einen

Tab. 4: Ubernachtungen nach Reisegebieten 2001-2004

Mecklenburg-Vorpommern

Mecklenburgische Ostseekiiste 48106  5.0455
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte 2.712,7  2.890,9
Riigen/Hiddensee 5.076,1  5.450,6
Vorpommern 6.083,7 6.512,6
\Westmecklenburg 1.076,7  1.106,0
Brandenburg'

Barnimer Land 7439 743,2
Dahme-Seengebiet 5538 526,1
Elbe-Elster-Land 2075 192,8
Flaming 11774 11087
Havelland 7181 674,7
Markisch Oderland 7229 7227
Niederlausitz 3199 3073
Oder-Spree-Seengebiet 8335 8841
Potsdam 668,9 551,4
Prignitz 331,6 3215
Ruppiner Land 9246 902,2
Spreewald 9371 911,0
Uckermark 689,5 655,7
Sachsen-Anhalt

Altmark 396,2 381,7
Anhalt-Wittenberg 910,4 902,5
Halle, Saale-Unstrut 1.0388  1.0024
Harz und Harzvorland 20576  2.0238
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 1.150,1 1.054,5
Sachsen

Chemnitz 4275 398,2
Dresden 24924 2100,0

5.475,7
3.246,4
5.596,9

2.073,7
1.063,7

5.192,5 8.5 =B/

3.204,6 12,3 =13

5.390,4 2,1 =37

6.631,1 6.444,6 1.8 -28
11901 1.118,5 76 -6,0
750,8 740,3 1.0 -14
5178 500,5 -16 =83
183,2 196,2 =50 1
1.063,6 oes) 2 =41 =07
534,6 585,5 -6,5 =11
705,3 6755 -24 -42
2859 289,2 -02 1.2
914.9 950,2 8i5 39
666,2 671,5 1.9 0.8
284,4 300,2 -38 5,3
967,0 959,0 42 -08
9016 916,5 =33 1.7
6775 7175 33 5,
419,7 414,0 10,0 =14
910,2 908,3 09 -02
939,7 1.013,0 -6,2 78
22389 25 8,0

1.058,3 09 =05

3928 4101 -1.4 44
2.639,0 11,9 12,3

2.350,0

Riickgang der Ubernachtungen zu verzeichnen,
driickte er aufgrund der 3,8 Mio. Ubernachtungen
den Durchschnittswert des Landes in den Negativ-
bereich.

In Sachsen stieg Dresden nach der Flut 2002 wie
»Phoénix aus der Asche®. Jdhrliche Verdnderungs-
raten von rund 12 % in den letzten beiden Jahren
sind als grofSer Erfolg zu werten. Ein Sorgenkind
Sachsens ist dagegen das Vogtland. Dort mussten
analog zum Thiiringer Wald im vierten Jahr in Folge
Verluste gemeldet werden, wéihrend das (brige
Sachsen — mit Ausnahme des Reisegebietes Ober-
lausitz/Niederschlesien — den Aufwdrtstrend aus
2003 fortsetzte.

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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Fortsetzung von Seite 31>

Reisegebiet Ubernachtungen (in Tausend) Veranderung (in %)  Veranderung (in %)
2001 2002 2003 2004 2002/2003 2003/2004
Erzgebirge 2.663,4 2.428,7 2.526,5 2.560,2 4,0 1.3
Leipzig 1.433,4 1.4871 1.611,8 1.7575 8.4 9,0
Oberlausitz/Niederschlesien 1.406,0 1.398,4 1.475,3 1.474,4 53 =01
Sachsische Schweiz 1.351,7 1.154,9 1.261,9 1.304,9 9.3 34
Sachsisches Burgen- u. Heideland 1.508,0 1.499,1 1.561,4 1.582,9 4,2 14
Sachsisches Elbland 1.491,5 1.374,5 1.394,8 1.451,6 1,5 41
Vogtland 1.542,5 1.454,4 1.415,2 1.303,8 -26 =78
Westsachsen 2213 2184 250,1 259,7 14,5 3.8
Thiiringen
Nordthiiringen 7974 759,0 756,9 770,2 =03 1,7
Ostthiiringen 436,1 390,9 400,9 413,6 2,6 3.2
Saaleland 21449 2.022,3 2.055,5 2.096,5 1,6 2,0
Thiringer Kernland 1.064,4 1.066,3 1.039,3 1.066,3 =205 2,6
Thiiringer Wald 4.342,6 4.0479 3.922,2 3.796,7 -3 -32
Schleswig-Holstein
Nordsee 77182 7.490,1 7660,8 7.440,2 2.3 -29
Ostsee 8.734,4 8.754,3 8.771,7 8.353,2 0,2 -48
Holsteinische Schweiz 815,2 7971 760,9 706,1 -49 -72
Ubriges Binnenland 3.625,2 34934 3.474.6 3.413)1 =05 -1.8
Niedersachsen
Braunschweiger Land 1.084,7 1.099,7 1.220,7 1.144,0 11,0 -6,3
Emsland-Grafschaft Bentheim 1.648,4 1.646,4 1.628,3 1.615,1 -1 -08
Hannover-Hildesheim 2.783,0 2.619,9 2.705,3 2.7571 33 19
Harz 4.220,5 3.968,7 3.793,6 3.460,6 —-44 -88
Liineburger Heide 5.326,5 51418 4.821,0 47415 =.6:2 -16
Mittelweser 484,2 4721 483,2 4739 24 -19
Nordseekiiste? 6.172,8 5.899,0 5.769,7 5.723,4 =22 -06
Oldenburger Land 440,8 445,3 428,2 439,5 -38 2,6
Oldenburger Miinsterland 3034 351,2 340,2 368,9 =31 8.4
Osnabriicker Land 1.611,0 1.628,7 1.644,0 1.604,9 09 -23
Ostfriesische Inseln 5.460,0 5.323,8 5.204,7 5.011,9 =22 =37
Ostfriesland 1.146,4 1.169,7 1.128,3 1.106,3 -35 -19
Unterelbe-Unterweser 606,9 6276 589,0 572,0 =6:2 =29
Weserbergland-Siidniedersachsen ~ 2.796,1 2.775,8 2.740,6 2.681,2 =13 =22
Saarland®
Stadtverband Saarbriicken 483,6 4584 461,4 500,9 0,7 8.6
Landkreis Merzig-Wadern 574,0 579.3 549,7 5385 =51 -20
Landkreis Neunkirchen 2222 2161 200,3 2019 =73 0.8
Landkreis Saarlouis 2331 243,3 262,1 2438 78 -70
Saarpfalz-Kreis 380,1 342,7 341,7 339,0 -03 -08
Kreis St. Wendel 267,6 252,6 2511 255,9 -0,6 1,9

1)  Auf Grund einer Gemeindegebietsreform sind die brandenburgischen Werte nur eingeschrankt mit den VVorjahren vergleichbar.
2)  inkl. Stadt Bremerhaven.
3)  Im Saarland Nutzung der Landkreisdaten fur die Tourismusarbeit.

Quelle: Statistische Landesamter
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Karten 3+4: Ubernachtungsintensitéten nach Reisegebieten 2003/2004

Obernachtungen pro 100 Einwohner und Jahr

. = 1.000
B 500 bis<1.000
B coobis< 800

400 bis < 600
200 bis < 400
=200

Quelle: dwif 2005, Daten der amtlichen Statistik

Stellt man die Ubernachtungen in Relation zur Einwoh-
nerzahl,? so zeigt sich in der Ubernachtungsintensitat
(= Anzahl der Ubernachtungen pro 100 Einwohner und
Jahr) ein GrobmaR fiir die Bedeutung, die der Uber-
nachtungstourismusfiir die Bevélkerung der Region als
Beschéftigungsfaktor und Einkommensquelle hat—na-
tiirlich ebenfalls fiir die ,,Belastung”, die vom Ubernach-
tungstourismus unter Umstdnden ausgehen kann.

Trotz der Ubernachtungsriickginge verteidigten die
drei Kiistenreisegebiete Vorpommern, die Mecklen-
burgische Schweiz und Seenplatte sowie allen voran
Rigen/Hiddensee die Spitzenpositionen bei der Be-
deutung des Ubernachtungstourismus in Ostdeutsch-
land. Im Stiden hat die Séchsische Schweiz mittlerweile
wieder mehrals 900 Ubernachtungen pro 100 Einwoh-
ner und Jahr, so dass sie sich dieser Spitzengruppe
anndhert. Weiterhin waren im Jahr 2004 signifikante
Anstiege dieser Kennzahl in den Reisegebieten Harz
und Harzvorland sowie Dresden zu beobachten, wo-

8 Grundlage fir die Einwohnerzahl sind die aktuellsten verfiigbaren Daten mit Sand
vom 31.12.2003.

hingegen die Bedeutung des Ubernachtungstourismus
im Vogtland seit mehreren Jahren kontinuierlich ab-
nimmt. >>> Karten 3+4

1.2.2 Angebotsentwicklung

Der GroRteil der ostdeutschen Regionenistauch beim
touristischen Angebot in eine Konsolidierungsphase
eingetreten. So sind viele Reisegebiete durch ein
Wachstum der Bettenkapazitdten in einem und einen
Riickgang ebendieser im darauf folgenden Jahr ge-
kennzeichnet. Kontinuierliche positive Veranderungs-
raten weisen in den letzten Jahren dagegen nur noch
eine Hand voll Regionen auf. Herauszuheben sind da-
bei Harz und Harzvorland, Leipzig, das Erzgebirge, die
Mecklenburgische Ostseekiiste, die Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte sowie Westsachsen, das 2004
mit 7,3 % die hochste Wachstumsrate der ostdeut-
schen Reisegebiete aufwies. >>>Tab. 5
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Tab. 5: Bettenangebot nach Reisegebieten 2001-2004

Reisegebiet Betten” Veranderung (in %) ~ Veranderung (in %)
2001 2002 2003 2004 2002/2003 2003/2004

Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste 36.708 37257 37996 38.361 2,0 1,0
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte 24.873 25.686 25.812 26.109 0.5 1,2
Rligen/Hiddensee 42.385 42.772 42.869 42.421 0,2 -1,0
Vorpommern 49,994 52.547 52.568 51.474 0,0 -2
Westmecklenburg 10.564 10.808 10.718 10.559 -08 =15
Brandenburg?
Barnimer Land 6.491 6.386 6.166 6.448 -34 4.6
Dahme-Seengebiet 5313 5.313 5116 4.985 =37 -26
Elbe-Elster-Land 2.044 2105 2.029 2.078 -36 24
Flaming 9.261 9.721 9.535 8.600 -19 —9)8
Havelland 7418 7408 6.587 7028 — 11,1 6,7
Markisch Oderland 5.260 5.408 5473 5.544 1,2 1,3
Niederlausitz 4.387 4.463 4150 4118 -70 -08
Oder-Spree-Seengebiet 9.293 9.516 9.699 9.558 1.9 =18
Potsdam 3.934 4.044 4730 4.941 170 45
Prignitz 2.838 2.972 2.694 2.701 -94 0,3
Ruppiner Land 9.037 9.340 10.247 9.705 9,7 -53
Spreewald 8.191 8.214 8.153 8.105 =07 -06
Uckermark 5.891 6.177 6.279 6.115 1,7 — 2,6
Sachsen-Anhalt
Altmark 4.064 3.929 4106 4.098 45 -02
Anhalt-Wittenberg 9.838 9.563 9.307 9.368 =27 0,7
Halle, Saale-Unstrut 10.986 10.562 10.584 10.458 0,2 —1,2
Harz und Harzvorland 18.372 19.123 19.785 20.340 515 2.8
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 10.321 10.202 10.513 10.360 3.0 =15
Sachsen
Chemnitz 4176 4210 4.788 4184 19 —24
Dresden 15.526 15.314 15.236 15.771 =03 615
Erzgebirge 22.369 22.140 22.496 22.688 1,6 09
Leipzig 11.267 11.197 11.310 11.545 1,0 2,1
Oberlausitz/Niederschlesien 14.437 14.202 14.312 13.995 0.8 -22
Sachsische Schweiz 9.946 9.883 9.709 9.694 -18 -02
Sachsisches Burgen- und Heideland ~ 15.783 15.413 14.844 15.162 =37 2,1
Sachsisches Elbland 10.854 10.725 10.611 10.509 =1 -10
Vogtland 10.265 10.161 9.720 9.656 -43 =07
Westsachsen 2.566 2.519 2.520 2.704 0,0 73
Thiiringen
Nordthiringen 8.744 8.107 8.073 7653 -04 =52
Ostthiringen 5.698 5.736 5.543 5.237 -34 -55
Saaleland 17733 17.807 17.291 16.988 -29 -1.8
Thiiringer Kernland 9.230 9.222 9.028 9137 =21 12
Thiiringer Wald 34.817 34.924 33.038 31.912 -54 -34
Schleswig-Holstein®
Nordsee 62.631 63.247 64.873 63.378 2,6 =23
Ostsee 74.543 74.501 74.348 73176 -02 -16
Holsteinische Schweiz 7569 7.485 7.383 6.730 -14 —-88
Ubriges Binnenland 31.285 30.965 30.629 30.828 -11 0,6

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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Reisegebiet Betten" Veranderung (in %)  Verénderung (in %)
2001 2002 2003 2004 2002/2003 2003/2004

Niedersachsen

Braunschweiger Land 10.427 10.387 10.459 10.041 0.7 -4,
Emsland-Grafschaft Bentheim 13.238 13.720 15.286 13.591 1,4 - 111
Hannover-Hildesheim 27181 27.786 27.305 27945 -17 2.3
Harz 33.241 32.321 31.447 30.535 —2.7 —2.9
Lineburger Heide 40.309 39.999 39.383 39.419 -15 01
Mittelweser 4.882 4.887 5.111 5.299 46 3,7
Nordseekiiste® 54.412 53.810 54.024 53.399 04 -12
Oldenburger Land 4313 4537 4.292 4545 -54 99
Oldenburger Miinsterland 3.581 4.087 3.777 3.983 —76 55
Osnabriicker Land 10.861 11.258 11.218 10.876 04 -3,0
Ostfriesische Inseln 41.943 40.930 41.710 40.605 1.9 -26
Ostfriesland 9.611 9.615 9.670 10.120 0,6 4,7
Unterelbe-Unterweser 7200 6.303 6.334 6.146 0,5 —3,0
Weserbergland-Siidniedersachsen 22.987 22.751 23.941 23.775 52 -07
Saarland

Stadtverband Saarbriicken 4179 4.290 4.165 4.075 =29 =27
Landkreis Merzig-Wadern 3.295 3.447 3.602 3.467 4,5 —3,7
Landkreis Neunkirchen 1.309 1.308 1.091 1.072 - 16,6 -1,7
Landkreis Saarlouis 2.066 2.078 2127 2.048 24 =37
Saarpfalz-Kreis 2.622 2.620 2.537 2.345 -32 -76
Kreis St. Wendel 2194 2.204 2.311 2.206 49 -45

1)  Betteninsgesamt am 31.12. eines Jahres.

2)  Auf Grund einer Gemeindegebietsreform sind die brandenburgischen Werte teilweise nur eingeschrankt mit den Vorjahren vergleichbar.

3)  Betteninsgesamt am 1.7. eines Jahres.
4)  inkl. Stadt Bremerhaven.

Quelle: Statistische Landesamter

Problematisch stellt sich die Entwicklung in Ostthi-
ringen und Nordthiringen dar, wo sich trotz leichter
Ubernachtungszuwichse der Trend der vorigen Jahre
fortsetzt und weiterhin ein Riickgang der Kapazitdten
um Uber 5% zu registrieren ist. Die Veranderungen in
Brandenburg kénnen aus den bekannten Griinden der
Gemeindegebietsreform nur sehr eingeschrénkt in die
regionale Analyse einbezogen werden. Somit sind die
Extremwerte im Havelland, dem Flaming, dem Ruppiner
Land und in Potsdam fur die Jahre 2003 und 2004 un-
ter Vorbehalt zu betrachten. >>> Karten 5+6

Insgesamtverringerte sich die Bettenkapazitatin 22 der
38 ostdeutschen Reisegebiete.

Vergleichbar zur Ubernachtungsintensitt stellt die
Bettenintensitdt eine Beziehung zwischen der Einwoh-
nerzahl und der Anzahl der Gastebetten pro 100 Ein-
wohner her. >>> Karten 7+8

Diese Kennzahl zeigt seit einiger Zeit ein relativ kon-
stantes Bild. Im Vergleich zum Vorjahr stieg sie ledig-
lich im Thuringer Kernland mit Erfurt als stadtisches
Zentrum sowie in der Region Harz und Harzvorland
signifikantan. Insbesondere im Harz wird die steigen-
de Bedeutung des Tourismus damit untermauert. In-
teressant ist weiterhin, dass die Reisegebiete Riigen/
Hiddensee, Vorpommern und Westmecklenburg einen
Riickgang der Bettenkapazitaten verzeichneten, je-
doch eine konstante bzw. leicht steigende Betten-
intensitat. Diese Besonderheit ist auf den anhalten-
den Bevdlkerungsriickgang in diesen Regionen zu-
rickzufiihren. Die extrem hohe Bedeutung des Tou-
rismus fiir Rigen/Hiddensee wird durch nunmehr 58,3
Betten pro 100 Einwohner — das mit Abstand hdchste
Niveau in Ostdeutschland - unterstrichen. Innerhalb
der Barometer-Bundesléander weisen nur die Ostfrie-
sischen Inseln mit einer Bettenintensitatvon iber 230
einen hdheren Wert auf. Gefahrliche Dimensionen in

35



36

. )
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2005 Das Konjunkturbarometer n

Karten 5+6: Entwicklung der Anzahl der Betten in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Reisegebieten
2003/2004 (in Prozent)

Verdnderung im Vergleich zum Vorjahr in %:

Bl =15 Obis<5
B 10bis<1s5 5 bis<0
5 bis <10 <5

Quelle: dwif 2005, Daten der Statistischen Landesamter

Karten 7+8: Bettenintensitdt nach Reisegebieten 2003/2004 (Betten pro 100 Einwohner)

Betten pro 100 Einwohner:
m =10 4bis<6
W sbis<10 2bis<4
B sbis<s <2

Quelle: dwif 2005, Daten der Statistischen Landesamter
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Bezug auf eine flaichendeckende Belastung durch den
Tourismus sind in den ostdeutschen Regionen dem-
entsprechend nicht gegeben.

Die héchsten Werte bei der durchschnittlichen Be-
triebsgroBe finden sich auch 2004 in den Stadten
Leipzig (128,3), Potsdam (107,4), Dresden (101,1)
und Chemnitz (87,2). Gefolgt wird diese Gruppe
vom Barnimer Land und dem Dahme-Seengebiet,
die von ihrer Lage in Berlinndhe profitieren, sowie
der Mecklenburgischen Ostseekiiste mit Werten
von Uber 70 Betten. Die im GroRen und Ganzen kon-
stante Entwicklung der durchschnittlichen Be-
triebsgroBe in Ostdeutschland spiegelt die Stagna-
tion der Kapazitatsentwicklung wider. Erwdhnens-
wert ist lediglich der Anstieg der BetriebsgroRe in
Ostthuringen auf inzwischen tiber 50 Betten pro
Betrieb. Bei abnehmenden Betten- und Betriebs-
zahlen deutet diese Entwicklung gerade auf das
Ausscheiden kleinerer Beherbergungsbetriebe hin,
die sich nicht mehr rentabel am Markt halten konn-
ten. >>> Karten 9+10

k assen-=- und G ir
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Tabelle 6 sowie die Karten 11+12 illustrieren die un-
terschiedlichen Erfolge bei der Bemiihung der einzel-
nen Regionen um die Erh6hung der Bettenauslastung.
Im Vergleich zum Vorjahr konnten mehr als zwei Drit-
tel der ostdeutschen Reisegebiete eine Steigerung der
Auslastungszahlenvermelden. Auch hat sich die Grup-
pe der Regionen mit Werten von unter 25 % von 5
(2003) auf 3 (2004) verkleinert. Zwar ist diese Entwick-
lung positivzu werten, doch darf sie nicht dariiber hin-
wegtduschen, dass das Auslastungsniveau in vielen
ostdeutschen Reisegebieten noch immer unbefriedi-
gendist. >>>Tab. 6 / Karten 11+12

Betrachtet man die einzelnen Reisegebiete naher, sind
die Gewinner in Ostdeutschland die Regionen Halle,
Saale-Unstrut (+9,9 %) und Dresden (+8,5 %). Dariiber
hinaus konnte Ostthiiringen die Bettenauslastung um
9,4 % steigern und somit erstmals seit vier Jahren
wieder die 20-%-Hiirde nehmen. Negative Verdnde-
rungsraten von 5,3 bis 6,8 % gibt es an der Mecklen-
burgischen Ostseekiiste, im Vogtland und in West-
mecklenburg.

Karten 9+10: Durchschnittliche Betriebsgréfse gewerblicher Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2003/2004
(Betten pro Betrieb)

Betten pro Betrieb:
[ | =90
M 30 bis <90
W 7obis<a0

I sobis<70

50 bis < 60
=50

Quelle: dwif 2005, Daten der Statistischen Landesamter
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Karten 11+12:  Bettenauslastung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Reisegebieten 2003/2004 (in Prozent)

Auslastung in %

= =40 25 bis <30
B :sbis<ao <25
[ 30bis<3s

Quelle: dwif 2005, Daten der Statistischen Landesamter

Tab. 6: Bettenauslastung nach Reisegebieten 2001-2004

Mecklenburg-Vorpommern

Mecklenburgische Ostseekiiste 36,0 3 39,7 370 6.4 -6,8
Mecklenburg. Schweiz u. Seenplatte 314 31,2 34,5 33,7 10,6 -23
Riigen/Hiddensee 33,1 35,0 35,7 34,6 2,0 =3
Vorpommern 33,7 34,4 34,5 34,2 0,3 -09
Westmecklenburg 284 28,0 304 28,8 8.6 =153
Brandenburg?

Barnimer Land 314 321 33,2 32,0 34 -36
Dahme-Seengebiet 28,6 271 274 272 1.1 -0,7
Elbe-Elster-Land 278 25,4 23,9 258 =59 79
Flaming 348 Biks 30,0 31,7 -48 5,7
Havelland 26,5 24.6 22,3 22,3 -93 0.0
Markisch Oderland 377 36,7 354 334 -35 -56
Niederlausitz 20,0 19,0 19,2 18,7 11 -2,6
Oder-Spree-Seengebiet 24,6 25,3 26,1 272 32 472
Potsdam 46,6 378 38,8 38,2 26 =15
Prignitz 32,0 30,3 29,5 30,3 -26 2,7
Ruppiner Land 28,0 270 26,3 26,4 =25 04
Spreewald 31,3 30,7 29,8 309 —29 3,7
Uckermark 321 29,8 293 321 =17 9,6
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Reisegebiet

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- u. Heideland
Sachsisches Elbland
Vogtland

Westsachsen

Thiiringen

Nordthiringen
Ostthiringen

Saaleland

Thiringer Kernland
Thiringer Wald
Schleswig-Holstein®
Nordsee

Ostsee

Holsteinische Schweiz
Ubriges Binnenland
Niedersachsen
Braunschweiger Land
Emsland-Grafschaft Bentheim
Hannover-Hildesheim

Harz

Lineburger Heide
Mittelweser

Nordseekiiste®
Oldenburger Land
Oldenburger Miinsterland
Osnabrticker Land
Ostfriesische Inseln
Ostfriesland
Unterelbe-Unterweser
Weserbergland-Stidniedersachsen
Saarland

Stadtverband Saarbriicken
Landkreis Merzig-Wadern
Landkreis Neunkirchen
Landkreis Saarlouis
Saarpfalz-Kreis

Kreis St. Wendel

1)  Betteninsgesamt am 31.12. eines Jahres.

r

Sp

2000

26,7
254
258
30,7
30,5

28,0
44,0
32,6
34,9
26,7
372
26,2
376
41,2
23,6

25,0
21,0
331
31,6
34,2

33.8
321
29,5
318

29,1
33,8
279
34,5
36,1
28,0
311
28,8
26,6
40,4
358
33.2
24,2
34,3

31.8
478
301
30,8
39,6
329

arkassen

Bettenauslastung” (in %)

2001

26,1
25,1
25,7
29,4
28,1

259
376
30,1
36,4
270
32,0
26,6
351
39,2
23,7

24,6
18,8
31.3
31,5
31.9

324
32,2
29,2
30,9

29,0
33,2
26,3
33.3
35,0
26,5
30,0
274
25,0
40,6
353
32.9
23,3
33,2

29,5
46,1
45,2
321
34,2
314

2002

28,0
26,8
24,3
28,7
277

253
42,2
30,7
39,3
28,3
35,5
28,5
359
39,6
26,8

25,7
19,2
31,7
311
31.2

30,5
30,6
26,5
29,2

321
31.9
26,0
32,3
33,2
26,1
7919
26,6
23,0
39,8
34,8
31.7
23,8
311

30,7
41,4
50,8
35,0
353
30,5

2003

28,2
26,8
26,7
30,4
277

26,9
45,8
30,9
41,7
28,9
36.9
28,6
378
370
26,3

27,0
21,0
336
321
32,0

30,9
30,2
275
29,4

30,9
32,4
275
30,5
329
25,2
30,3
26,8
25,7
39,8
32,9
30,2
25,1
30,7

333
41,5
50,4
319
379
31,6

n

G irove

r b and

Veranderung (in %) ~ Veranderung (in %)

2001/2002

13
6.8
-54
-24
-14

=23
12,2
2,0
8.0
4.8
10,9
71
23
1.0
131

4,5
2,1
1.3
-13
-22

=59
-50
=@
=5z

10,7
=39
=1
-3.0
=B
=13
-04
=29
-80
-20
=14
-3,6
=5
-6,3

41
-10.2
12,4
9.0
3.2
=28

2)  Auf Grund einer Gemeindegebietsreform sind die brandenburgischen Werte teilweise nur eingeschrankt mit den Vorjahren vergleichbar.

3)  Betteninsgesamt am 1.7. eines Jahres.
4)  inkl. Stadt Bremerhaven.

Quelle: Statistische Landesamter

2002/2003

0.7
0.0
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0.0

6.3
8.5
0.7
6,1
2]
38
0.4
53
-6,6
=19

5/
9.4
6.0
3.2
2,6

1.3
=13
38
0.7

=3,/
1.6
58
-56
-09
-34
1.2
0.8
17
0.0
=59
-4,7
5,5
=13

8.5
0.2
-08
-89
74
36

39
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Allerdings muss einmal mehrangemerkt werden, dass
die groftenteils positiven Entwicklungen nicht etwa
durch einen Anstieg der Ubernachtungszahlen hervor-
gerufen wurden, sondern haufig durch Marktbereini-
gungseffekte. Um zukiinftig eine steigende Auslas-
tungskurve auch bei konstanten oder leicht zuneh-
menden Bettenkapazitdten zu realisieren, miissen die
Potenziale noch gezielter abgeschopft werden. Eine
intensive Analyse der Zielgruppe, daraus resultieren-
de MarketingmaRBnahmen und sténdige Qualitatskon-
trollen/-verbesserungen sind wichtige Voraussetzun-
gen zur Zielerreichung.

Die Zimmerauslastung der Hotellerie — Hotels, Hotels
garnis, Gasthofe und Pensionen —zeigte sich noch po-
sitiver als die Bettenauslastung und stiegin rund 80 %
aller Reisegebiete Ostdeutschlands an.

>>>Tab. 7

Besonders erfreulich entwickelte sich die Region Harz
und Harzvorland, die auch mit einer leichten Kapazi-
tatserhohungin der Hotellerie das Auslastungsniveau
im Vergleich zum Vorjahr um mehr als 10 % erhdhen

Das Konjunkturbarometer n

konnte (2003: 35,0 %, 2004: 38,6 %). Die weiteren
Gewinner des Jahres 2004 stammen ebenfalls, wie
schon auf der Landerebene angedeutet, aus Sachsen-
Anhalt und Sachsen. Mit Steigerungsraten von {iber
10 % sind Dresden, das Sachsische Burgen- und Hei-
deland, das Sachsische Elbland und Halle, Saale-Un-
strut herauszuheben. Trotz teilweise erheblicher
Kapazitdtsriickgange in der Hotellerie mussten sich die
Mecklenburgische Ostseekiiste, die Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte sowie Westmecklenburg mit
negativen Veranderungsraten abfinden. Insgesamt
stehen die Kiistenreisegebiete mit Werten von liber
45 % neben den Stadten Dresden, Leipzig und Pots-
dam dennoch nach wie vor am besten da.

>>> Karten 13+14

Den Spitzenwertin Ostdeutschland hat 2004 Dresden
mit 56,2 % tibernommen. Dort war im letzten Jahr an
205 Tagen kein freies Zimmer mehr zu bekommen.
Zum Vergleich: In Niedersachsen hat kein Reisegebiet
Zimmerauslastungszahlen von 40 % oder mehr. Den
Hochstwert wies hier das Braunschweiger Land mit
38,6 % auf (141 Vollbelegungstage).

Karten 13+14: Zimmerauslastung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Reisegebieten 2003/2004 (in Prozent)

Auslastung in %
[ | =50

]
=

45 bis <50
40 bis <45
35 bis < 40

30 bis < 35
25 bis <30
<25

Quelle: dwif 2005, Daten der Statistischen Landesamter
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Tab. 7: Betriebe, Betten und Zimmerauslastung der Hotellerie nach Reisegebieten 2003/2004

Mecklenburg-Vorpommern

Mecklenburgische Ostseekiiste 8.510 8.555 52,4 49,5 -55
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 5.941 5.663 391 370 —54
Riigen/Hiddensee 7645 1547 46,8 46,8 0.0
Vorpommern 10.508 10.331 448 45,2 09
Westmecklenburg 3.409 3.389 35,5 33,6 -54
Brandenburg”

Barnimer Land 1.340 1.302 3.3 28,1 -10,2
Dahme-Seengebiet 1178 1.094 40,0 41,0 25
Elbe-Elster-Land 529 597 22,7 2315 3B
Fldming 3.871 3.688 374 376 05
Havelland 1.901 2.009 30,4 315 36
Markisch Oderland 1.444 1.458 31,3 31,2 -03
Niederlausitz 1.321 1.289 26,4 25,7 =27
Oder-Spree-Seengehiet 2.369 2.343 31,0 321 35
Potsdam 2.086 2.085 43,7 45,7 4.6
Prignitz 922 879 331 379 14,5
Ruppiner Land 2.915 2.825 34,5 34,6 0.3
Spreewald 3172 3.053 32,7 35,6 8.9
Uckermark 1.838 1.648 34,4 415 20,6
Sachsen-Anhalt

Altmark 1.245 1.256 35,7 372 42
Anhalt-Wittenberg 3.607 3.560 28,6 30,1 52
Halle, Saale-Unstrut 4.988 4.707 272 32,1 18,0
Harz und Harzvorland 6.544 6.561 35,0 38,6 10,3
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 4.391 4.277 33,6 334 -06
Sachsen

Chemnitz 2.396 2.089 32,3 g8l 37
Dresden 7769 7657 50,7 56,2 10,8
Erzgebirge 8.117 7.837 35,2 35,2 0,0
Leipzig 6.125 6.078 50,6 54,0 6,7
Oberlausitz/Niederschlesien 4.415 4.257 318 33,0 3.8
Sachsische Schweiz 2.968 2.960 339 36,9 8.8
Sachsisches Burgen- und Heideland 5.555 5.454 28,7 321 11,8
Sachsisches Elbland 4.074 4.062 325 374 15,1
Vogtland 2.409 2.385 275 28,0 18
Westsachsen 1.342 1.342 370 370 0,0
Thiiringen

Nordthtringen 2.489 2.376 25,6 274 70
Ostthiringen 2.284 2126 28,8 30,6 6.3
Saaleland 6.273 6.233 354 38,1 76
Thiringer Kernland 3.978 4145 39,9 45 40
Thiringer Wald 11.562 11177 32,8 33,6 24
Schleswig-Holstein?

Nordsee 8.140 — 418 - -

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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Fortsetzung von Seite 41 »

Gastezimmer der
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Zimmerauslastung der Veranderung in %

Reisegebiet Hotellerie Hotellerie in %

2003 2004 2003 2004 2003/2004
Schleswig-Holstein?
Ostsee 12.097 - 40,2 - -
Holsteinische Schweiz 1.703 - 22,5 - -
Ubriges Binnenland 10.093 - 334 - -
Niedersachsen®
Braunschweiger Land = 5.591 = 38,6 =
Emsland-Grafschaft Bentheim - 2.934 - 31,0 =
Hannover-Hildesheim - 14.683 - 334 -
Harz — 8.471 — 33,3 —
Lineburger Heide - 12.908 - 309 -
Mittelweser - 2.161 - 30,5 =
Nordseekiste” - 7991 - 372 -
Oldenburger Land - 1.822 - 332 -
Oldenburger Miinsterland - 1.319 - 279 -
Osnabriicker Land - 3.533 - 38,5 -
Ostfriesische Inseln - 6.530 - 38,1 -
Ostfriesland - 3.871 - 354 -
Unterelbe-Unterweser - 2.506 - 30,0 -
Weserbergland-Siidniedersachsen - 8.734 - 272 -
Saarland®
Stadtverband Saarbriicken - 1.969 - 45,8 -
Landkreis Merzig-Wadern — 917 — 40,8 =
Landkreis Neunkirchen - 276 = 36,0 =
Landkreis Saarlouis - 915 - 40,7 -
Saarpfalz-Kreis = 793 = 44 =
Kreis St. Wendel - 491 - 40,8 -

1)  Auf Grund einer Gemeindegebietsreform sind die brandenburgischen Werte teilweise nur eingeschréankt mit den Vorjahren vergleichbar.

2)  Keine Daten fir Schleswig-Holstein 2004, da die Erfassung auf Schatzungen beruht.
3)  Keine Daten fir Niedersachen und Saarland 2003.
4)  ohne Stadt Bremerhaven, da nicht zu berechnen.

Quelle: Statistische Landesamter

1.2.3 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Zielstellung und Aufbau des Regionen-TRIX entspre-
chen dem des Lander-TRIXin Kapitel 1.1.5. Mit seiner
Hilfe 1dsst sich rasch und einfach ein Uberblick iiber
die Gewinner und Verlierer des letzten Jahres erzie-
len. Er kann damit auch als Frithwarnsystem verwen-
det werden, um auf problematische Entwicklungen in
einzelnen Reisegebieten aufmerksam zu machen und
damit unverziiglich Ursachenforschung betreiben und
Handlungsbedarf festlegen zu kénnen.

Ergebnis und Bewertung
Ein Blick auf die TRIXE der Jahre 2001-2004 zeigt, dass

die Zahl der Regionen mit extremen Entwicklungen im-
mer mehr abnahm. Fiir die Reisegebiete gilt das gleiche
wie fiir die Lander: Nur noch Ausnahmejahre mit groR-
rdumig wirkenden Ereignissen (z. B. die Flutkatastrophe
2002 in Sachsen und Sachsen-Anhalt) oder regionale
Events (z. B. BUGA 2001 in Potsdam) rufen Verdnderun-
genvon tber 10 % hervor. In den Jahren 2003 und 2004
haben sich keine extremen Ereignisse positiver wie auch
negativer Art—sieht manvom Jahrhundertsommer 2003
und der IGA in Rostock einmal ab - ereignet. Dement-
sprechend nimmt die Verteilung der Reisegebiete im TRIX
immer mehr die Form einer Punktwolke um den Nullpunkt
an. Insbesondere im Bereich von Verdnderungsraten
zwischen -1 und +1 % ist die Dichte besonders hoch.



Abb. 9: Regionen-TRIX2001-2004

Regionen-TRIX2001

Quelle: dwif 2005
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Abb. 9: Regionen-TRIX2001-2004

Regionen-TRIX 2002

Quelle: dwif 2005
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Abb. 9: Regionen-TRIX2001-2004

Regionen-TRIX 2003
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Abb. 9: Regionen-TRIX2001-2004

Regionen-TRIX 2004

Quelle: dwif 2005
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Zwei sdchsische Regionen bilden die Extreme des Jah-
res 2004. Auf der einen Seite profitierten Dresden —
und in etwas geringerem Umfang auch Leipzig —vom
anhaltenden Stadteboom. Auf der anderen Seite ist das
Vogtland als traditionelle Mittelgebirgsdestination
wieder in den Sektor der Problemfdlle zurtickgefallen.
Ebenfalls zu den Verlierern zahlten 2004 die Reise-
gebiete Westmecklenburg und Mecklenburgische Ost-
seekiste. In den brandenburgischen Reisegebieten
setzt sichinsgesamt der Aufwdrtstrend seit 2002 fort.

AuBerst interessant stellt sich die Entwicklung auch
im sachsen-anhaltinischen Reisegebiet Harz und Harz-
vorland dar, das 2004 ebenso zu den Gewinnern ge-
hérte. Dort erhdhte sich das Ubernachtungsvolumen
um 8 % und die Auslastung um knapp 6 %. Ganz an-
ders dagegen die Lage im niedersdchsischen Pendant,
dem Reisegebiet Harz, wo sich Ubernachtungs-
rickgange von 8,8 % und Auslastungsriickgdnge von
5,6 % im Vergleich zum Vorjahr einstellten. Ein ent-
scheidender Grund war und ist die Verteilung von 6f-
fentlichen Férdermitteln. Wurde dem niedersachsi-
schen Teil des Harzes bis Mitte der neunziger Jahre
noch die sogenannte Zonenrandférderung gewdhrt, so
profitiert der Ostteil des Harzes insbesondere von Mit-
telnim Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe, die durch
die Landes-, Bundes- und EU-Ebene zur Verfligung
gestellt werden. Somit kampft der Westteil derzeit mit
teilweise nicht mehrzielgruppengerechten Angebots-
strukturen und einem Investitionsstau, wahrend der
Ostteil mit moderneren Beherbergungsstatten und In-
frastruktureinrichtungen aufwarten kann.

Fazit:

Die Konzentration um das ,Fadenkreuz“ (unverdander-
te Ubernachtungs- und Auslastungszahlen) zeigt auch
bei den Reisegebieten die zunehmende Konsolidie-
rung und ist ein Anhaltspunkt fiir den harteren Wett-
bewerb untereinander, dem alle Regionen ausgesetzt
sind. Neben der Regionenprofilierung, die im Touris-
musbarometer 2004 intensiv diskutiert wurde, sind die
Kenntnisse liber (potenzielle) Zielgruppen und spezi-
fische Angebotsentwicklung von entscheidender Be-
deutung fir den Markterfolg. Daran angelehnt widmet
sich eines der diesjahrigen Spezialmodule dem The-
ma Marktforschung, insbesondere fiir Tourismusorte
(vgl. Kap. IV/2).

k assen-=- und G i

roverband

1.2.4 Vertiefte Analyse der Entwicklung von
Mittelgebirgs- und Kiistenreisege-
bieten in Ost- und Westdeutschland

Der regionale Vergleich der touristischen Entwicklung
soll durch eine Gegeniiberstellung vertieft werden, die
sich an Landschaftstypen orientiert. So werden in der
Folge Kiisten- und Mittelgebirgsregionenin Ost- und
Westdeutschland aus der Gesamtheit der Reisegebiete
herausgegriffen. Mit dieser Vorgehensweise soll ge-
pruft werden, ob es sichtbare Unterschiede zwischen
den Mittelgebirgsregionen und den verschiedenen
Kiistengebieten in Ost und West gibt. Ausgangspunkt
des Vergleiches ist, bedingt durch die Verdnderungen
der Abgrenzung von Reisegebieten, das Jahr 1997.
Verglichen werden die Daten der Statistischen Landes-
amter, d. h. die der Beherbergungsbetriebe mit min-
destens 9 Betten.

Hinweis:

DerVergleichbarkeit der ausgewdhlten Mittelgebirgs-
und Kistenregionen sind zwangslaufig Grenzen ge-
setzt:

m  Die einzelnen Gebiete sind unterschiedlich grof3. Die
Insel Riigen/Hiddensee umfasst z. B. einen Bruch-
teil der Gemeinden und der Fldche, die das Reise-
gebiet der schleswig-holsteinischen Ostsee aus-
macht. Auch Indizierungen kénnen hier nur bedingt
Abhilfe schaffen.

m  Die geografische Lage zu Ballungsrdumen hat
Einfluss auf den Tages- und Kurzzeittourismus und
ist bei den einbezogenen Reisegebieten sehr unter-
schiedlich. So grenzt beispielsweise die Eifel an den
KéIn-Bonner Raum. Folglich hat dieses Gebiet in
den Stadt-Randgebieten viele Geschdiftsreisende,
was wiederum im Teutoburger Wald kaum der Fall
ist.

m  Die naturrdumliche Ausprdgung variiert sehr stark,
vor allem bei den Mittelgebirgen. Der Schwarzwald
oder der Harz sind beziiglich ihrer Oberfldchen-
gestalt, Hohenverhdltnisse etc. véllig anders ausge-
stattet als etwa der Teutoburger Wald oder die Eifel
mit ihren Maaren. Zudem spielen im Schwarzwald
Stddte und Kurorte eine herausragende Rolle, wdh-
rend dies im Erzgebirge z. B. weit weniger der Fall ist.
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Konsequenz:

Die Individualitatjeder Region, welche im Hinblick auf
die touristische Profilierung und die Suche nach Allein-
stellungsmerkmalen von besonders positiver Bedeu-
tung ist, schrankt eine Vergleichbarkeit zwangslaufig
ein. Nichtsdestotrotz gibt es bei einer zugegebener-
maRen relativgroben Abgrenzung zu Stadten, Kiisten-
regionen und anderen landlichen Gebieten Gemein-
samkeiten, welche eine vergleichende Betrachtung
sinnvoll machen.

1.2.4.1 Mittelgebirge

Fur den Vergleich der Mittelgebirgsregionen wurden
als Beispiele fur Ostdeutschland die Gebiete Thirin-
ger Wald, Vogtland, Erzgebirge, Sdchsische Schweiz
und der Harz (Reisegebiete Harz in Niedersachsen
sowie Harz und Harzvorland aus Sachsen-Anhalt) be-
stimmt (durchgezogene Linien). Als Vergleichs-
beispiele fiir Westdeutschland wurden ausgewadhlt:
Schwarzwald, Bayerischer Wald, Pfalz, Rhon (Gebiete
in Bayern und Hessen), Eifel (Gebiete in Nordrhein-
Westfalen und Rheinland-Pfalz), Bergisches Land, Sau-
erland und der Teutoburger Wald (unterbrochene Li-
nien).

Das Krafteverhdltnis der Mittelgebirgsregionen unter-
einander hat sich 2004 im Vergleich zu den Vorjahren
kaum verdndert. Nach wie vor ist der Schwarzwald mit
gut 17 Mio. gewerblichen Ubernachtungen der Markt-
fuhrer. Mit Abstand folgen die Gebiete Eifel, Teutobur-
ger Wald, Bayerischer Wald, Sauerland und Harz mit
knapp 6 bis 7 Mio. Ubernachtungen. Die iibrigen Re-
gionen bewegen sich auf einer Bandbreite zwischen 1
und 4 Mio. Ubernachtungen im gewerblichen Beher-
bergungssektor. >>> Abb. 10a

Die Darstellung der Ubernachtungsentwicklung in ab-
soluten Zahlen (vgl. hierzu Tourismusbarometer 2004)
zeigt wegen der unterschiedlichen GréBenordnungen
nur wenig Unterschiede. Erst ein Vergleich der relati-
ven Verianderungen des Ubernachtungsaufkommens
(Index 1997 = 100) zeigt, dass die meisten Regionen
bis zum Jahr 2000 Steigerungsraten vorzuweisen hat-
ten. >>> Abb. 10b
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Seitdem sind in allen Mittelgebirgen Ubernachtungs-
riickgange zu verzeichnen. Insbesondere der Thiiringer
Wald und das Vogtland, bis 2000 noch zu den dyna-
mischsten Wachstumsregionen gehdrend, missen seit
2001 schmerzliche Ubernachtungsriickginge hinneh-
men. Das Vogtland sank 2004 sogar erstmals wieder
unter den Basisindexwert von 1997. Die negative Ent-
wicklung im Harz basiert dagegen ausschlieBlich auf
den Verlusten des niedersachsischen Teils des Harzes
(vgl.Kap.Il,1.2.3). Nach den dramatischen hochwasser-
bedingten Einbriichen 2002 konnten das Erzgebirge
und die Sachsische Schweiz dagegen auch im zweiten
Jahrin Folge ihre Ubernachtungszahlen erhéhen.

Die jahrliche Veranderung der Ubernachtungen ver-
deutlicht noch einmal die Entwicklung des letzten Jah-
res und den Trend seit 1997:>>> Abb. 11

= Bis 2003 verlief die Ubernachtungsentwicklung in
den Vergleichsregionen relativ einheitlich. Die Jahre
1997-2000 waren in fast allen Regionen geprdgt
von einem durchgéngigen Wachstum. Negative
Verdnderungsraten dominierten hingegen von
2001-2003.

m  Das Jahr 2004 zeigte erstmals ein differenzierteres
Bild ohne Extremereignisse. Konnte der Abwadirts-
trend im Bergischen Land, in der Eifel, der Pfalz,
aber auch dem Sauerland aufgehalten werden, so
lésst diese Trendumkehr in den Regionen Vogtland,
Thiringer Wald, Harz insgesamt, Bayerischer Wald
sowie Rhén weiter auf sich warten.

In der Entwicklung der Aufenthaltsdauer in den Mit-
telgebirgen bestatigt sich der bundesweite Trend zu
kiirzeren Reisen, wenngleich die Bandbreite bei der
hier betrachteten Auswahlvon 2,3 bis 5,6 Tagen reicht.
>>> Abb. 12

Seit 2001 nimmt die Aufenthaltsdauer — mit Ausnah-
me der Sdchsischen Schweiz - in allen Mittelgebirgs-
regionen ab. Von dieser Entwicklung am stdrksten be-
troffen sind der Schwarzwald mit einem Riickgang seit
1997 von uber 12 % und der Bayerische Wald. Dort
halten sich die Gaste 2004 durchschnittlich einen Tag
kiirzer auf als noch 1997 (-15 %).
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Abb. 10: Ubernachtungsentwicklung in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen 1997-2004
a) Ubernachtungsentwicklung 1997-2004 (absolut)®
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Abb. 10: Ubernachtungsentwicklung in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen 1997-2004
b) Ubernachtungsentwicklung 1997-2004 (Index 1997 = 100)
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9  Allein umdie Aussagekraft der Abbildung zu erhéhen, wurde der Schwarzwald hier
nicht abgebildet, weil sonst die Entwicklung der anderen Reisegebiete nicht aussa-
gekréftig genug hétte visualisiert werden kénnen.

Quelle: Berechnung dwif 2005, Daten der Statistischen Landesamter
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Abb. 11: Jdhrliche Verdnderung der Ubernachtungen in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen (in Prozent)
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Abb. 12: Aufenthaltsdauer in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen 1997-2004 (in Tagen)
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Absolut weisen der Bayerische Wald mit 5,6 und das
Vogtland mit 4,5 Tagen die 1angsten Aufenthaltszeiten
unter den Vergleichsregionen auf. Langere Erholungs-
reisen im Bayerischen Wald und das Vorhandensein
bedeutender Kurorte in beiden Regionen sind Er-
klarungsansatze fir diesen Sachverhalt. Der Einfluss
des Kurwesens konnte — aufgrund der Gesundheits-
reformen der vergangenen Jahre — auch ein Hinweis
auf die sinkenden Aufenthaltsdauern sein. Demgegen-
liber weist das Bergische Land als Region in unmittel-
barer Ndhe zu stadtischen Ballungsraumen mit 2,3
Tagen die geringste Verweildauer auf.

Die Angebotsseite spiegelt die jiingste Ubernach-
tungsentwicklungin den Mittelgebirgsregionen wider.
Mit Ausnahme des Erzgebirges konnte keine Region
einen nachhaltigen Kapazitdtsausbau realisieren. Im
Gegenteil, ein GroBteil der betrachteten Regionen
zeigt gerade seit 2001 eine Stagnation bzw. sogar ei-
nen Riickbau der Bettenkapazitaten. Verlierer ist da-
bei eindeutig der Schwarzwald, wo innerhalb von nur
vier Jahren 12 % der Betten vom Markt genommen
wurden.

Fazit:

Eine differenzierte Betrachtung der Mittelgebirge nach
ostdeutschen und westdeutschen Regionen erscheint
auf Grund der Datenlage nicht sinnvoll. Allerdings wird
eindriicklich unter Beweis gestellt, wie eng die Ent-
wicklung der verschiedenen Reisegebiete des Land-
schaftstyps Mittelgebirge miteinander zusammen-
héngt. Fiir 2005 bleibt abzuwarten, ob die Regionen
mit anhaltenden Ubernachtungsriickgangen auf den
Zug derTrendumkehr aufspringen kénnen oder ob die
sich andeutende positive Entwicklung aus 2004 nur
regional und zeitlich begrenzt war.

1.2.4.2 Kiistenregionen

Neben den Mittelgebirgsregionen interessiert ein Ver-
gleich der sieben deutschen Kiistenreisegebiete. Hier-
zu zahlen von West nach Ost die Ostfriesischen Inseln
sowie die Nordseekiiste/Bremerhaven in Niedersach-
sen, die Gebiete Nordsee und Ostsee in Schleswig-
Holstein, sowie die Mecklenburgische Ostseekdiste,
Riigen/Hiddensee und Vorpommern in Mecklenburg-
Vorpommern.

k assen-=- und G ir

overband

An der Rangfolge der Kiistenreisegebiete in Bezug auf
das Ubernachtungsvolumen hat sich im vergangenen
Jahr nichts gedandert. Die groBten Werte werdenin den
schleswig-holsteinischen Reisegebieten Ostsee (8,4
Mio.) und Nordsee (7,4 Mio.) erreicht. Die drei Kiisten-
reisegebiete Mecklenburg-Vorpommerns habenin den
letzten Jahren zu den niedersachsischen Regionen
aufschlieBen kénnen, so dass diese nunmehr jeweils
zwischen 5 und 6,5 Mio. Ubernachtungen zéhlen.
>>> Abb. 13

Die jahrlichen Veranderungsraten der hier betrachte-
ten schleswig-holsteinischen und niedersdchsischen
Regionen unterstreichen die dortige Stagnations-
tendenz. >>> Abb. 14

Selbst der Jahrhundertsommer 2003 konnte — auch
bedingt durch die sich damit tiberschneidende un-
glinstige Ferienzeitregelung - keine positiven Akzen-
te setzen. Seit 1999/2000 sind auch in den Reise-
gebieten Mecklenburg-Vorpommerns abnehmende
Wachstumsraten zu verzeichnen — ein untriiglicher
Hinweis auf die zunehmende Konsolidierung. Nach-
dem Wachstumsraten von tber 10 % somit auch in
den ostdeutschen Regionen schon seit einigen Jah-
ren der Vergangenheit angehdren, war im Jahr 2004
erstmals eine gleichférmig negative Ubernachtungs-
entwicklung in allen deutschen Kiistenreisegebieten
festzustellen. Die Rickgénge bei den gewerblichen
Ubernachtungen reichten von -0,6 % an der nieder-
sachsischen Nordseekiiste bis-5,2 % an der Mecklen-
burgischen Ostseekiste.

Die Entwicklung setzt sich bei der Betrachtung der
Angebotsseite fort. Bis zum Jahr 2003 wuchs die Bet-
tenkapazitat in allen Kiistenregionen Mecklenburg-
Vorpommerns kontinuierlich an, wahrend die Ostsee
in Schleswig-Holstein zunehmende Kapazitatsverluste
zu beklagen hat. Die Gibrigen Kiistenreisegebiete wei-
sen relativ stabile Bettenkapazitaten auf. Im Jahr 2004
stieg das Bettenangebot interessanterweise einzig
und allein beim Verlierer der Nachfrageseite — Meck-
lenburgische Ostseekiiste — weiter an. Dort konnten
die Beherbergungsbetriebe, auch bedingt durch die
hohen Auslastungszahlen der vorangegangenen Jah-
re, die Nachfrageriickgdnge scheinbar am besten be-
waltigen. >>> Abb. 15
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Abb. 13:

Ubernachtungsentwicklung in den deutschen Kiistenreisegebieten” 1997-2004 (in Millionen)
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Quelle: Statistische Landesamter

Abb. 14:  Jdhrliche Verdinderungen der Ubernachtungen in den Kiistenreisegebieten (in Prozent)
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Abb. 15:  Entwicklung der Zahl der Betten 1997-2004 (absolut)
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Die Betrachtung der Auslastung zeigt: >>> Abb. 16

m  stagnierende bzw. riickidufige Werte in Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein, wovon besonders
die Ostfriesischen Inseln (NI) und die Nordsee (SH)
betroffen sind.

m  ein steigendes Niveau in den Kiistenreisegebieten
Mecklenburg-Vorpommerns mit Abschwdchung im
Jahr 2004.

Bis zum Jahr 2002 lassen sich fiir die Kistenreise-
gebiete in Mecklenburg-Vorpommern steigende Auf-
enthaltsdauern nachweisen. Seitdem pendeln sie sich
auf einem verhdltnisméaRig konstanten Niveau ein.
2004 lag die Spannbreite zwischen 4,0 Tagen an der
Mecklenburgischen Ostseekiiste und 5,4 Tagen auf
Rigen/Hiddensee. An den westdeutschen Stranden
nimmt die Aufenthaltsdauer dagegen weiter ab. Ins-
besondere die Ostfriesischen Inseln (-14 %) und die
Nordseekiiste Schleswig-Holsteins (-18 %) — hier hat

L)

000 H2001 32002 H2003 02004

sich der durchschnittliche Aufenthalt eines Gastes seit
1997 um eineinhalb Tage verkiirzt — haben darunter
zu leiden. Dennoch hélt es die Gaste in diesen beiden
Reisegebieten mit 7,2 bzw. 6,8 Tagen nach wie vor am
langsten. >>> Abb. 17

Fazit:

Die Kiistenreisegebiete und insbesondere die bishe-
rigen Gewinner—Riigen/Hiddensee, Mecklenburgische
Ostseekiiste und Vorpommern — mussten 2004 einen
leichten Dampfer hinnehmen. 2005 wird sich zeigen,
ob diese negative Entwicklungin allen Kiistenregionen
ihre Ursache in der guten Sommersaison 2003 hatte
oder sich ein dhnlicher Entwicklungspfad herauskris-
tallisiert wie in jlingster Vergangenheit in den Mittel-
gebirgsregionen. Dariiber hinaus stellt sich die span-
nende Frage, ob die Angleichung der Entwicklung der
Kistenreisegebiete Mecklenburg-Vorpommerns an
die Gibrigen Regionen eine kurzzeitige Ausnahme war
oder sich zu einer Trendwende entwickelt.
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Abb. 16: Auslastung in den Betrieben der deutschen Kiistenreisegebiete 1997-2004 (in Prozent)
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Abb. 17: Aufenthaltsdauer in den deutschen Kiistenreisegebieten 1997-2004
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> 2. Die ostdeutschen Betriebe
im Tourismusjahr 2004
2.1 Touristische Wetterstationen

2.1.1 Generelle Erlduterungen zu Art und
Umfang der Erhebung

Mit Hilfe der sogenannten Wetterstationen, von denen
regelmdRig die monatlichen Besucherzahlen erfasst
werden, soll die Wettbewerbssituation dervielen Frei-
zeiteinrichtungen, Unterhaltungs- und sonstigen An-
gebote, die Touristen in Anspruch nehmen, in die all-
gemeine Analyse der Tourismusentwicklung aufge-
nommen werden.

Damit sich Freizeiteinrichtungen als Wetterstation eig-
nen, mussen sie folgende Kriterien erfullen. Es muss
sichum

m  besucherstarke Einrichtungen handeln, die eine
m  (iberértliche Ausstrahlungskraft besitzen und

m  betriebsbezogene Besucherzahlen,

= exakt,

m  regelmdfSig und

= zeitnah erheben.

Saisonbetriebe sind, solange sie die formulierten An-
forderungen erfiillen, durchaus als Wetterstationen
geeignet. Freizeit- und Unterhaltungseinrichtungen,
deren Anziehungskraft wegen haufigen Programm-
wechsels stark schwankt und deshalb im Zeitablauf
nicht vergleichbar ist, bleiben dagegen ebenso unbe-
riicksichtigt wie Einrichtungen, die ihr Besucher-
volumen schdtzen und nicht durch eine exakte Erfas-
sung (z. B. durch verkaufte Eintrittskarten oder mit
Hilfe eines Drehkreuzes) bestimmen kénnen. Aus
nachfolgender Ubersicht wird deutlich, dass eine Viel-
zahlunterschiedlicher Typen touristischer Einrichtun-
gen erfasst wird:

Die Besucherzahlen werden ab 1998 monatlich er-
fasst. Natiirlich waren weitere betriebliche Daten, wie
beispielsweise Umsdtze und Gewinne, wiinschenswert
und notwendig, um einzelne Betriebe qualifiziert be-
urteilen zu kénnen. Es muss jedoch beriicksichtigt
werden, dass mit jeder weiteren abzufragenden Infor-
mation die Bereitschaft zur Teilnahme am Tourismus-
barometer seitens der Wetterstationen sinkt. Besu-
cherzahlen sind dagegen eine relativleicht erhdltliche
und fiir alle verstandliche GréBe, und letztlich driickt

sich der Markterfolg einer Einrichtung bzw. Branche
primdr in dieser Zahl aus. Aus der Vielzahl der liber
das ganze Land verstreuten Einrichtungen kénnen in
der Gesamtschau durchaus Aussagen zur touristischen
Konjunktur abgeleitet werden.

Abb. 18: Die Wetterstationen des Tourismusbarometers

m  Verkehrstrdger
(Ausflugsschiffe, Bergbahnen/Private Eisenbahnen)

m  Burgen, Schlgsser, Kirchen

;.
=

:ﬁ;

L
-

m  Regional- und Cityangebote
(Citycards, Stadtfiihrungen)

m  freizeiteinrichtungen
(Erlebnisbdder, Zoos, Freizeitparks)

m Museen

m  Sehenswirdigkeiten und Natur
(Infozentren, Parks, Denkmdler, Hohlen,
Natursehenswiirdigkeiten)

Veranstaltungen
(Festivals, Ritterspiele etc.)

Quelle: dwif 2005

Karte 15: Die Wetterstationen des Tourismusbarometers'®

10 Mielfach werden mehrereWetter stationen in einer Stadt erfasst, diejedoch durch die

Punkthéufung nicht alle erkennbar sind.

Quelle: dwif 2005
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Insgesamt liegen dem dwif aktuell die Daten von 270
Wetterstationen in Ostdeutschland vor, die 2004 rund
28,6 Mio. Besucher bei sich begriiRen konnten. Im
Durchschnitt verzeichnet damit jede Wetterstation
tiber 100.000 Besucher pro Jahr. Die regionale Vertei-
lung, die breite Streuung wie auch die gezielte Erfas-
sung besucherstarker Einrichtungen stellen sicher,
dass die Wetterstationen die Entwicklung der Wettbe-
werbssituation der touristisch relevanten Freizeitein-
richtungen, Sehenswiirdigkeiten und Veranstaltungen
in Ostdeutschland realistisch wiedergeben und einen
zusatzlichen wichtigen Indikator fuir die Einschatzung
des Tourismus-Klimas darstellen.

>>> Karte 15

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

Abb. 19: Einflussfaktoren auf die Wettbewerbssituation der
Wetterstationen des Tourismusbarometers

K‘n njunktur, | Wetter |
Einkommen

N

Anzahl direkter | Mobilitat im
s AUSFlugsverkehr

Konkurrenten — Besuther:‘
/L.] N

zahlen

Potenziale im
Einzugsgebiet

- Bevélkerung

- Ubernachtungen

Eigene Angebots-
gestaltung und
Marketing

Moden
und
Trends

Quelle: awT 2uUs

Mobilitdt im Ausflugsverkehr:

Generell ist festzustellen, dass die Ausflugshaufigkeit
mit wachsender Mobilitdt der Bevélkerung steigt. Da
das mit Abstand am hdufigsten benutzte Verkehrsmit-
tel fur die Hin- und Riickfahrt bei einem Tagesausflug
der PKW ist, steigt mit zunehmendem PKW-Besatz!!

11 Anzahl der PKW pro 100 Einwohner.

Das Konjunkturbarometer m

auch die Ausflugshaufigkeit. Fiir viele Freizeitinfra-
struktureinrichtungenist aber auch die Anbindung an
den OPNV von elementarer Bedeutung. Entsprechen-
den Einfluss kann die Verdnderung der (Nicht-)Erreich-
barkeit von Einrichtungen mit 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln auf die Besucherzahl haben.

Eigene Angebotsgestaltung und Marketing:
Entscheidend fiir den Erfolg oder Misserfolg touristi-
scher Infrastruktureinrichtungen ist die Attraktivitat
des Angebotes selbst. Entsprechend sind die An-
gebotsgestaltung und besonders auch die Vermark-
tung des Angebotes hauptverantwortlich fiir die Ak-
zeptanz bei der Nachfrage.

Verdnderungen beim Nutzerverhalten:
Verhaltensdnderungen auf Seiten der Nachfrage Giben
auch Einfluss auf die Wettbewerbssituation der ,Wet-
terstationen” aus. Je nach Angebotstyp wirken sich
Modeerscheinungen mehr oder weniger stark auf die
Besucherzahl aus. Entsprechend unterschiedlich ist
bei den verschiedenen Einrichtungen auch die Not-
wendigkeit, auf Trenddanderungen zu reagieren.

Potenziale im Einzugsbereich:

Das Besucherpotenzial der touristischen Einrichtun-
gen wird elementar von der im jeweiligen Einzugsbe-
reich lebenden Bevélkerung und den dortigen Uber-
nachtungsgdsten bestimmt. Ein und dasselbe Ange-
bot kannfolglich an zwei Standorten ganz unterschied-
liche Erfolgsaussichten haben.

Anzahl der direkten Konkurrenten:

Insbesondere in der ersten Halfte der 90er Jahre hat-
ten verschiedene touristische Einrichtungen (z. B. ein-
zelne Erlebnisbdder) in Ostdeutschland eine Monopol-
stellung in ihrem Einzugsgebiet. Durch das Auftreten
neuer Anbieter hat sich die Wettbewerbssituation ver-
schérft, und die Besucherzahlen pro Einrichtung wa-
ren/sind teilweise riicklaufig, wenngleich die Gesamt-
nachfrage nach diesen Freizeiteinrichtungen mogli-
cherweise sogar zugenommen hat.

Konjunktur, Einkommen:

Naturlich nimmt auch das gesamtwirtschaftliche Kili-
ma Einfluss auf das Freizeitverhalten. Steigende Ein-
kommen bewirken meist auch steigende Freizeitaus-
gaben und haben so Einfluss auf die Besucherzahlen
touristischer Einrichtungen.
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Wetter:

Furtouristische Out- und Indoor-Einrichtungenistletzt-
endlich das Wetter mitentscheidend, ob von einem ,,gu-
ten“ oder ,schlechten* Jahr gesprochen werden kann.
Wahrend beispielsweise Freibdder und landschaftliche
Attraktionen aufgrund von Regenwetter geringe Besu-
cherzahlen registrieren, kénnen Museen und andere
Indoor-Einrichtungen von dieser Wetterlage profitieren.
Bei schonem Wetter ist die Situation umgekehrt.

Es wird deutlich, dass die erfassten Besucherzahlen
von vielen EinflussgréRen abhdngen. 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, Schlésser etc., wiedergeben.

m |n der kurzfristigen Betrachtung kénnen betriebs-
individuelle und/oder voriibergehende dufSere Ein-
fliisse wirksam werden, die noch keine Anzeichen fiir
einen sich abzeichnenden Trend sein miissen. Den-
noch bietet eine sehr zeitnahe Betrachtung die
Mdglichkeit, aktuelle Geschehnisse zu berticksich-

tigen (z. B. die Auswirkungen des Hochwassers im
Sommer 2002 auf die Wetterstationen).

m  Besonders bei einer langfristigen Betrachtung und
Zusammenfassung der Wetterstationen zu Ober-
gruppen kénnen Aussagen Uber tief greifende
~Klimaverdnderungen® getroffen werden, die die
Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig
beeinflussen und Antwort geben kénnen auf die
Frage, wie sich ein Grofsteil der touristischen Infra-
struktur im Markt behauptet, wo sich evtl. giinstige
Perspektiven abzeichnen bzw. wo die Gefahr von
Uberkapazitéten und Nachfrageengpédssen droht.

Um die von manchen ,Wetterstationen* geforderte An-
onymitdt der Einzeldaten zu garantieren, werden im
Rahmen des Tourismusbarometers nur aggregierte
Werte dargestellt. Folglich kénnen keine Aussagen zum
Erfolg oder Misserfolg einzelner Anbieter getroffen wer-
den. Die Wetterstationen ersetzen deshalb nicht eine
evtl. notwendige einzelbetriebliche Analyse.

2.1.2 Langfristige Entwicklung 1999-2004

Wie nachfolgender Abbildung zu entnehmen ist, hat
sich die Wettbewerbssituation der Anbieter touristi-
scher Infrastruktureinrichtungen in Ostdeutschland,
die ihre Besucherzahlen schon seit 1999 ohne Unter-
brechung melden,von 2003 auf2004 zwar nur gering-

Tab. 8: Entwicklung der Wetterstationen 1999-2004 (Index 1999 = 100)

Private Eisenbahnen 100,0 109,4
Stadtfiihrungen 100,0 101,4
Naturinfozentren 100,0 98,8
Zoo/ Tierparks 100,0 96,5
Kirchen 100,0 1001
Schlosser 100,0 104,6
Museen 100,0 102,8
Alle Wetterstationen 100,0 101,3
Bergbahnen 100,0 93,7
Burgen 100,0 103,3
Ausflugsschifffahrt/Fahren 100,0 1001
Hahlen 100,0 970
Landschaftsattraktionen/ 100,0 88,6
Sehenswiirdigkeiten

Erlebnisbader 100,0 98,3
Freizeitparks 100,0 84,0

115,5 114,6 125,2 129.8
12,5 14,4 126.3 1235
922 100,9 104,7 116,6
98,5 974 98,0 102.3
103,3 89,6 92,0 1021
106.3 96,5 98,4 96,2
978 86,5 95.0 92,6
979 88,8 93,0 92,5
82,5 76,3 88,6 89,2
99,6 85.2 86,1 871
92,5 69,7 86,1 83,7
93.4 86,6 81,4 80,5
88,8 84,0 89,3 78,3
85,9 72,8 71,5 73,0
78,6 749 66.8 60,2

Quelle: dwif 2005
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Abb. 20: Touristische Wetterstationen — langfristiger Trend der Besucherzahlen 1999-2004 (Index 1999 = 100)
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Quelle: dwif 2005, Wetterstationen

fugig verschlechtert (minus 0,5 Indexpunkte); gegen-
tiber dem Basisjahr 1999 sind die Besucherzahlen je-
dochum 7,5 Indexpunkte zuriickgegangen. In absolu-
ten Zahlen bedeutet dies, dass jede erfasste Einrich-
tungim Durchschnitt knapp 10.000 Besucher pro Jahr
verloren hat, was nicht ohne Auswirkungen auf die
Umsatze der Einrichtungen geblieben sein kann.

Eine makellose Erfolgsgeschichte schrieben im
Beobachtungszeitraum eigentlich nur die touristisch
geprdgten privaten Eisenbahnen, die den starksten
und auch kontinuierlichsten Nachfragezuwachs ver-
zeichnen konnten. Bei den Naturinfozentren setzte
der positive Trend erst deutlich spéater ein, und die
Stadtfiihrungen verzeichneten leider im Berichtsjahr
2004 erstmals einen Riickgang, was den ansonsten
sehr giinstigen Eindruck ein wenig triibt.

>>>Tab. 8/ Abb. 20

Die Anziehungskraft von Zoos/Tierparks und Kirchen
ist gerade im Berichtsjahr 2004 wieder angestiegen
und hat die Besucherzahl iiber das Ausgangsniveau

12 Diese Art,, Wetterbericht® wird jedes Quartal vom dwif erstellt und unter www.s-
tourismusbarometer.de und www.dwif.de ver éffentlicht. Zudem erhalten auch die Teilneh-
mer den Quartalsbericht, der jeweils ca. 5-6 Wochen nach Quartal sende fertig gestellt ist.

2002 2003 2004

angehoben, so dass hier von einer echten Erholung
der Nachfrage gesprochen werden kann, wahrend alle
anderen Angebotstypen ihr Nachfrageniveau nicht
halten konnten und zwischen 4 und uber 20 Index-
punkte leichter tendieren.

Schon im Vorjahr (2003) haben die Freizeitparks die
rote Laterne ibernommen, und sie habenim Berichts-
jahr 2004 noch einmal 10 % ihrer Besucher verloren.
Dagegen konnten Erlebnisbdader zum ersten Mal wah-
rend des gesamten Beobachtungszeitraums eine
Nachfragesteigerung erreichen; ein Besucherplus von
knapp 2 % istaber nochlange keine echte Trendwende
und kein Grund zum Aufatmen.

2.1.3 Kurzfristige Entwicklung 2003-2004!2

Die Darstellung der Entwicklung der Besucherzahlen
von 2003 auf 2004 erfolgt auf einer etwas breiteren
Basis als die Langzeitanalyse, weil zwischen 1999 und
2004 weitere, teilweise sehr besucherstarke Einrich-
tungenin die Liste der Wetterstationen aufgenommen
wurden. Aus diesem Grund stimmen Langzeit- und
Kurzzeitanalyse nichtin allen Fédllen komplett iberein;
auf die Grunde fur die Abweichungen wird im Folgen-
den jeweils hingewiesen.
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Abb. 21:Kurzfristiger Trend 2003-2004 nach Angebotstypen
Verdinderung der Besucherzahlen (in Prozent)
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Quelle: dwif 2005, Wetterstationen

Tourist-Cards: Aus dem Schatten ins Licht!

Hier handelt es sich um ein Marktsegment, das sich
gerade in den letzten Jahren sehr dynamisch ent-
wickelt hat, so dass hier eine Langzeitanalyse auch
keinen Sinn macht. Auffallig ist, dass sich neu aufge-
baute Systeme besser entwickeln als die dlteren Mo-
delle, die hdufig nur sehr geringe Verbreitung gefun-
den haben mit Verkaufszahlen von weniger als 1.000
Karten pro Jahr. Der Schluss liegt nahe, dass die mo-
dernen Systeme sehrviel kundenfreundlicher gestal-
tet und so fur den Nutzer attraktiver sind. Moderne
Systeme zeichnen sichin der Regel dadurch aus, dass
weniger mit Rabattierungen und Bonussystemen ge-
arbeitet wird, sondern das All-inclusive-Prinzip wei-
te Verbreitung findet. Zuwachse von annahernd 20 %
und Verkaufszahlen, die sich klarim fiinfstelligen Be-
reich bewegen oder noch dariiber hinausgehen, be-
weisen die Richtigkeit dieses Ansatzes.

Naturinfozentren: Konzentrationsgrad spitzt sich zu!

m  Die Zuwdchse von insgesamt fast 12 % sind sehr
erfreulich und sprechen durchaus fiir die wachsende
Anziehungskraft der Infozentren. Es muss jedoch
klar herausgestellt werden, dass diese Nachfrage-
steigerungen keineswegs auf breiter Front erzielt
wurden:

m  Nurjede dritte Einrichtung trug zu dieser Erhéhung
der Besucherzahlen bei; darunter befanden sich
aber alle sogenannten Marktfiihrer, also die Zentren
mit der gréfSten Anziehungskraft.

m  Die Zuwdchse wurden fast ausschliefSlich in der
Hochsaison erzielt; im Juli betrug die Steigerung
Uber 20 %, und auch im Spitzenmonat August
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konnte mit rund 13 % eine leicht tiberdurchschnittli-
che Steigerungsrate erzielt werden.

In der Tendenz ist also festzustellen, dass sich die
Nachfrage immer stérker auf die herausragenden An-
gebote und die Hochsaison konzentriert.

Kirchen: Stabiles Hoch!

Deutlich wachsende Besucherzahlen bei der Mehrzahl
der erfassten Einrichtungen, Stagnation oder nur ge-
ringe EinbuBen beim Rest, das fiihrte per Saldo zu ei-
nem spurbaren Anstieg um 8 % im Durchschnitt, wo-
durch zudem erstmals wieder der Stand von 2001 er-
reicht wurde. Bemerkenswertist dartiber hinaus, dass
alle Saisonabschnitte gleichermaRen zu dieser positi-
ven Entwicklung beitrugen und sich damit die sehr
ausgeglichene Saisonverteilung weiter verfestigte.
Zwischen April und Oktober variieren die Besucherzah-
lenin den einzelnen Monaten um weniger als 10 %.

Zoos/Tierparks: Positiver Trend - aber extreme Un-
terschiede!

Seit dem Jahr 2000 steigen die Besucherzahlen kon-
tinuierlich an, und auch 2004 konnte wieder ein Plus
von 4,4 % registriert werden. Diese Beobachtung hat
durchaus Gewicht, denn die bei diesem Angebotstyp
erfassten Wetterstationen zahlen zusammen immer-
hin tiber drei Millionen Besucher pro Jahr. Aber es ist
nicht alles Gold, was glédnzt:

m  Fast zwei von drei Zoos bzw. Tierparks meldeten
riickldufige Besucherzahlen.

m  Der Markt driftet weiter auseinander weil die ,,Gro-
Sen“weiter zulegen, wihrend die ,Kleinen“ Boden
verlieren. Am Beispiel des Jahres 2004 ldsst sich
dies exemplarisch verdeutlichen: Die drei besucher-
stdrksten Einrichtungen erzielten Steigerungsraten
zwischen 4,1 % und 12,2 %, und die drei schwdch-

sten Anbieter verloren alle deutlich.

m  Dieinsgesamt rund 130.000 Mehrbesucher im Jahr
2004 entfallen alle auf die beiden Spitzenmonate
Juli und August; in den (brigen Monaten kam es
zwar zu Verschiebungen, aber zu keinen mengen-
mdpfSigen Verdnderungen.

Auch hier zeigt sich also, dass die Konzentration der
Nachfrage auf die Marktfiihrer und die Spitzenmonate
deutlich zunimmt.
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Erlebnisbdder: Ende der Durststrecke!?

Fest steht, dass nach fiinf Jahren zum ersten Mal ein
positives Vorzeichen vor der Verdnderungsrate steht.
Darin jedoch bereits ein eindeutiges Signal fir eine
Trendwende zu sehen, erscheint noch zu kiihn:

m  Mit einem Plus von 3,5 % ist der Aufschwung ver-
gleichsweise schwach, gemessen an der Tatsache,
dass die erfassten Bdder zwischen den Jahren 1999
und 2003 fast 30 % ihrer Nachfrage eingeb(fSt
hatten. Konkret kann gesagt werden, dass lediglich
die Verluste des Vorjahres jetzt wieder gutgemacht
werden konnten.

m  Fastjeder dritte Anbieter schnitt 2004 schlechter ab
als im Vorjahr, und EinbufSen von tiber 10 % stellen
dabei keineswegs die Ausnahme dar.

Die Wettbewerbssituation ist demnach weiter als an-
gespannt zu bewerten, und die Entwicklung muss
genau beobachtet werden. Im Rahmen einer Detail-
analyse (vgl. Punkt 2.1.4) wird versucht, die bestim-
menden Faktoren deutlicher herauszuarbeiten.

Burgen und Schlésser: Wenig Bewegung und ge-
ringe Unterschiede!

Die Ahnlichkeit dieser beiden Einrichtungsarten
lasst sich auch bei den Entwicklungstendenzen be-
obachten, so dass eine gemeinsame Kommentie-
rung absolut vertretbarist. Fiir beide Typen gilt dem-
nach:

m  Hinter dem Gesamtzuwachs um rund 1 % stehen je
zur Hdlfte Einrichtungen mit gestiegenen und ge-
sunkenen Besucherzahlen (Pattsituation).

m  Zu den Gewinnern und Verlierern zéhlen sowohl
besucherstarke als auch -schwache Einrichtungen
(keine Polarisierung des Marktes).

m  Auf die Monate Juni bis September (Hochsaison)
entfdllt genau die Hdlfte der Besucherzahlen; im
Jahresvergleich fir diesen wichtigsten Jahresab-
schnitt ergibt sich tiber alle Einrichtungen gerade
mal ein Minus von 2.000 Besuchern bzw. 0,1 %
(kaum saisonale Verschiebungen).

13  Die Gesellschaft hat im Jahr 2003 die Methode zur Erfassung der Passagierzahlen
geéndert, so dass ein \ergleich mit den Vorjahren nicht moglich ist.
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Der Markt insgesamt blieb also sehr stabil; Verdnde-
rungen gab es aber zwischen den einzelnen Einrich-
tungen, so dass sich bei der individuellen Situation
durchaus nennenswerte Verbesserungen oder Ver-
schlechterungen beobachten lieBen.

Private Eisenbahnen: Uneinheitlich!

Private, touristisch relevante Eisenbahnen zdhlen dort,
wo es sie gibt, zu den starksten Attraktionspunkten,
und der Langzeittrend weist sie eindeutig als Gewin-
ner aus. Daran dndert sich auch nichts durch die aktu-
ellenleichten EinbufRen bei den Benutzerzahlenum 0,7
%, zumal dieser Riickgang ganz allein von einer Ge-
sellschaft verursacht wurde, die im Langzeitvergleich
nicht beriicksichtigt ist.!* Die sehr guten Ergebnisse
von rund der Hélfte der erfassten Eisenbahnen machen
Hoffnung, dass der positive Trend weiter anhalten wird.

Hoéhlen: Ein weiterer Schritt zuriick!
Die Verdanderungen sind zwar wenig dramatisch:

m  Die Gesamtbesucherzahl verringerte sich nur um
1,1%.

m Jede zweite Schauhdhle konnte sogar mehr Ein-
trittskarten verkaufen als im Vorjahr.

m  Wdhrend der Hochsaison (Juni bis September) blieb
die Nachfrage véllig konstant.

Besorgnis erregend ist eher der Trend insgesamt, denn
2004 war bereits das fiinfte Jahr in Folge mit riicklau-
figen Besucherzahlen.

Stadtfiihrungen: Bestdandig mit positivem Trend!
Rostock verzeichnete im Jahr nach der IGA allein rund
30.000 Teilnehmer weniger als im Vorjahr; das ist deut-
lich mehr als die GesamteinbuRen von rund 15.000
Teilnehmern an Stadtfiihrungenin allen erfassten Stad-
ten zusammen. Ohne diesen Sondereffekt hatte der
positive Trend, den Stadtfiihrungen seit nunmehr fiinf
Jahrenvorweisen kénnen, eine Fortsetzung gefunden.
Dennoch muss auch auf einige weniger gute Entwick-
lungen hingewiesen werden:

m  Nicht nurin Rostock ging die Zahl der Stadtfihrun-
gen zurlick, sondern in insgesamt 8 von 14
erfassten ostdeutschen Stédten. Nur vier hochrangi-
ge stddtische Destinationen konnten die Zahl der
Fiihrungen wirklich nachhaltig steigern.
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®  |n den Hochsommermonaten Juli und August waren
die Riickgdnge mit rund 14 % besonders stark.

Stddtetouristisch relevante Einrichtungen und Ange-
bote konnten ihre gute Position unter der Gesamtheit
der Wetterstationen dennoch halten. Der Stadte-
tourismus hat zudem beste Zukunftsaussichten.

Museen: Wechselhaft und eher triibe!
Das Gesamtergebnis von minus 2,4 % zeichnet die Si-
tuation und Entwicklung eher ein bisschen zu schén:

= Voninsgesamt 55 erfassten Museen verzeichneten
30 (55 %) geringere Besucherzahlen als im Vorjahr.

m  Nur der teilweise deutlich gestiegene Zustrom in die
besucherstdrksten Museen, mit Steigerungsraten
von mehr als 10 % und in einem Fall sogar Uber
20 %, verhinderte einen noch heftigeren Absturz.

Es gibt zudem zu denken, dass sich das Nachfrage-
volumen damit wieder sehr nahe an das Niveau von
2002 anndhert, in dem wichtige Einrichtungen
hochwasserbedingt fir mehrere Monate schlieBen
mussten. Die Tatsache, dass die Besucherzahl in den
Sommermonaten mit einem Minus von 3,5 % (iber-
durchschnittlich zuriickging, weist auf eine sich ver-
ringernde Nutzungsintensitat auf Seiten der Urlauber
hin.

Da andererseits eine ganze Reihe von Museen — und
darunter befinden sich auch sehr renommierte — Stei-
gerungsraten bis 20 % und dariiber vorweisen kén-
nen, ist anzunehmen, dass ein ausgepragter Vertei-
lungskampf um einen Markt im Gange ist, dessen Ge-
samtvolumen seit 1999 um knapp 10 % geschrumpft
ist.

Ausflugsschifffahrt/Fahren: Aus dem Wellental noch
immer nicht heraus!

Am Jahresende stehen ein Minus von 2,8 % und die
Feststellung, dass siebenvon 10 Unternehmen sinken-
de Passagierzahlen melden mussten. Bezeichnend ist,
dass diese EinbulRen in den Sommermonaten Juni bis
September mit fast 5 % besonders gravierend waren.
Die Erholungstendenz vom Vorjahrfand demnach kei-
ne Fortsetzung, und es bleibt zu konstatieren, dass die
Freizeitschifffahrt nun schon das dritte Krisenjahr in
Folge verkraften musste und das Nachfrageniveau des
Jahres 2000 noch immer erst zu etwa 85 % wieder er-
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reichtist. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht stellt dies
eine massive Belastung der Ertrags- und Liquiditéats-
situation dar.

Die sehr ungiinstige Entwicklung der Marktposition
gerade im Jahr 2004, das durch keine gravierenden
Einschrankungen des Schifffahrtsverkehrs belastet ist,
zeigt sich auch an folgenden Vergleichen:

m  Noch nie in den letzten fiinf Jahren wurden in den
Monaten Mai bis Juli* niedrigere Passagierzahlen
registriert als in 2004. Die Differenz zum bisherigen
Hochstwert fiir diesen Zeitabschnitt, der im Jahr
2000 erreicht wurde, betrdgt rund 14 %.

m  Auch im Monat August muss —wenn das Jahr 2002
hier auf3er Acht gelassen wird — ein Negativrekord
vermeldet werden. Zum einzigen Mal wurden 2004
in diesem nachfragestdrksten Monat weniger als
300.000 Passagiere bei den erfassten Anbietern
gezdhlt; 15 % weniger als im bisher besten Jahr
(2000) und auch noch 10 % weniger als im Vorjahr.

Freizeitparks: Warten auf die Trendwende!

Alle erfassten Parks trugen dazu bei, dass die Besu-
cherzahl um weitere 10 % zuriickging und jetzt nur
noch bei 60 % des ehemaligen Volumens des Jahres
1999 liegt. Es ist zu vermuten, dass hier auch eine
Konkurrenzbeziehung zu anderen Arten von Freizeit-
einrichtungen besteht. Sehr genau wird aber auch zu
beobachten sein, wie neu auf den Markt gekommene
Einrichtungen, wie z. B. ,Belantis*, die Wettbewerbs-
situation verdndern werden.

Landschaftsattraktionen: Einbruch an der Spitze!
Es kannfast als Ausnahme gelten, dass gerade die Star-
ken Schwdchen zeigen. Bei den Landschaftsattrak-
tionen war genau dies 2004 der Fall, denn die drei
besucherstarksten Einrichtungen waren fast allein ver-
antwortlich fur den Nachfrageriickgangumrund 11 %.
Natirlich kommt hinzu, dass nur jede dritte Attrakti-
on auf zunehmendes Interesse stieB und es sich bei
den Gewinnern mit einer Ausnahme um eher kleine An-
lagen handelte. Auffdllig ist hier jedoch, dass Be-
sucherbergwerke liberwiegend zu dieser Gruppe zu
zdhlen sind.

14  Dieser Zeitraum wurde gewahlt, weil sich das Hochwasser 2002 auf diese Monate
nicht ausgewirkt hat.
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Bemerkenswert ist, dass die Sommermonate mit ei-
nem Minus von 12,6 % erneut Gberproportional zum
Nachfrageriickgang beigetragen haben. Ein Zusam-
menhang mit dem Freizeitverhalten der Urlauber ist
da sehr nahe liegend.

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung ist es sicher
folgerichtig, dass der Marktfiihrer ganz aktuell sein
Vermarktungskonzept kundenfreundlicher gestalten
will, um so verlorene Médrkte zuriickzuerobern.

2.1.4 Sonderanalyse Erlebnisbader

Die Erlebnisbdder haben, wie weiter oben ausgefiihrt,
erstmals seit 1999 wieder steigende Besucherzahlen
vermelden kénnen. Dies wird zum Anlass genommen,
die Entwicklung dieses sehr bedeutsamen Bereichs
der touristisch relevanten Freizeitinfrastruktur etwas
genauer unter die Lupe zu nehmen. Dazu wurden alle
61 Erlebnisbdder, die als Wetterstationen in den Ba-
rometer-Bundeslandernin Ost- und Westdeutschland
fungieren, zusammengefasst, um die Analyse auf eine
maoglichst solide Basis zu stellen.

Abbildung 22 zeigt zunachst, in welchen Saisonab-
schnitten die Nachfragesteigerungen erzielt werden
konnten:

m  Allein der Juli 2004 brachte Mehrbesucher in einer
Gréfsenordnung von rund 150.000; dies entspricht
fast genau dem Gesamtzuwachs des Jahres 2004.
Bei der Suche nach dem Grund fiir den Nachfrage-
sprung im Juli kann nicht auf bewiesene Tatsachen
gebaut werden. Plausibel erscheint aber, dass der
Jahrhundertsommer des Vorjahres viele potenzielle
Kunden vom Besuch von ,,Indoor-Einrichtungen’,
die zudem relativ wenig Abkiihlung und Erfrischung
versprechen kénnen, abgehalten hat, so dass dieses
Jahrvorrangig der Ausgleich der Verluste des Vor-
jahres zu Buche schldgt.

m Die deutliche Steigerung der Besucherzahlen im
Februar ist, zumindest zum Teil, durch den aus dem
Schaltjahr resultierenden zusdtzlichen Betriebstag
zu erkldren. Allein daraus errechnet sich Mehrnach-
frage in einer Gréf3enordnung zwischen 3 und 4 %.
Dariiber hinausgehende Erkldrungen drdngen sich
nicht auf.
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m  Dije Zu- und Abnahmen in den (ibrigen Monaten
heben sich in Ihrer Wirkung auf die Gesamt-
besucherzahl weitgehend auf.

Fest steht, dass speziell im 4. Quartal ein noch besse-
res Jahresergebnis verspielt wurde. Der schwache Jah-
resausklang weckt zudem Befiirchtungen, dass auch der
Start ins neue Jahr enttduschend verlaufen konnte.

Im Rahmen der Sonderanalyse wurde auch tiberpriift,
ob derTypus der Erlebnisbader Einfluss auf deren Ent-
wicklung hatte. Dazu wurden die erfassten Bader in
zwei Gruppen unterteilt und zwar in ,Thermen* und
,SpaBbdder”. Die Suche nach schliissigen Unter-
scheidungskriterien gestaltete sich schwierig, weil sich
beide Typen, die nachweislich unterschiedliche Ziel-
gruppen ansprechen, in Bezug auf die meisten zen-
tralen Angebotsbestandteile, wie vor allem die Was-
ser- und Saunalandschaften, kaum noch unterschei-
den. Letztendlich blieben nur die besonders typischen
Spalelemente als Unterscheidungsmerkmal tbrig:

m  Das Vorhandensein einer oder — besser noch — meh-
rerer unterschiedlicher Riesenrutsche(n), aber auch
spektakuldrer Wildwasserstrecken, Strémungs-
kandle oder Wasserfdlle, fiihren zur Eingliederung in
die Gruppe der ,Spaf3bdder*.

m  Die Nichtexistenz der oben genannten reinen Spafs-
elemente reicht bereits fiir die Eingruppierung bei
den ,Thermen* aus, die auch als gesundheits-
orientierte Erlebnisbdder bezeichnet werden.

Die Abbildung 23 zeigt, wie sich SpaBbader und Ther-
men ab dem Jahr 2000 entwickelt haben:

Die Entwicklungsrichtungist bei allen Gruppierungen
gleich; bei der Starke der Ausschldge, und zwar zum
Negativen und zum Positiven hin, kommt es dagegen
zu signifikanten Abweichungen. Bei den Thermen wa-
ren die EinbulRen in allen Jahren deutlich niedriger,
und die Erholungstendenz in 2004 war ausgepragter
als bei den SpaBBbadern. Die breite Basis, auf der die-
se Sonderauswertung steht, sowie die Tatsache, dass
in allen analysierten Jahren véllig Gibereinstimmende
Tendenzen beobachtet werden kdnnen, verschaffen
diesem Ergebnis einen hohen Grad an Allgemeingiil-
tigkeit. Das erleichtert auch die Suche nach den Ursa-
chen fur diese unterschiedliche Entwicklung:
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Abb. 22: Verteilung der Besucher der Erlebnisbdder in absoluten Zahlen und Verédnderungen in Prozent nach Monaten —

Jahre 2003 und 2004 im Vergleich
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Abb. 23:  Verdnderungen der Besucherzahlen zwischen 2000 und 2004 nach Angebotstypen (in Prozent)
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m  Die Zahl der erfassten SpafSbdder ist mit einem Anteil
von rund drei Viertel deutlich gr6fSer als die der Ther-
men. Da dies auch der tatséchlichen Verteilung weit-
gehend entsprechen diirfte, ist anzunehmen, dass
der Wettbewerbsdruck bei SpafSbddern ausgeprégter
ist und es dort in den vergangenen Jahren zu erheb-
lich stérkeren Verteilungskdmpfen gekommen ist.

m  Anzunehmen ist ferner, dass die Hauptklientel der
Spafibdder, ndmlich Familien mit Kindern und rela-
tiv junge Leute, dem Sparzwang stérker ausgesetzt
waren als die Hauptzielgruppen der Thermen.

In der typischen saisonalen Verteilung der Nachfrage
ist ein weiterer Grund fur die unterschiedliche Markt-
position zu vermuten. Grundsatzlich fallt auf, dass die
Ausschldge bei den SpaRRbddern viel gréRer sind als
bei den Thermen. Die Amplitude, also die Differenz
zwischen dem starksten und dem schwachsten Monat,
betrugim Jahr 2004 bei den SpaRbadern rund 9.000
Besucherund bei den Thermen —wenn auch auf deut-
lich niedrigerem Niveau — nur knapp 4.000. Gleich-
maRigere Verteilungen erleichtern das Management
von Bdderbetrieben, weil sie die Abhdngigkeit von
wenigen Spitzenmonaten verringern.

Die folgende Abbildung zeigt aber auch, in welchen
Monaten und in welchem Umfang die zwei Badertypen
in 2004 Nachfrage dazu gewonnen haben:

Abb. 24: Saisonale Verteilung der Besucher nach Angebots-
typen in den Jahren 2003 und 2004 (absolute Zahlen
fiir den Durchschnittsbetrieb pro Monat)
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m  Beiden Spafbddern sorgten Nachfragespriinge im
Februar und vor allem im Juli fiir eine positive Jah-
resbilanz. Der Rest des Jahres, und hier besonders

das vierte Quartal, ist eher durch niedrigere Besu-
cherzahlen als im Vorjahr gekennzeichnet.

m  Die Thermen legten zwar auch im Februar und im
Juli besonders stark zu, erneut ist aber festzustel-
len, dass die Abhdngigkeit von diesen Zugewinnen
viel geringer ist, weil auch andere Monate besser
abschneiden und vor allem die Verluste deutlich
moderater ausfallen.

Die Sonderanalyse hat gezeigt, dass zwischen den bei-
den Angebotstypen doch klar erkennbare Unterschie-
de bestehen, was deren jeweilige Marktposition angeht.
Die Vorteile der Thermen sind danach wohlinihrer gro-
Reren Ausgeglichenheit zu sehen. lhre Marktposition
ist gesicherter und die Nachfrageschwankungen gerin-
gerausgepragt, was das unternehmerische Risiko mit
Sicherheit verringert.

2.1.5 Die Bundesldnderim Vergleich

Eine Aufbereitung der Besucherzahlen der Wetterstatio-
nen nach Bundeslandernfiihrt zu interessanten Erkennt-
nissen; eine gleichzeitige Unterscheidung nach der Art
der Einrichtung ist dabei jedoch wegen teilweise zu ge-
ringer Fallzahlen nicht méglich. >>> Abb. 25 a/b

Auf den ersten Blick fdllt auf:

m |nvier Barometer-Bundeslédndern hat sich die Situa-
tion 2004 gegenliber dem Vorjahr verschlechtert.
Davon betroffen waren die Kiistenbundeslénder,
aber auch Sachsen-Anhalt. Mit anndhernd vier
Prozent waren die Riickgédnge in Niedersachsen am
deutlichsten.

m  DerVergleich der Ubernachtungsentwicklung mit
der Entwicklung der Besucherzahlen der Wettersta-
tionen zeigt zumindest in flinf Bundesldndern eine
weitgehend einheitliche Richtung auf, wihrend in
Sachsen-Anhalt und Thiiringen eine gegenldufige
Entwicklung zu beobachten ist. Steigerungen in
Einklang mit der Ubernachtungsnachfrage konnten
aber nur in Brandenburg und Sachsen verzeichnet
werden.

Es muss aber beriicksichtigt werden, dass ein Riick-
gang der Besucherzahlen bei den als Wetterstation
erfassten Einzelanbietern nicht zwingend bedeuten
muss, dass die Nachfrage nach Freizeiteinrichtungen
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Abb. 25:  Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen und der Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben (> 9 Betten) nach Bundeslédndern
a) Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen (in Prozent)
10,0
Sachsen
H2003 ggii. 2002
8,0 02004 ggii. 2003
6.0 Mecklenburg-s
’ achsen-
Vorpommern Anhalt
o 40 33
£
< 2,4
o
S 2,0
§ Niedersachsen
° 0,2 0,1
-0,8 -0,7
-2,0 :
-1,9 Schleswig
Holstein
-4,0
-3,9
Thiiringen Brandenburg
-6,0
b) Entwicklung der Besucherzahlen und der Ubernachtungen 2003-2004 (in Prozent)
5,0
4,2
4,0 -
3,5 33
3,0
2,4
2,0 1
R 1,0 -
£ . Schleswig- 0,6
> Niedersachsen Holstein 0,2
=
g 0,0 - - -
2 Sachsen Brandenburg
=g 04
-1’0 ] - '0!7 -
> 0.8 Thiiringen
Sachsen-
20 49  Anhalt
30 . -2,5
' CWetterstationen
40 . 3,6 37 HUbernachtungen
-39  Mecklenburg- ’
Vorpommern
-5,0 =

Quelle: dwif 2005, Datengrundlage Statistische Landesamter und Wetterstationen

65



66

S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2005

Das Konjunkturbarometer n

dort insgesamt zuriickgegangen ist. Denkbar — und
in einigen Bereichen auch nachweisbar - ist z. B.,
dass

m die Nachfrage nach einzelnen Wetterstationen
negativ war, weil sich die Konkurrenzsituation durch
Neueinsteiger in den Markt oder Kapazitdtsauswei-
tungen verschdrft hat,

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

Die positive Entwicklung in Thiringen basiert auf ei-
ner vergleichsweise breiten Basis von Einrichtungen.
Entsprechend gibt es bei allen Einrichtungsarten in
Thiiringen Wetterstationen mit Besucheranstiegen. In
Mecklenburg-Vorpommern hatten hingegen die meis-
ten Einrichtungen (68 %) mit Besucherriickgdngen zu
kampfen; auch in Niedersachsen und Brandenburg
sind die ,Verlierer* klar in der Uberzahl. >>> Tab. 9

2.1.6 Saisonverlauf

Im Jahr 2004 hat sich bei den Wetterstationen insge-
samt gesehen wenig getan. Ein Blick auf die Entwick-
lung der Quartalswerte (vgl. folgende Ubersicht) zeigt,
dass es in den letzten funf Barometerjahren noch nie
so geringe Verdnderungsraten gegeben hat; das Plus
von 3,8 % im vierten Quartal stellt noch die grote Ab-
weichung dar. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass das
vierte das mit Abstand nachfrageschwachste ist, weil
zu dieser Zeit sehr viele Freizeiteinrichtungen ge-

schlossen sind. Die Veranderungen beim 2. und 3.
Quartal, in der Periode also, in der die Weichen fiir das
Jahresergebnis gestellt werden, heben sich mit plus
0,5 und minus 1,2 % nahezu auf.

1. Quartal 2000 minus 8,4 %
2. Quartal 2000 minus 2,3%
3. Quartal 2000 minus 0,8 %
4. Quartal 2000 plus 6,4 %
1. Quartal 2001 minus 4,6 %
2. Quartal 2001 minus 0,7 %
3. Quartal 2001 minus 57 %
4. Quartal 2001 minus 1,3%
1. Quartal 2002 plus 52 %
2. Quartal 2002 minus 7,4 %
3. Quartal 2002 minus 12,1 %
4. Quartal 2002 minus 6,4 %
1. Quartal 2003 minus 13,0 %
2. Quartal 2003 plus 3,7%
3. Quartal 2003 plus 10,1 %
4. Quartal 2003 plus 8,6 %
1. Quartal 2004 plus 0,6 %
2. Quartal 2004 minus 1,2%
3. Quartal 2004 plus 05%
4. Quartal 2004 plus 38%

Auch bei der Verteilung auf die einzelnen Monate ha-
ben sich keine signifikanten Verschiebungen ergeben,

Tab. 9: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen nach Bundesldndern 2004 gegeniiber 2003 (in Prozent)

Mecklenburg-Vorpommern -19%
Brandenburg +33%
Sachsen-Anhalt -08%
Sachsen +0,2%
Thiiringen +24 %
Schleswig-Holstein -0,7%
Niedersachsen -39%

63 % 37 %
58 % 42 %
47 % 53 %
51 % 49 %
32 % 68 %
55 % 45 %
58 % 42 %

Quelle: dwif 2005, Wetterstationen
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die zu einer spiirbaren Anderung der Saisonkurve hat-
ten fihren kdnnen. >>> Abb. 26

Abb. 26: Saisonale Verdnderung der Nachfrage nach den
Wetterstationen 2004 gegentiber 2003
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Quelle: dwif 2005, Wetterstationen
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Abbildung 27 zeigt dariiber hinaus, dass sich die Cha-
rakteristik der Saisonverlaufskurve wahrend des ge-
samten Beobachtungszeitraumes nicht grundsatzlich
verandert hat. Zu beobachtende Verschiebungen im
Detail erkldren sich

®  zumeist aus der Lage von Oster- und Pfingstferien,
die in den Monaten Mdrz und April bzw. Mai und
Juni zu einer Gewichtsverlagerung fiihren;

m  wohl auch aus der gednderten Schulferien-
regelung, was mit Sicherheit zu einer gewissen
Umverteilung in den Monaten Juni bis September
gefiihrt hat;

® und natiirlich auch aus unvorhersehbaren Ereignis-
sen, wie vor allem dem Hochwasser 2002 und auch
dem Jahrhundertsommer im Folgejahr.

Abb. 27: Saisonadlitét der Nachfrage nach den Wetter-
stationen 2000-2004 (absolut)
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Die groRte Auffalligkeit in Abbildung 27 ist aber die
klar erkennbare Verengung des Korridors, der im Ab-
sinken der Spitzenwerte im Juli oder August von fast
3,3 Mio. Besuchern im Jahr 2002 auf nur noch etwa
2,8 Mio. in 2004 am klarsten sichtbar wird, im Grunde
aber natirlich die seit 1999 zu beobachtenden Nach-
frageriickgdnge widerspiegelt, die in Kapitel 2.1.2 be-
reits ausfuhrlich dargestellt wurden. Dass die Veren-
gung des Korridors im unteren Bereich deutlich schwa-
cher ausfallt, kann damit zusammenhdangen, dass die
Grundnachfrage, die zum gréRten Teil durch die Nut-
zung der Einrichtungen durch Einwohner am Ort oder
aus der Region (Ausfliigler) gebildet wird, gréfRere
Konstanz aufweist als die Nachfrage durch die anwe-
senden Urlauber. Auf diesen Aspekt wird bei der fol-
genden zusammenfassenden Bewertung der Ergebnis-
se noch einzugehen sein.

2.1.7 Veranstaltungen

Auf Wunsch des Tourismusbarometerbeirates waren
erstmals fiir das Jahr 1999 Veranstaltungen und Events
als Wetterstationen in das Tourismusbarometer aufge-
nommen worden. Auch im Jahr 2004 wurden wieder-
um die Besucherzahlen der Veranstaltungen erhoben.

Analog zu den generellen Bedingungen (vgl. Kap.
2.1.1) missen an Veranstaltungen klare Anforderun-
gen gestellt werden. Sie kdnnen nur dann Beriicksich-
tigung finden, wenn sie

m regelmdfSig und in immer gleicher Form stattfinden,

m  durch Ticketverkauf oder Besucherkreuze objektiv
gezdhlte Besucherzahlen erheben.

Dies hatte zur Folge, dass umfangreiche Kontrollarbei-
ten notwendig waren, um ,barometerfahige* Veran-
staltungen auszuwdhlen. Die Zahl der einzubeziehen-
den Veranstaltungen wurde dadurch stark einge-
schrankt. Eine Nichtbeachtung dieser Kriterien hatte
jedoch eine Interpretation der Situation von Veranstal-
tungen und Events unmdglich gemacht.

Insgesamt haben 33 Veranstaltungen die obigen An-
forderungen ausreichend erfullt, von denen allerdings
zwei wegen eines zweijahrigen Turnus im Jahr 2004
nicht stattgefunden haben; folgende Entwicklungen
sind festzustellen:
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Tab. 10: Verdnderung der Besucherzahlen bei Veranstaltungen 2004 gegentiber 2003 (Zahl der Féille)

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

Motorsportveranstaltung

Insgesamt

5 1 3
5 1 3
4 - 3
2 _ _
1 1 1
1 _ _
18 3 10

Quelle: dwif 2005, Wetterstationen

m 32 % aller erfassten Veranstaltungen verzeichnen
2004 gegentiber dem Vorjahr sinkende Besucher-
zahlen, rund 10 % Stagnation, und 58 % der Veran-
stalter konnten sich tiber einen Besucheranstieg
freuen.

m Im Durchschnitt aller Veranstaltungen war ein
Besucheranstieg um 0,8 % zu beobachten.

m  Von dieser positiven Tendenz waren alle
Veranstaltungsarten gleichermafSen betroffen.

Weiterhin finden die bereits im letzten Jahr beschrie-
benen Erfolgsfaktoren ihre Bestatigung:

m  Nurechte ,Events®, und nicht das Durchschnittsfest,
haben langfristig Erfolg. In Veranstaltungen muss
ebenso investiert werden wie in Infrastruktur. Durch-
schnitt genligt auch hier schon lange nicht mehr,
und das gilt insbesondere fiir die Qualitdt des Ma-
nagements.

m  Viele Veranstalter wachsen mit ihren Veranstaltun-
gen; sie fangen klein und einfach an und entwickeln
sich. Das bedeutet, dass Durststrecken durchge-
standen werden miissen. Gute Konzepte miissen
erkannt und untersttitzt werden, ihre Entfaltung
braucht Zeit.

2.1.8 Zusammenfassung
der wichtigsten Ergebnisse

Die grundlegende Erkenntnis ist, dass die Gesamt-
besucherzahl gegeniiber dem Vorjahr praktisch kon-
stant geblieben ist. Es muss aber ganz klar gesagt

werden, dass Stillstand in der gegebenen Situation
eindeutig Riickschritt bedeutet, denn die Erwartun-
gen an das Jahr 2004 waren zu Recht erheblich an-
spruchsvoller. Die Vorgabe war ganz klar, dem drin-
gend erforderlichen Erholungsprozess nach dem
Hochwasserjahr 2002, der im Folgejahr 2003 weitaus
schwdcher ausgefallen war als erhofft, neuen Schwung
zu geben und die Nachfrage wieder ndher an das Ni-
veau des Jahres 2000 heranzufiihren. Dieses Vorha-
ben ist griindlich misslungen, obwohl ,,h6here Mach-
te" dem nicht entgegenstanden. Die Detailanalysen,
deren Ergebnisse hier noch einmal zusammenfassend
beurteilt werden sollen, haben teilweise erkennen las-
sen, wo die Ursachen zu suchen sind:

m  Die Langzeitbeobachtung zeigt mittlerweile sehr
eindrucksvoll, wie weit sich unterschiedliche Arten
von Freizeiteinrichtungen auseinander entwickelt
haben. Als Gewinner kristallisieren sich dabei immer
deutlicher touristisch orientierte Eisenbahngesell-
schaften, Naturinfozentren und Stadtfiihrungen
heraus. Die Liste der Verlierer ist generell deutlich
lénger; den Platz ganz am Ende nehmen jedoch die
Freizeitparks und — trotz der leichten Besucher-
zuwdchse im Jahr 2004 — die Erlebnisbdder ein.
Auch die Ausflugsschifffahrt muss nun, da sich die
Nachfrage nach dem Hochwasserjahr 2002 nicht
weiter erholt hat, zu dieser Gruppe gezdhlt werden.
Mit Blick auf die H6he der Eintritts- bzw. Fahrpreise,
die von diesen Einrichtungen genommen werden
(mUssen), ist ein Zusammenhang mit der in den
vergangenen Jahren sehr stark ausgeprégten —
aber jetzt hoffentlich im Abflauen begriffenen —
Sparneigung der potenziellen Nutzer sehr nahe
liegend. Aus dieser Beobachtung kénnte somit auch
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eine Chance auf eine baldige Verbesserung der
Wettbewerbssituation dieser Anbieter abgeleitet
werden.

m  Bei einer ganzen Reihe von Einrichtungsarten ist zu
beobachten, dass der Markt splrbar auseinander
driftet, weil sich die einzelnen Teilnehmer am Wettbe-
werb sehr unterschiedlich entwickeln. Dies sieht in
der Regel so aus, dass die Grofsen und Starken ihre
Position ausbauen und die Schwachen immer weiter
an Boden verlieren, und zwar absolut (sinkende
Besucherzahlen) und relativ (Verlust an Marktantei-
len). Besonders auffdllig war diese Entwicklung bei
Zoos, Naturinfozentren, Museen, Stadtfiihrungen und
auch bei Gdstekarten, bei denen sich moderne Syste-
me eindeutig besser verkaufen als dltere Modelle.
Eine Ausnahme bilden hier eigentlich nur die
Landschaftsattraktionen, bei denen insbesondere
der Marktfiihrer Federn lassen musste.'> Diese Ten-
denz findet in den Ergebnissen einer Sonderaus-
wertung ihre Bestdtigung, bei der die Entwicklung
der Besucherzahlen in Abhédngigkeit vom Nachfrage-
umfang analysiert wurde. Dabei zeigte sich ganz
deutlich, dass nur die besucherstarken Einrichtungen
Zuwdchse erzielen konnten und die EinbufSsen bei
den ,Kleinen“ am gréfSten waren:

Tab. 11:

Verdnderungsraten in Abhdngigkeit von der Nach-
fragestdrke der Einrichtungen (in Prozent)

Weniger als 50.000 -28
50.000-150.000 =22
Mehr als 150.000 +1.0

Quelle: dwif 2005, Wetterstationen

m  Beim Saisonverlauf waren zwei véllig unterschied-
liche Trends zu beobachten. Bei Naturinfozentren
und besonders stark bei Zoos und Tierparks nahm
die Konzentration der Nachfrage auf die Sommer-
hochsaison signifikant zu. Zugewinne bei den
Besucherzahlen sind fast ausschliefSlich diesen
Monaten zu verdanken. Vorstellbar ist, dass die
Marktdurchdringung bei den Einheimischen kaum
noch gesteigert werden kann, so dass Wachstums-

15 Eswurden aber bereits MaBnahmen eingeleitet, um die Kundenfreundlichkeit wie-
der zu erhéhen.

reserven gréfseren Umfangs nur noch beim
Urlauberlokalverkehr zu erschliefSen sind. Trifft
diese Annahme zu, miissten sich die Betreiber bei
ihrer Werbung und Offentlichkeitsarbeit auf diese
Konstellation einstellen.

m  Dagegen war bei Stadtfiihrungen, Museen und
Landschaftsattraktionen eine deutliche Abflachung
der Saisonspitzen, bedingt durch effektive Riickgén-
ge der Besucherzahlen in den Sommermonaten und
nicht etwa durch eine stdrkere Nachfrage wdhrend
der restlichen Zeit des Jahres, zu beobachten. Es ist
zumindest nicht auszuschliefsen, dass hier die Ur-
lauber vor Ort und aus der Region zuriickhaltender
auf die Angebote reagiert haben. Bei der Bedeu-
tung der betroffenen Einrichtungsarten fiir die ein-
heimische Bevélkerung und die Urlauber muss
diese Entwicklung unbedingt weiter beobachtet
werden, um gegebenfalls sofort gegensteuern zu
kénnen; ein Anbieter aus dem Kreis der
Landschaftsattraktionen hat dies, wie oben darge-
stellt, bereits getan.

= |nvier Barometer-Bundesldndern hat sich die Situa-
tion 2004 gegentiber dem Vorjahr verschlechtert.
Davon betroffen waren die Kiistenbundesldnder,
aber auch Sachsen-Anhalt. Mit anndhernd vier
Prozent waren die Riickgdnge in Niedersachsen am
deutlichsten. Der Vergleich der Ubernachtungs-
entwicklung mit der Entwicklung der Besucherzah-
len der Wetterstationen zeigt zumindest in finf
Bundeslédndern eine weitgehend einheitliche Rich-
tung auf, wihrend in Sachsen-Anhalt und Thiringen
eine gegenldufige Entwicklung zu beobachten ist.
Steigerungen (in Einklang mit der Ubernachtungs-
nachfrage) konnten aber nur in Brandenburg und
Sachsen verzeichnet werden.

2.2 Die wirtschaftliche Situation des

Gastgewerbes in Ostdeutschland

2.2.1 Entwicklung von Umsatz, Insolvenzen
und Beschiftigung

Die erhoffte Trendwende konnte auch 2004 noch nicht
eingeschlagen werden. Erneut sinken die realen Um-
satzzahlen des Gastgewerbes deutschlandweit. Im
Vergleich zu den zwei Vorjahren schwadcht sich die
Negativentwicklung jedoch etwas ab. Ein Lichtblick
lasst sich dennoch bei der Einzelbetrachtung der Seg-
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mente des Gastgewerbes verzeichnen: Beherber-
gungsbetriebe verbuchen 2004 nach Umsatzverlusten
derletzten drei Jahre wieder ein leichtes Umsatzplus.
Zugpferd waren hierbei die Hotels, Hotels garnis, Pen-
sionen und Gasthofe mit +0,7 %. Der Gastronomie-
bereich leidet mit —4,2 % weiterhin starker unter der
Konsumflaute als die Beherbergungsbetriebe.

Abb. 28: Insolvenzen im Gastgewerbe nach Bundesldndern

1994-2004 (absolut)
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Quelle: Statistische Landesémter

Die Insolvenzstatistik des Gastgewerbes ist fiir die
ostdeutschen Bundesldnder 2004 von Spannung und
Entspannung gekennzeichnet: Wahrend in Branden-

Das Konjunkturbarometer n

burg und Sachsen die Anzahl der Insolvenzen stieg,
sank diese in Sachsen-Anhalt und Thiringen. Mit 23
Insolvenzen weniger als im Vorjahr ist in Sachsen-An-
halt eine leichte Entspannung zu verzeichnen, wozu
sicherlich die gestiegenen Ubernachtungs- und Aus-
lastungszahlen beigetragen haben.

Nach zwei Jahren sinkender Beschédftigungszahlen auf
dem gastgewerblichen Arbeitsmarkt Deutschlands
kénnen fiir 2004 wieder positive Entwicklungen ver-
zeichnet werden (2002: -3,5 %; 2003: -3,2 %; 2004:
+1,2 %). Die schlechte Konjunktur wirkt sich jedoch
immer noch stark auf die Beschaftigung aus, denn der
leichte Zuwachs wird ausschlieRlich durch mehr Teil-
zeit-Beschéftigte (+6,3 %) getragen.

Die Umsatz- und Beschaftigtenzahlen des deutschen
Gastgewerbes und die Insolvenzkurvenin den ostdeut-
schen Landern sind im Jahr 2004 von einer leichten
Entspannung gepragt. Zwar werden die Verluste der
letzten Jahre noch nicht kompensiert, doch zumindest
setzten sich die starken Riickgange 2004 nicht weiter
fort. Auch die aktuelle DIHK-Konjunkturumfrage (vgl.
Kap. 111/2, S. 92) signalisiert gegeniiber dem Vorjahr
fur Ostdeutschland wieder eine verhaltene Aufhellung,
allerdings bleibt die Grundstimmung gedampft: Im-
merhin 18,7 % der befragten Beherbergungsbetriebe

Tab. 12: Umsatzentwicklung im deutschen Gastgewerbe (in Prozent)

real 2001 2002 2003 2004
Insgesamt -08% -73% -58% -21%
Beherbergung —14% -59% -52% +0,4 %
Gastronomie -05% -83% -6,8% —42%

Quelle: Statistisches Bundesamt

Tab. 13: Insolvenzen im Gastgewerbe nach Bundesldndern 1994-2004 (absolut)
Land 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Mecklenburg-Vorpommern 14 35 31 55 64 57 86 116 96 89 90
Brandenburg 39 37 56 67 75 72 89 71 92 52 83
Sachsen-Anhalt 26 47 59 74 113 115 134 109 181 181 158
Sachsen 58 127 177 201 210 164 177 199 190 182 195
Thiringen 59 74 90 90 69 90 79 99 95 58 53
Schleswig-Holstein 47 41 48 58 56 51 77 81 105 125 127
Niedersachsen 86 98 98 129 123 149 183 235 190 238 254
Saarland 18 14 15 19 11 7 8 15 10 23 34

Quelle: Statistische Landesamter
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in den neuen Landern (alte Lander: 21,5 %) erwarten
eine gute Geschéftslage, im Vorjahr waren dies ledig-
lich 16,2 % in Ostdeutschland und 20,1 % in West-
deutschland. Mehr als die Hélfte erwartet keine Ver-
anderung, und ein weiteres Viertel befiirchtet Ver-
schlechterungen. Das Gastgewerbe — und hier insbe-
sondere die Gaststdtten — werden auch bei anhalten-
der Konsumzuriickhaltung der Bundesbiirger weiter
betroffen sein. Nicht so sehr das Sparen am Urlaub,
sondernvielmehr das Sparen im Urlaub bekommen die
Unternehmen mit allen Konsequenzen weiterhin zu
spiren.

Abb. 29: Beschdftigte im deutschen Gastgewerbe 1995-2004
(in Prozent)

LR R q“mfﬁ

B Beschiftigte insgesamt

Verdnderung gai. Vorjahr (%)

I O S -

B Vollzeit-Beschaftigte

-
o

O Teilzeit-Beschaftigte

-
N

95 96 97 98 99 0o 01 02 03 04

Quelle: Statistische Landesamter

2.2.2 Wirtschaftliche Situation von
Kreditnehmern der Sparkassen im
Gastgewerbe

2.2.2.1 Vorbemerkungen

Ab einer bestimmten Kredithohe miissen die Unter-
nehmen ihre Jahresabschliisse zu Priifungszwecken
bei derfinanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jah-
resabschliisse werden nach einem vorgegebenen
Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zen-
tral'® bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse). Die er-
fassten Jahresabschlussdaten wurden fiir die Zwek-
ke des Tourismusbarometers speziell bearbeitet und
regionalisiert, so dass fir bestimmte Teilrdume ver-
gleichende Auswertungen erstellt werden kdénnen.
Einige globale Ergebnisse (auf Ebene der Bundesladn-

16  Beim Deutschen Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe).

17 Definiert als: Gewinn vor Seuern in Prozent vom Umsatz.

18  Im Gegensatz zu Betrieben, die von einem Gehalt beziehenden
Geschaftsfihrer geleitet werden.

19 Bei 9Wertenist esder Fiinfte.

k assen-=- und G ir

overband

der) des Geschéftsjahres 2003 wurden anldsslich der
Prasentation des Tourismusbarometers auf der ITB
bereits prasentiert und werden nachfolgend kurz
kommentiert.

Die Ergebnisdarstellung ist daher in mehrfacher Hin-
sicht als vorldufig anzusehen:

m  Zum Zeitpunkt der Ausarbeitung (Mdrz 2005) hatten
erst rund zwei Drittel der Kreditnehmer ihre Jahres-
abschliisse 2003 zur Prifung eingereicht.

m  Fswerden nur Ergebnisse auf der Bundeslénder-
ebene ausgewiesen; eine Differenzierung nach
Geschdftsbereichen der Sparkassen bzw. Tourismus-
regionen findet erst im Sparkassenmodul statt, das
im Herbst 2005 vorliegen wird, wenn die Jahresab-
schliisse 2003 von allen Kreditnehmern vorliegen
werden.

m  Aus der Vielzahl von Kennziffern werden nur die
wichtigsten herausgegriffen, und zwar solche, die
direkten Einfluss auf den Betriebserfolg haben.

Auch bei der Art der Ergebnisaufbereitung wird nicht
ins Detail gegangen, sondern es kommen eher grobe
Darstellungsformen zur Anwendung. Erstmals ergibt
sich in diesem Jahr auch die Méglichkeit eines Zeit-
vergleiches durch Gegeniiberstellung der Jahre 2002
und 2003.

2.2.2.2 Ergebnisdarstellung

Die geldufigste Form der Erfolgsmessung und -dar-
stellung ist der ,,Gewinn vor einkommensabhdngigen
Steuern®, im Folgenden als ,Umsatzrendite” bezeich-
net.'” Er sollte — zumindest bei inhabergefiihrten Be-
trieben'®— eine angemessene Honorierung der Ar-
beitsleistung und des unternehmerischen Risikos dar-
stellen. Unter den Kreditnehmern der Sparkassen aus
dem Bereich Gastgewerbe ergab sich im Geschéftsjahr
2003 folgendes Bild. Der dort verwendete MaRstab
(Median) stellt den ,zentralen Wert“ in einer Zahlen-
reihe dar, in der die Ergebnisausprdagungen der GréRe
nach geordnet sind.*®
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Abb. 30:

Umsatzrendite im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2003

% 8
7,3

6,3

B in % vom Umsatz (Median)

[J Veranderung zu 2002 in%-Punkten

17 T
0,6
0,1 0,3
-0,8
2 B e
Schleswig- Nieder- Mecklenburg-  Branden- Sachsen- Thiiringen Sachsen
4 Holstein sachsen Vorpommern burg Anhalt

Quelle: dwif 2005, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorl &ufige Ergebnisse)

Die Interpretation der Ergebnisse zeigt:

m  Die Ostseeanrainer Schleswig-Holstein und Mecklen-
burg-Vorpommern schneiden am besten ab; die Mehr-
zahl der Betriebe (mehr als die Hdlfte) erzielen die
héchsten Umsatzrenditen (iiber 6 %) und konnten
sich zudem im Vergleich zum Vorjahr deutlich verbes-
sern. Letzteres gelang auch den Betrieben in Bran-
denburg, allerdings auf deutlich niedrigerem Niveau.

m |n Niedersachsen hat sich die Ertragslage nur unwe-
sentlich verbessert; das Niveau ist aber noch befrie-
digend.

m  |n Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen sind
zwar ebenfalls positive Tendenzen zu beobachten.
Beim tiberwiegenden Teil der gastgewerblichen
Betriebe (mehr als die Hdlfte) stellt der erzielte Ge-
winn jedoch keine angemessene Honorierung des
Arbeits- und Kapitaleinsatzes der Inhaberfamilie
dar.

Fazit:

Trotz positiver Tendenzen erzielt jeder zweite Kredit-
nehmer (noch) kein befriedigendes Ergebnis.

Die Griinde fiir die tendenzielle Ergebnisverbesserung
liegenvorrangigim Bereich der anlagebedingten Auf-
wendungen:

m Die fast durchgdngig zu beobachtende Verringe-
rung der Fremdkapitalzinsbelastung (Ausnahme
Brandenburg) fiihrt direkt zu einer Verbesserung der
Ertrags- und Finanzkraft der Betriebe. Besonders
stark ist die Kostensenkung in Thiiringen; trotzdem
bleibt die Belastung hier noch am héchsten. Gene-
rell ist ein sehr deutliches Ost-West-Gefdlle zu beob-
achten. So muss jeder Betrieb im Osten rund 5 %
mehr vom Umsatz flir Fremdkapitalzinsen aufwen-
den als im Westen; das schmdlert die Erfolgsaus-
sichten gravierend.
>>> Abb. 31

m  Die Abschreibungen auf das Anlagevermdgen,
gemessen in Prozent vom Umsatz, sind in allen
Barometer-Bundesldndern durchweg gesunken.
Beim Durchschnittsbetrieb (Median) betrug die
damit verbundene Kostenreduktion etwa einen
Prozentpunkt. In Brandenburg ist der oben be-
schriebene Anstieg der Umsatzrendite zum GrofSteil
eine Folge der niedrigen Abschreibungsquoten.
Auch hier liegen die Unterschiede zwischen Ost (im
Durchschnitt rund 10 %) um etwa vier Prozent-
punkte tiber dem Durchschnittsniveau im Westen
(rund 6 %).>>> Abb. 32

Wahrend der tendenzielle Abbau der Zinsbelastung
ohne Einschrédnkungen als positives Signal gewertet
werden kann, sind niedrigere Abschreibungsquoten
zwiespaltig zu beurteilen:
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Abb. 31: Zinsaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2003
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Quelle: dwif 2005, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorlaufige Ergebnisse)

Abb. 32:  Abschreibungsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2003
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Quelle: dwif 2005, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorl&ufige Ergebnisse)

m  Sie wirken sich glinstig aus auf die Umsatzrendite.

m  Sieverringern den Cash-Flow, der sich als Summe
von Gewinn vor Steuer und Abschreibungen defi-
niert.

Der Gewinn vor Steuer bringt ndmlich nicht die eigent-
liche Innenfinanzierungskraft der Betriebe zum Aus-
druck, denn zu seiner Ermittlung werden die Abschrei-
bungen auf Anlagevermdgen als Kosten in Abzug ge-

bracht; da diese aber in der Abrechnungsperiode zu
keinen Ausgaben fiihren, erh6hen sie den Bestand an
Zahlungsmitteln.

Der Cash-Flow, als Summe von Gewinn vor Steuer und
Abschreibungen, ist deshalb der wichtigere Mal3stab
zur Quantifizierung der Innenfinanzierungskraft, und
besonders gilinstig ist die Konstellation, wenn der
Cash-Flow zu einem grofRen Teil aus (steuerfreien) Ab-
schreibungen besteht.

/3
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Da aus dem Cash-Flow

= eventuelle einkommensabhdngige Steuern,
m  Riickzahlung von Fremdkapital (Tilgung),

m  Frsatz- und Neuinvestitionen

m und die Lebenshaltung der Inhaberfamilie?°

finanziert werden miissen, ist eine entsprechende Gro-
Re notwendig.

Erfahrungsgemdf3?* sollte der Cash-Flow eine Mindest-
groRe haben von

m  rund 8 % bei Pachtbetrieben und
m  mindestens 12 % bei Eigentiimerbetrieben.

Zur Einschdtzung derfolgenden Ergebnisse sollte von
einem Richtwert von mindestens 10 % ausgegangen
werden, weil es sich bei den Kreditnehmern tberwie-
gend um Eigentiimerbetriebe handelt: >>> Abb. 33

Interpretation der Ergebnisse:
® |n den meisten Barometer-Bundesldndern wird der

vorgegebene Schwellenwert von 10 % von jedem
zweiten Kreditnehmer

- entweder nur knapp verfehlt
(Thiringen und Brandenburg)??
— oder geringfiigig iibertroffen
(Sachsen, Sachsen-Anhalt und Niedersachsen).

In Schleswig-Holstein Ubertreffen immerhin fast
zwei Drittel der erfassten Betriebe den Schwellen-
wert, und in Mecklenburg-Vorpommern sind es fast
drei von vier.

® |n den Ostlichen Barometer-Bundesldndern besteht
der Cash-Flow zum Uberwiegenden Teil aus Ab-
schreibungen, was sich auf die Innenfinanzierungs-
kraft glinstig auswirkt, weil dieser Teil nicht versteu-
ert werden muss. Das positivste Beispiel ist hier
Mecklenburg-Vorpommern. Mit fast 18 % vom Um-
satz (Median) erreicht der Cash-Flow hier mit Ab-
stand den hdchsten Wert und besteht zu fast zwei
Dritteln aus Abschreibungen (11,6 % vom Umsatz).

m  |n Westen ist der Cash-Flow dagegen deutlich
~gewinnlastiger”. Speziell in Schleswig-Holstein
Uberwiegt der Gewinn (7,3 %) deutlich im Vergleich
mit den Abschreibungen (5,5 %).

Abb. 33:  Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2003

% 20,0 17.9
B in % vom Umsatz (Median)
, U Verdnderung zu 2002 in %-Punkten
1501 13,0
11,3 10,5 10,7
10,0 .
5,0°
2'7 0'2 1'8 1,7
0,0
-0,2 -0,8
-5,0 . . .
Schleswig- Nieder- Mecklenburg- Branden- Sachsen- Thiringen  Sachsen
Holstein sachsen  Vorpommern burg Anhalt

Quelle: dwif 2005, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorl&ufige Ergebnisse)

20  Gilt nicht fur GmbH oder andere Kapitalgesellschaften.
21  Erkenntnisse aus Betriebsvergleichen und -analysen.
22 Diessind zudemdie einzigen Bundeslander mit negativer Tendenz.
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Fazit:

Auch die Innenfinanzierungskraft der Kreditnehmer
hat sich tendenziell bei vier der sieben Barometer-
Bundeslander spurbar verbessert;?* die Zunahmen
beim Cash-Flow sind dabei eher einer Erh6hung der
Umsatzrenditen zu verdanken, wéhrend die Abschrei-
bungen riicklaufig waren.

2.2.2.3 Gesamtbeurteilung

Eine tendenzielle Verbesserung der Ertrags- und
Innenfinanzierungskraft der Kreditnehmerist untber-
sehbar. Es muss sich aberin den nachsten Jahren zei-
gen, ob es sich dabei um mehr als den berihmten
Silberstreif am Horizont handelt. Bis die bekannten
strukturellen Probleme, unter denen die Mehrzahl der
Betriebe leiden, namlich

m  zu niedrige Kapitalumschlagshdufigkeit,
= zu hohe Ver- oder sogar Uberschuldung,
m als Folge eine zu hohe Fixkostenbelastung,

nachhaltig behoben sein werden, wird es noch Jahre
dauern, auch wenn die positiven Tendenzen eine Fort-
setzung finden.

> 3. Herkunftsstruktur der Gaste im
Ostdeutschland-Tourismus —
GAA-Datenanalyse

3.1 Bedeutung des Ausldndertourismus

Angaben zur regionalen Herkunft der Inlandsgéste

sind in der amtlichen Tourismusstatistik nicht ausge-

wiesen. Die Tatsache, dass Inlanderin Deutschland den
iberwiegenden Anteil an allen Ankiinften und Uber-

nachtungen in den Reisegebieten stellen, fihrt zur
Notwendigkeit umfangreicher Marktforschung, um

Daten uber ihre Herkunftsstruktur zu erhalten.

Erkenntnisse:

In Ostdeutschland lag 2004 der Anteil der Uber-
nachtungen von Gdsten aus dem Ausland bei 4,9 %
(2003: 4,5 %), in Westdeutschland dagegen bei
15,2 % (2003: 14 %). Somit ist der Wert fiir Ost-
deutschland wiederum um 0,4 Prozentpunkte ge-
stiegen. Westdeutschland konnte den Anteil von
Gdsten aus dem Ausland sogar um 1,2 Prozent-
punkte steigern. >>> Abb. 34

Alle neuen Bundesldnder konnten 2004 Zuwdchse
des Anteils der Ausldnderibernachtungen an allen
Ubernachtungen verbuchen: Mecklenburg-Vor-

Tab. 14: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben in Ostdeutschland nach der Herkunft 2003/2004

Mecklenburg-Vorpommern 22,1 214 21,6
Brandenburg 8,5 8,5 8.0
Sachsen-Anhalt 5,4 5,6 51
Sachsen 14,2 14,7 13,3
Thiringen 8,2 8,1 77
Schleswig-Holstein 20,7 19,9 19,8
Niedersachsen 32,3 31,5 30,4
Saarland 2,1 2,1 1.8
Ostdeutschland 584 583 55,8
Westdeutschland mit Berlin  256,7 ~ 259,1  220,8
Deutschland insgesamt 3151 3174 2766

977 208 05 25
94,4 8,0 94,1 05 56 05 5,
94,6 53 94,6 0.3 54 03 Gig
9889 13,7 932 09 6,5 1.0 70
94,8 77 95,1 0,4 52 05 6,1
95,6 19,0 958 09 4,4 0.9 4,7
94,1 29,6 94,0 19 59 19 6,2
89,0 1.8 85,7 0.2 11,0 0,2 14
955 bbb 95,2 2,6 4,5 29 4,9
86,0 2196 848 359 140 39,3 15,2
87,8 275, 86,7 385 122 42,2 133

972 05 23

Quelle: Statistisches Bundesamt

23 Auf die Bundeslénder mit sinkendem Cash-Flow wurde bereits verwiesen;
in Niedersachsen blieb die Innenfinanzierungskraft weitgehend konstant.
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pommern +0,2, Sachsen-Anhalt +0,5 und Sachsen
+0,5 Prozentpunkte mehr. Gewinner 2004 ist
Thiringen mit einem Zuwachs von +0,9 Prozent-
punkten.

m  Alle fiinf ostdeutschen Lédnder konnten zudem bei
der absoluten Zahl der Ausldnderiibernachtungen
zulegen: Mecklenburg-Vorpommern +11 %, Bran-
denburg +0,6 %, Sachsen-Anhalt +12,4 %, Sachsen
+12,2 % und Thiringen +15,4 %.

m |m Zeichen der hervorragenden Steigerung der
Nachfrage aus dem Ausland steht insbesondere der
Stddtetourismus, aber auch der Geschdfts- und
Messetourismus spielt eine herausragende Rolle. So
konnten z. B. die Stddte Dresden +13,1 % und Erfurt
mit hervorragenden +27,1 % 2004 mehr Gdste aus
dem Ausland begrifSen.

Abb. 34:  Entwicklung der Inldnder- und Ausldnderiibernach-
tungen in Ostdeutschland und Westdeutschland

2004 gegentiber 2003 (in Prozent)
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Quelle: dwif 2005, Statistisches Bundesamt

Besonders erfreulichist, dass Ostdeutschland im Jahr
2004 mit einem Wachstum von 10,3 % starker vom
Boom im Inbound-Tourismus profitieren konnte als das
tibrige Bundesgebiet (+9,6 %), dessen positive Ent-
wicklung zudem groRtenteils durch Berlin, Hamburg
und Bremen getragen wird. >>> Abb. 35

Inbound-Tourismus in ostdeutschen Reisegebieten
Wie eingangs beschrieben, kommt dem Inbound-
Tourismus in Zeiten einer Kapazitatsausschépfung
des Inlandsmarktes, auf welche das Tourismusbaro-
meter bereits in der Vergangenheit mehrfach hin-
gewiesen hat, eine immer wichtigere Rolle zu. Da-
her wird die Entwicklung des Ausldndertourismus
aufReisegebietsebene, beginnend mit dem letztjdh-
rigen Spezialthema, zukiinftig ndher beleuchtet.

Abb. 35:  Entwicklung der Auslédnderiibernachtungen nach
Bundesldndern 2004 ggu. 2003 (in Prozent)
%
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Quelle: dwif 2005, Statistisches Bundesamt

Vergleicht man die absoluten Zahlen der Ubernachtun-
gen ausldandischer Gaste 2004 mit dem Vorjahr, so er-
geben sichfolgende Veranderungen: >>> Karten 16+17

m |n Mecklenburg-Vorpommern konnte Riigen die
Grenze von 100.000 Ubernachtungen iiberschrei-
ten.

= Die Regionen im Speckglrtel um Berlin konnten
zulegen. Nichtsdestotrotz verharren die Reise-
gebiete Brandenburgs insgesamt auf einem eher
niedrigen Niveau.

m  Sachsen, Thiringen und Sachsen-Anhalt sind die
eigentlichen Gewinner im Inbound-Tourismus, was
aufgrund des allgemein héheren Ausgangsniveaus
auf den Karten nur am Beispiel des Erzgebirges
deutlich wird. >>> Karten 18+19

Betrachtet man den Anteil der Ausléanderiibernachtun-
gen an den Gesamtiibernachtungen, so lassen sich
bezogen auf die Reisegebiete einige bemerkenswerte
Entwicklungen feststellen: >>> Karten 18+19

m 31 von 38 Reisegebieten Ostdeutschlands konnten
im Jahr 2004 den Anteil der Auslédnderiibernachtun-
gen gegeniiber 2003 erhéhen (darunter alle Regio-
nen in Thiringen und Sachsen-Anhalt).

m  Mit dem Saaleland (+1,8 Prozentpunkte) und dem
Dahme-Seen-Gebiet (+2,7 Prozentpunkte) liegen
2004 mittlerweile sechs der ostdeutschen Reise-
gebiete bei einem Anteil von (iber 10 % und somit
in etwa im Bundesdurchschnitt.

m Die traditionellen Ferienreisegebiete in den Mittel-
gebirgen und an den Kiisten sind durch unter-
proportionale Anteile der Ausldnderiibernachtun-
gen gekennzeichnet.
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Karten 16+17:  Ausldnderiibernachtungen in ostdeutschen Reisegebieten 2003/2004

2003

Quelle: Statistische Landesamter
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Karten 18+19:  Anteil der Auslédnderiibernachtungen an den Gesamtiibernachtungen in ostdeutschen Reisegebieten 2003/2004

(in Prozent)
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Quelle: Statistische Landesamter
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Eine weitere interessante Kennzahl fuir die Entwicklung
des Inbound-Tourismus ist die Aufenthaltsdauer der
ausldndischen Gaste. Allerdings muss man das haufig
noch geringe absolute Ubernachtungsvolumen mitin
die Bewertung einbeziehen, weil dadurch kurzfristige
Verdnderungenin der Aufenthaltsdauer (z. B. eine Ent-
wicklung von 2,9 auf 3,8 Tage in der Uckermark inner-
halb eines Jahres) begiinstigt werden. Aufgrund die-
ser Einschrankung erscheint eine Betrachtung der
Reisegebiete mit einem Ubernachtungsvolumen aus-
landischer Gaste von mehr als 100.000 sinnvoll. Da-
bei ist festzustellen, dass Besucher aus dem Ausland
in stadtischen Reisegebieten etwa zwei Tage (z. B. Leip-
zig, Dresden), dagegenin Ferienregionen (z. B. Riigen)
durchaus bis zu 3,1 Tage verweilen. Dartiber hinaus
blieb die Aufenthaltsdauer auslandischer Gaste in den
Reisegebieten mit iberdurchschnittlich hohem Uber-
nachtungsvolumen im Vergleich zum Vorjahr relativ
konstan, obschon eine leichte Tendenz zur Aufent-
haltsverlangerung zu erkennenist. Lange Aufenthalts-
dauern von mehr als drei Tagen bei geringen
Ubernachtungsvolumina — wie im Elbe-Elster-Land
oder in der Uckermark — miissten vor einer genauen
Bewertung eingehend untersucht werden, lassen je-
doch nichttouristische Aufenthaltsgriinde wie Saison-
arbeit in der Landwirtschaft vermuten.

Herkunftsstrukturen im
Inlandertourismus

3.2

3.2.1 Methodische Vorbemerkungen

Wadhrend die absolute Anzahl und der Anteil der Inldn-
der-und Auslénderiibernachtungen aus der amtlichen
Tourismusstatistik ersichtlich sind, gilt dies nicht fiir
die Herkunft der inldndischen Ubernachtungsgiste
nach Bundesldndern. Seit 1998 leistet das Tourismus-
barometer einen Beitrag zur SchlieBung dieser Wis-
sensliicke, um Informationen bereitzustellen, welche
fur Messeprasenzen, Werbeaktivitaten und andere
MarketingmalRnahmen der Landesmarketinggesell-

Definition:

Das Konjunkturbarometer m

schaften und regionalen Tourismusorganisationen
hilfreich sind. Wiinschenswert sind zudem Daten iiber
die monatliche Verteilung der Gaste, um auch saiso-
nale Unterschiede erfassen und im Marketing beriick-
sichtigen zu kdnnen. Derartige Informationen stehen
in Form der Fremdverfligungen an den Geldausgabe-
automaten der Sparkassen (sogenannte GAA-Daten)
zur Verfiigung.

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

Wichtig ist: Diejenigen Kunden, die ihr Konto bei der
jeweiligen Sparkasse haben, sind in diesen Zahlen
nicht enthalten. Dies gilt fiir alle Kunden des gesam-
ten Sparkassengebietes (Abgrenzung der Geschéfts-
gebiete). >>> Karte 20

Mit dem Instrument der GAA-Daten werden somit alle
Touristen, also sowohl Tagesgéste als auch Ubernach-
tungstouristen, erfasst, die wahrend ihres Aufenthal-
tes im Zielgebiet Geld abheben.

Vorteile dieser Datenquelle:
m |dentische Erfassung bei allen Sparkassen, daher
optimale Vergleichbarkeit fiir alle Lédnder und Regio-

nen in Ostdeutschland.

m  Gewdhrleistung des Datenschutzes durch Anonymi-
sierung.

m  Ganzjdhrige, tagesgenaue Erfassung aller touristi-
schen Nachfragesegmente.

m  Rasche und preiswerte Verfiigbarkeit der Ergebnisse.

Fremdverfiigungen an Geldausgabeautomaten sind alle Abhebungen von Kunden aller

Kreditinstitute (Sparkassen, Geschdftsbanken, Genossenschaftsbanken) von auf3erhalb

des eigenen Geschdftsgebietes der jeweiligen Sparkasse.
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Karte 20: Geschdftsgebiete der OSGV-Sparkassen in
den Bundesldndern Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern,
Freistaat Sachsen und Sachsen-Anhalt
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= Hohe, wenn auch nicht volisténdige Ubereinstim-
mung von Geschdftsgebieten der Sparkassen mit
den Reisegebieten.

m  Verknipfbarkeit mit Daten zu touristischen Wetter-
stationen.

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

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

m  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 beteilig-
ten sich im Jahr 2004 mit 62 der 64 OSGV-Sparkas-
sen wie in den Vorjahren fast alle Institute an dieser
Erhebung. In den nachfolgenden Darstellungen

mussten einige Sparkassengeschdftsgebiete ausge-
schlossen werden, da durch Sparkassen-Fusionen
fiir diese keine vergleichbare Datengrundlage fiir
Zeitreihen vorliegt.?*

m |m Folgenden werden die aggregierten Daten auf
Ldnderebene ausgewiesen.?

m  Seit Anfang 2002 gibt es das Tourismusbarometer
Schleswig-Holstein, seit 2003 das Tourismus-
barometer Niedersachsen und seit 2004 das
Tourismusbarometer Saarland, so dass Vergleichs-
daten aus weiteren deutschen Regionen zur Verfii-
gung stehen.

3.2.2 Ergebnisse 2004

Tabelle 15 dokumentiert die Ergebnisse der Verfiigun-
genindenvier ostdeutschen Bundeslandernfiir 2004.
Diese Daten sind nicht vergleichbar mit Auswertungen
von Gastebefragungen (z. B. Permanente Géaste-
befragungin Brandenburg, Gastebefragung Mecklen-
burg-Vorpommern 2003, Befragungen von Ubernach-

Tab. 15: Fremdverfiigungen an Geldausgabeautomaten von Sparkassen des OSGV-Verbandsgebietes 2004 nach Bundesldndern

(in Prozent)

Baden-Wiirttemberg 12
Bayern 1,8
Berlin 103
Brandenburg 72
Bremen 05
Hamburg 5.1
Hessen 1.8
Mecklenburg-Vorpommern 35,7
Niedersachsen 5.9
Nordrhein-Westfalen 6,8
Rheinland-Pfalz 06
Saarland 0,1
Sachsen 6,0
Sachsen-Anhalt 3.6
Schleswig-Holstein 5,7
Thiiringen 2.3
Ausland 5.4
Insgesamt 100,0

0.7 09 17
1.2 2,1 4]
35,6 55 4,6
40,1 33 36
01 0.2 01
0,6 0.7 04
1.1 1.4 2]
3.0 1.0 09
1.3 16 1.9
2,7 50 4.3
0.2 0.4 05
03 01 01
50 8.0 53,8
1.6 54,3 8.1
0.6 05 04
0.7 818 6.0
5/ 6.0 12
100,0 100,0 100,0

Quelle: Daten der OSGV-Sparkassen

24 Bei der diegahrigen Darstellung der Herkunftsstruktur aus GAA-Daten handelt es
sich im Vergleich zu den Vorjahren um eine gréRere Grundgesamtheit der in die
Auswertung eingegangenen Sparkassen. Ein \ergleich mit den Daten aus den \or-
jahresberichten ist daher nur bedingt moglich.

25 Bei Interesse an den Daten einzelner Sparkassengeschaftsgebiete bitten wir um
Kontaktaufnahme mit dem OSGV.
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Tab. 16: Entwicklung der Fremdabhebungen an Geldausgabeautomaten der OSGV-Sparkassen 2002-2004 (in Prozent)

Baden-Wiirttemberg 13 14 12 0,7
Bayern 1.8 19 1.8 12
Berlin 80 78 103 333
Brandenburg 70 72 72 418
Bremen 06 06 05 0.1
Hamburg 50 53 5.1 05
Hessen 1.7 18 1.8 1,0
Mecklenburg-Vorpommern 371 354 35,7 3.3
Niedersachsen 56 5.8 89 1.3
Nordrhein-Westfalen 67 68 6.8 2.5
Rheinland-Pfalz 05 06 0,6 0.2
Saarland 01 01 0,1 0.1
Sachsen 63 64 6.0 50
Sachsen-Anhalt 38 37 3.6 1,6
Schleswig-Holstein 56 56 5,7 05
Thiiringen 25 25 2,3 0,7
Ausland 65 72 54 6,2
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0

0,7 0,7 0.9 0.9 09 19 1.8 1.7
1.2 1.2 2,0 20 21 44 42 4
336 356 3.0 3.1 85 | 28 3.0 4,6
405 401 23 3.1 33 34 3.4 3.6
01 0.1 0.2 0.2 02 01 01 01
06 06 0.7 0.7 07 04 0.4 04
11 11 1.4 1.4 14 21 2] 2]
32 30 1.0 1.0 10 09 09 09
1.3 1.3 8.0 78 76 17 1.8 1.9
26 27 4,7 4.9 50 42 4 43
02 02 04 04 04 05 05 05
01 0.3 01 01 01 01 0.1 0.1
52 50 78 79 80 566 556 538
1.7 16 5,7 5,3 53 76 79 8.1
05 06 04 05 05 04 04 04
0.7 0.7 3.2 3.2 33 56 58 6.0
6.7 51 6.5 76 60 70 79 12
100,0 1000 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Quelle: Daten der OSGV-Sparkassen

tungsgasten in einzelnen Regionen wahrend der Sai-
son etc.), da bei den GAA-Daten, wie erwdhnt, ganz-
jahrig alle Gastegruppen, also auch Abhebungen z.B.
von Ausfliiglern, erfasst werden. Die GAA-Daten ergén-
zen diese Instrumente vielmehr, indem sie einen Uber-
blick tiber den Gesamtmarkt ermdéglichen.

Erkenntnisse:

Die Bedeutung des Tages- und Kurzzeittourismus spie-
gelt sich in der dominanten Nachfrage aus der Bevol-
kerung des jeweiligen Bundeslandes wider. Bemer-
kenswertist, dass dieser Anteilin Sachsen-Anhalt und
Sachsen mehr als die Hélfte, jedoch in Mecklenburg-
Vorpommern und Brandenburg jeweils nur knapp tiber
ein Drittel ausmacht.

Die Daten ermdglichen fiir die Bundesldnder einen
sehr guten Uberblick iiber die jeweils wichtigsten in-
nerdeutschen Quelllander:

m  Das Kistenbundesland Mecklenburg-Vorpommern
kann als beliebtes Ferienbundesland gleich aus
mehreren Quellmdrkten hohe Gdsteanteile generie-
ren. Den héchsten Anteil stellen die Berliner Gdste,
gefolgt vom benachbarten Brandenburg. Nordrhein-
Westfalen, Sachsen, Niedersachsen, Schleswig-

Holstein und das Ausland sind fiir Mecklenburg-
Vorpommern ebenfalls bedeutende Quellmdrkte.

m Die Berliner Nachfrage in Brandenburg liegt weiter-
hin auf einem sehr hohen Niveau.

= Fir Sachsen-Anhalt sind vor allem Gdste aus Sach-
sen und Niedersachsen von herausragender Bedeu-
tung. Der hohe Anteil aus dem Ausland spiegelt die
gestiegene Nachfrage ausldndischer Géste nach
kulturtouristischen Highlights wider.

m  Dje Gdste aus Sachsen-Anhalt stellen in Sachsen
den héchsten Anteil der Fremdverfigungen. Sach-
sen verzeichnet von den vier Bundesldndern den
héchsten Ausldnderanteil bei den Fremd-
verfiigungen.

Die Tabelle 16 schafft einen Uberblick zur Entwicklung
der Anteile allerinnerdeutschen Quelllander und dem
Ausland (insgesamt). Der Zeitvergleich erfolgt fir den
Zeitraum 2002-2004:

Erkenntnisse:

® In allen Bundesldndern nimmt der Anteil von
Fremdverfligungen aus dem eigenen Bundesland

81
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stetig ab. Dahinter steht jedoch keine Abnahme des
Interesses der eigenen Bevdlkerung an Ausfliigen,
Kurz- oder Urlaubsaufenthalten im eigenen Land,
sondern vor allem eine generelle Erhéhung des Inter-
esses aus anderen innerdeutschen Quell-ldndern.

m  |n Mecklenburg-Vorpommern haben die Berliner
2004 gegentiber dem Vorjahr ihren Anteil um 2,5
Prozentpunkte gesteigert. Auch die Niedersachsen
weisen fir die vergangenen drei Jahre ein steigen-
des Interesse am Urlaubsland Mecklenburg-Vor-
pommern auf. Bei Gdsten aus Sachsen-Anhalt,
Sachsen und dem Ausland sind die Anteilswerte
dagegen zurtickgegangen. Fiir die Baden-Wiirttem-
berger, Bayern, Hamburger, Sachsen und Ausldnder
ist ein héherer Anteil der Fremdverfiigungen im
Jahrhundertsommerjahr 2003 auszumachen.

= Die Steigerung des Anteils der Berliner Gdste gilt
auch fiir Brandenburg. Ein wachsendes Interesse
spiegelt die kontinuierliche Anteilssteigerung der
Nordrhein-Westfalen und Saarldnder wider. Aus
Mecklenburg-Vorpommern nehmen die Anteile
kontinuierlich ab.

m |n Sachsen-Anhalt weisen die Brandenburger, die
Nordrhein-Westfalen und Sachsen eine stetig stei-
gende Bedeutung auf. Der Riickgang aus Nieder-
sachsen setzt sich weiter fort.

m  Sachsen kann die Anteile seiner Nachbarldnder
Thiringen und Sachsen-Anhalt weiter ausbauen.
Zuwdchse sind zudem aus Berlin, Brandenburg und
Nordrhein-Westfalen zu registrieren.

Fazit:

Wahrend einige Anteilswerte aus dem Inland nahezu
konstant verlaufen, gibt es jedes Jahr Herkunftslan-
der, von denen erneut ein wachsendes Interesse an
dem jeweiligen Bundesland ausgeht.

Diefolgenden Grafiken geben einen Uberblick iiber die
Verteilung der Fremdverfiigungen nach Monaten. Die
Entwicklung der Monatswerte stellt die Saisonalitat der
touristischen Nachfrage in den einzelnen Bundesldn-
dern detailliert dar. Abgebildet sind die Anteile der
Fremdverfugungen der einzelnen Monate an allen
Fremdverfiigungen eines Jahres in Prozent.

>>>Abb. 36

Erkenntnisse:

m  Auffdllig im ausgeprédgten Saisonverlauf von Meck-
lenburg-Vorpommern ist ein etwas besserer Saison-
start als 2003 mit Einbriichen im Hochsommer,
wdhrend Herbst/Winter wieder leicht besser verlie-
fen als im Vorjahr. Ob sich die in der neuen Touris-
muskonzeption von 2004 vorgenommene Saison-
ausweitung aufSerhalb der Sommerferienmonate
auch bei den Fremdverfligungen beobachten Idsst,
bleibt fiir die kommenden Jahre abzuwarten.

® In Brandenburg verléduft die Saisonalitét 2004 im
Vergleich zu den Vorjahren weitaus ausgeglichener.
Brandenburg ist geprdgt von einer starken tages-
touristischen Nachfrage — insbesondere aus Berlin.
Ein deutlich héheres Grundniveau und eine relativ
gut ausgeprdgte Vor- und Nachsaison sind hier zu
beobachten.

m  Die nur wenig ausgeprdgte Saisonalitdt in Sachsen-
Anhalt zeigt, dass es sich hier um ein Ganzjahresziel
handelt. Das Land hat fiir alle Jahreszeiten — etwa
mit Ski- oder Wassertourismusangeboten fiir seine
Gdiste viel zu bieten.

m  Auch in Sachsen ist fir 2004 ein relativ einheitlicher
Saisonverlaufim Vergleich zum Vorjahr zu beobach-
ten. In der Vor- und Nachsaison konnten wenige
Anteilssteigerungen errungen werden.

Die folgenden Tabellen verdeutlichen die Bedeutung
einzelner Bundeslander als Quelllander im Saison-
verlauf 2004: >>> Tab. 17 a—-d

Erkenntnisse:

m |n der Saisonverteilung der Quellldnder in Mecklen-
burg-Vorpommern hat es gegeniiber dem Vorjahr
keine grundlegenden Verschiebungen gegeben. Die
Gdste aus Nordrhein-Westfalen, Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Berlin sind durch eine ausgeprégte
Sommerspitze gekennzeichnet. Die Schleswig-Hol-
steiner, Hamburger und Ausldnder besuchen das
Bundesland hauptsdchlich in der Vor- und Nachsai-
son. Der Anteil der eigenen Bevdlkerung sinkt von
47,7 % im Januar auf 21,8 % im August. Nordrhein-
Westfalen, Sachsen und Berlin zeichnen sich im
August als wichtigste Quellldnder fiir Mecklenburg-
Vorpommern ab.
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Abb. 36: Anteile der Fremdverfiigungen an Geldausgabeautomaten der 0SGV-Sparkassen an allen Fremdverfiigungen eines
Jahres nach Monaten und Bundesland 2002-2004 (in Prozent)
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Quelle: Daten der OSGV-Sparkassen
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Abb. 36: Anteile der Fremdverfligungen an Geldausgabeautomaten der OSGV-Sparkassen an allen Fremdverfigungen eines
Jahres nach Monaten und Bundesland 2002-2004 (in Prozent)
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Tab. 17 a: Fremdverfiigungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Mecklenburg-Vorpommerns 2004 (in Prozent)

Baden-Wiirttemberg 07 06 06 08 1.3 1,5 1,0 29 17 0,7 0,7 0,7 1.2
Bayern 117 09 09 14 16 25 1.6 37 23 1.2 12 11 1.8
Berlin 57 59 60 80 90 120 136 106 16 123 13 11,3 103
Brandenburg 66 66 65 70 73 74 95 64 67 74 73 6,7 72
Bremen 04 04 04 06 06 06 07 06 05 05 04 05 05
Hamburg 87 | & 57 54 59 |49 4.8 39 48 93 5.0 85 51
Hessen 117 10 12 16 17 20 1.9 30 20 1.7 12 1.3 1.8
Mecklenburg-Vorpommern 477 477 464 390 355 330 240 218 340 376 460 455 357
Niedersachsen 50 48 53 61 62 59 68 61 60 65 51 5,2 59
Nordrhein-Westfalen 42 41 44 66 68 82 63 112 82 65 44 47 6.8
Rheinland-Pfalz 03 03 03 05 05 06 0,7 11 07 05 03 03 0.6
Saarland 01 01 0,1 0,1 0,1 0.1 0,1 02 01 0,1 0,1 0,1 0,1
Sachsen 30 36 32 40 49 62 98 108 64 50 33 | & 6,0
Sachsen-Anhalt 21 25 22 26 35 34 5E | 586 | 35 | 29 22 22 3.6
Schleswig-Holstein 67 66 69 62 62 53 50 40 54 61 64 66 57
Thiiringen 117 13 1.1 1.6 18 22 43 42 24 19 1.2 1.2 23
Ausland 86 85 88 84 12 41 40 41 38 36 39 42 54
Gesamt 100,0 1000 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0
Jahr b6 57 64 75 85 92 132 135 86 81 6,7 6,9 1000

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2004; ohne Abhebungen der eigenen Kunden

Tab. 17 b: Fremdverfigungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Brandenburgs 2004 (in Prozent)

Baden-Wiirttemberg 06 05 04 07 07 07 0.6 12 07 06 05 07 0,7
Bayern 10 10 09 13 1,3 1.3 1.2 18 13 1,2 11 13 1,2
Berlin 326 322 330 336 337 375 379 364 376 375 370 370 356
Brandenburg 425 434 431 401 403 394 371 364 393 397 415 409 401
Bremen 01 01 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Hamburg 06 06 06 06 07 06 0,7 07 06 07 05 06 0,6
Hessen 10 10 10 12 1.1 1.2 1.3 14 11 1,2 11 1,2 11
Mecklenburg-Vorpommern 32 32 30 29 28 30 2,7 28 29 30 3,1 3,0 3.0
Niedersachsen 1111 10 13 14 1,3 15 16 13 14 1,2 1,2 13
Nordrhein-Westfalen 22 21 2,1 2,7 2,7 2.8 2.9 36 27 2.3 2,3 2,6 2,7
Rheinland-Pfalz 02 02 02 02 02 03 0,3 03 02 02 0,2 0,2 02
Saarland 03 03 03 03 03 04 04 04 03 04 0.3 0,3 0.3
Sachsen 46 47 47 48 5,1 5.0 29 | B | 5 49 48 41 50
Sachsen-Anhalt 1® | 15 13 15 1,6 1,5 18 19 16 1,6 15 15 1,6
Schleswig-Holstein 06 06 06 06 07 06 0,7 06 06 07 0,6 0,6 0,6
Thiiringen 05 05 05 06 07 07 1.1 10 07 07 06 06 0,7
Ausland 75 171 78 | 78 65 37 a8 | 38 | 37 | &7 3.7 4,0 51
Gesamt 100,0 1000 100,0 1000 100,0 1000 1000 1000 100,0 100,0 1000 100,0 100,0
Jahr 69 72 80 84 89 87 92 94 83 85 80 84 1000

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2004; ohne Abhebungen der eigenen Kunden
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Tab. 17 c: Fremdverfiigungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Sachsen-Anhalts 2004 (in Prozent)

Baden-Wiirttemberg 08 08 07 09 10 09 09 13 09 08 08 09 09
Bayern 18 18 17 2] 21 2,2 20 26 20 21 20 22 21
Berlin 30 30 28 31 38 70 72 69 71 72 70 6.9 55
Brandenburg 32 33 31 32 32 33 34 30 32 36 36 33 33
Bremen 02 02 01 02 02 02 02 02 02 02 02 02 0,2
Hamburg 06 06 07 07 07 07 08 07 07 07 06 06 0,7
Hessen 13 1.3 13 15 15 14 14 1,6 14 14 1.3 14 1.4
Mecklenburg-Vorpommern 09 11 09 10 10 10 1.2 09 10 1.1 1.0 09 1.0
Niedersachsen 77 77 74 77 78 73 79 77 74 78 73 75 76
Nordrhein-Westfalen 46 46 45 51 51 5,1 5.1 58 50 50 46 49 50
Rheinland-Pfalz 04 03 03 04 04 04 04 05 03 04 03 04 04
Saarland 01 01 00 01 0,1 0,1 0,1 01 01 01 0,1 0,1 0,1
Sachsen 79 81 78 81 82 83 83 79 77 82 79 73 8,0
Sachsen-Anhalt 55,7 556 566 539 536 538 524 522 547 530 551 551 543
Schleswig-Holstein 04 05 05 05 05 05 06 04 04 05 04 05 05
Thiiringen 32 32 31 32 33 34 34 33 33 35 34 32 33
Ausland 81 79 84 84 76 45 48 49 45 44 44 A8 6,0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0
Jahr 73 714 80 84 87 86 88 84 82 89 85 88 1000

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2004; ohne Abhebungen der eigenen Kunden

Tab. 17 d: Fremdverfiigungen an den Geldausgabeautomaten der Sparkassen Sachsens 2004 (in Prozent)

Baden-Wiirttemberg 16 15 13 18 2,0 1,7 1,6 25 17 1,6 15 1,7 1,7
Bayern 3% | 3 35 | Af 44 4] 38 51 40 39 39 41 41
Berlin 28 29 27 29 34 53 58 [ B3 [ B7 | BY 5,7 5,6 4,6
Brandenburg 35 36 35 34 36 36 38 32 36 38 37 36 3,6
Bremen 01 0/ 01 0,2 02 01 0,2 02 02 01 0,1 0,1 0,1
Hamburg 04 04 04 04 05 04 05 05 04 04 04 04 04
Hessen 19 19 19 22 22 2] 22 23 2] 2,1 20 22 21
Mecklenburg-Vorpommern 08 09 08 09 09 09 11 08 09 11 09 0.9 09
Niedersachsen 1.7 17 1.7 19 2,0 1.9 2,1 20 19 2,1 19 2,0 19
Nordrhein-Westfalen 37 36 38 44 44 43 43 120N 273 VIS R SIO B BN ATh 43
Rheinland-Pfalz 04 04 04 06 06 05 05 07 05 06 05 06 05
Saarland 01 01 0,1 0,1 0,1 0.1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Sachsen 554 562 56,7 538 533 544 527 518 540 528 533 527 538
Sachsen-Anhalt 84 83 80 78 78 78 8,1 76 79 8.1 93 8,6 8,1
Schleswig-Holstein 03 03 04 04 04 04 05 04 04 05 04 04 04
Thiringen 62 6,0 59 60 58 60 60 54 58 64 64 61 6.0
Ausland 86 83 87 88 85 64 66 67 64 61 59 64 72
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 71 1.2 8,0 8,4 8,8 8,5 8,7 84 81 9,1 8,5 9,0 100,0

Quelle: dwif-Auswertung Sparkassendaten 2004; ohne Abhebungen der eigenen Kunden
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m  Mit (iber einem Drittel ist Berlin fiir Brandenburg
nach wie vor das bedeutendste Quellland. Die
Fremdverfiigungen werden auf Tagesausfliigen oder
wdhrend der Kurzurlaube getiitigt.

® |n Sachsen und Sachsen-Anhalt ist die Saisonalitét
deutlich schwdcher ausgebildet. Lediglich in den
Sommerferienmonaten kommt es zu leichten An-
teilszuwdchsen der Fremdverfiigungen.

3.3 Nutzung der GAA-Daten fiir das

Marketing

Der eigentliche Hauptsinn in der Bereitstellung der
Herkunftsdaten aus den Fremdverfiigungen der Spar-
kassen-Geldautomaten liegt fiir den Tourismus in der
Nutzung fir die Quellmarktbearbeitung. Zeitnah ver-
fugbare und exakte Daten ermdglichen eine prazise
Kenntnis der saisonal unterschiedlichen Zielgruppen-
strukturen: Wenn man weil3, wie viele Gaste in welchem
Monat oder Saisonabschnitt aus welchen innerdeut-
schen Quellméarkten kommen, kann flexibel im Marke-
ting reagiert werden. Das Tourismusbarometer gehtin
diesem Jahr der Informationsgewinnung zur
Herkunftsstruktur der Gaste im Spezialthema ,Markt-
forschung fiir Tourismusorte — Praxishilfe fiir Touris-
tiker" genauer nach. Hierzu in Kap. IV/2 mehr.
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overband

3.4 Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen

Die Sparkassen bieten mit der Datenquelle der
Geldausgabeautomaten (GAA-Daten) einen kostenlo-
sen, sehrnitzlichen und wichtigen Service fur die tou-
ristische Marktforschung ihrer Lander und Regionen.
Andere Instrumente werden dadurch keineswegs er-
setzt, sondern vielmehr sinnvoll erganzt.

Die Nutzung der Geldausgabeautomaten nimmt bei
den Touristen weiterhin kontinuierlich zu. Die Anzahl
der Fremdverfiigungen hat sich auch 2004 in allen vier
Bundesldndern gegeniiber dem Vorjahr nochmals er-
hoht:

2004 2003
Mecklenburg-Vorpommern: +0,7 % +3,8 %
Brandenburg: +3,7 % +0,6 %
Sachsen-Anhalt: +5,2 % +2,6 %
Sachsen: +6,8 % +5,7 %

Damit setzt sich der Trend der letzten Jahre fort und
zeigt, dass die hier prasentierten Daten durch die tou-
ristische Marketingarbeit verstarkt genutzt werden
sollten.
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Das Zukunftsbarometer

Das Zukunftsbarometer wirft seit 2001 ein Licht auf die aktuelle Lage sowie die Erwartungen der ostdeut-
schen Destinationen und Betriebe an die kommende Saison. Es umfasst das sogenannte ,,dwif-Stimmungs-
barometer regional®, das zu Anfang des Jahres mittels telefonischer Interviews die Einschdtzungen der
Geschdftsfihrerinnen und Geschdftsfihrer der ostdeutschen Tourismusverbénde und Marketingorganisa-
tionen der Regionen und gréfSeren Stddte ermittelt und somit Riickschliisse auf regionale Themen und
Probleme erlaubt. Zweiter Baustein ist die Saisonumfrage des Deutschen Industrie- und Handelskammer-
tages (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 néchste
Saison befragt. Dritter Baustein ist das Trendbarometer, welches auf aktuelle Marktentwicklungen auf-
merksam macht, die Einfluss auf den Tourismus in Deutschland haben. Erstmals wagt das Tourismus-
barometer 2005 auch einen Blick in die fernere Zukunft und fragt, wie sich der Tourismus in Ostdeutsch-
land in den néichsten zehn Jahren entwickeln kénnte.

> 1. dwif-Stimmungsbarometer regional

Bilanz 2004 Ein Jahr spdter wird nun wie in jedem Jahr Bilanz ge-

Nochim letzten Jahr konnte das Stimmungsbarometer
eine Uiberwiegend optimistische Grundstimmung ge-
geniiber dem Jahr 2004 feststellen. Damals erwarteten
beispielsweise 68 % der befragten Destinationen Zu-
wachse bei den Ubernachtungszahlen. >>> Abb. 37

Abb. 37: Rlickblick 2004 — Zufriedenheit regionaler Touris-

musorganisationen hinsichtlich ausgewdhlter
Aspekte (in Prozent)

2
7 4 A4
weniger zufrieden / sehr zufrieden /
Titradaibeit . unzufrieden zufrieden
I{]bernachtungzn 31% 69 %
Auslastung 55 % 43 %
| Tagesausfliige 16 % 76 %
e 8% 18%
it a% | 4w

Quelle: dwif-Befragung Geschéftsfiihrer 2005

zogen. Das erfreuliche Ergebnis: 69 % sind riick-
blickend auf das Jahr 2004 mit der Ubernachtungs-
entwicklung in ihrem Zustandigkeitsbereich ,zufrie-
den“ oder gar ,sehr zufrieden®. Die Bewertung der
Tagesausflugszahlen fiel mit 76 % sogar noch positi-
ver aus. Im Vergleich dazu blieben jedoch die Auslas-
tung und die Ertragslage in der Gastronomie hinter
den Erwartungen zurtick. Hier zeigten sich 55 % be-
ziehungsweise 78 % ,weniger zufrieden® oder ,,unzu-
frieden“. Wichtigste Einflussfaktoren seien im Jahr
2004 die nachteilige Wetterlage im Sommer und die
allgemein schlechte Wirtschaftssituation gewesen.

Erstmals wurde in diesem Jahr die Bewertung des In-
vestitionsklimas im Tourismus in Ostdeutschland ab-
gefragt. Die Geschaftsfuhrer der Tourismusverbande
und Marketingorganisationen sollten hierihre Zufrie-
denheit mit der Investitionsbereitschaftim Tourismus
in ihrer Region duBern. Das Ergebnis fiel gespalten
aus. 49 % der Befragten zeigten sich bei dieser Fra-
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gestellung weniger zufrieden mit dem Vorjahr. Es feh-
le, so die Experten, an einer notwendigen Investitions-
und Risikobereitschaft. 41 % waren hingegen zufrie-
den, wahrend sich weitere 10 % kein Urteil hierzu bil-
den wollten. Besonders auffallig sind zudem die Un-
terschiede zwischen den Bundeslandern. Wahrend z. B.
die Zufriedenheit der Touristiker in Mecklenburg-Vor-
pommern am hdchsten ist, sind die Kollegen in den
anderen Bundesldandern undinsbesonderein Branden-
burg mit der aktuellen Situation weitaus unzufriede-
ner.>>>Tab. 18

Erwartungen fiir 2005

Wie sehen nun die Erwartungen an die kommende Sai-
son aus? Zundchst fallen sie auch 2005 wieder grund-
satzlich optimistisch, jedoch im Vergleich zur Stim-
mung des Vorjahres etwas verhaltener aus. Nach wie
vor erwarten mehr als die Halfte aller Befragten im Jahr
2005 Zuwachse im Tages- (55 %) und Ubernachtungs-
tourismus (57 %). In den tibrigen Regionen geht man
zumeist von einer Beibehaltung des Vorjahresniveaus
aus. Der Optimismus basiert sicherlich auf der in vie-
len Regionen positiven Entwicklung der Nachfrage im
Jahr 2004. GroRe Hoffnungen werden zudem auf eine
Verbesserung der allgemeinen Konjunkturlage in
Deutschland und einen damit einhergehenden Anstieg
der Reiselust gesetzt. Darliber hinaus erwarten sich ei-
nige Regionen positive Auswirkungen im Zusammen-
hang mit der Fertigstellung von Hotelanlagen oder
bestimmten FreizeitgroRprojekten, wie z. B. Tropical
Islands oder das Lausitzer Seenland in Brandenburg.
Hoffnung machen zudem besondere Veranstaltungen,
wie z. B. das Stadtjubildaum Magdeburg. SchlieRlich wird
davon ausgegangen, dass das immer professionellere
und zielgruppenorientiertere Marketing Friichte tragt.
Deutlich skeptischerfalltjedoch die Stimmung beziig-

»sehr zufrieden”
und ,zufrieden”

Tab. 18:
Mecklenburg-Vorpommern 78
Brandenburg 20
Sachsen-Anhalt 38
Sachsen 40
Thiringen 43

Quelle: dwif-Befragung Geschéftsfiihrer 2005

Das Zukunftsbarometer m

lich des Sorgenkinds unter den touristischen Kennzif-
fern — der Auslastung — aus. Hier gehen nur 39 % der
Befragten von einer Verbesserung im laufenden Jahr
aus,wasleider den niedrigsten Wert seit Bestehen des
Stimmungsbarometers bedeutet. >>> Abb. 38

Abb. 38:  Anteil der Regionen, die fir 2005 Zuwdchse bei
Ubernachtungen, Auslastung und Tagestourismus
erwarten (in Prozent)

83,0

85,0

~Ubernachtungen ____/~\_Tagestourismus

2001 2002 2003

Quelle: dwif-Befragung Geschéftsfulhrer 2001-2005

Investitionstatigkeit

Im Zusammenhang mit dem Thema Investitions-
bereitschaft werden die Vertreter der Tourismus-
verbande und Marketingorganisationen seit diesem
Jahr auch hinsichtlich der Kenntnis neuer oder in Pla-
nung befindlicher Freizeit- und Tourismusprojekte im
jeweiligen Zustdndigkeitsgebiet befragt (vgl. Tab. 24).
Diese Angaben sind aus zweierlei Griinden eine wich-
tige Informationsquelle fiir das Tourismusbarometer:
Auf der einen Seite erleichtern diese Hinweise die In-
terpretation auffalliger Entwicklungen in der Touris-
musstatistik. Auf der anderen Seite geben sie Auskunft
tiber das allgemeine Investitionsklima bzw. tiber
investive Schwerpunkte.

Zufriedenheit regionaler Tourismusorganisationen mit der Investitionsbereitschaft im Tourismus (in Prozent der Befragten)

Jweniger zufrieden”

und ,,unzufrieden” CIEGIEFE

11 11

67 13
50 12
50 10
57 0
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Tab. 19:
Ostdeutschland mv
(n=95) (n=17)

Beherbergungsinfrastruktur 17 29
Freizeitanlagen 40 47
Rad-/Wander-/Wasserwege 17 12
Events 15 12
Kulturelle Sehenswiirdigkeiten 1 —

Quelle: dwif-Befragung Geschéftsfuihrer 2005

Uber alle fiinf Bundeslander hinweg ergaben sich Hin-
weise auf 95 groRere, derzeit in Planung oder Bau be-
findliche Projekte in den Kategorien Beherbergungs-
infrastruktur, Freizeitanlagen, Rad-/Wander- und
Wasserwege, Events sowie kulturelle Sehenswiirdig-
keiten. Rein mengenmalig verteilen sich die genann-
ten Projekte weitgehend gleichmaRig auf die verschie-
denen Bundeslander. Der Schwerpunkt liegt eindeu-
tig auf der Fertigstellung der verschiedensten Arten
von Freizeitanlagen sowie dem Ausbau der Wege-
infrastruktur fir Wanderer, Radfahrer etc. und dem Bau
von Beherbergungseinrichtungen - ein deutliches In-
diz dafiir, dass die Investitionstdtigkeit allgemein und
speziell der Ausbau der Beherbergungskapazitat im
Ostdeutschland-Tourismus keineswegs abgeschlossen
sind.

Arbeitsschwerpunkte

Nachdem das Tourismusbarometer im letzten Jahr
noch ein Gleichgewicht von AuRBen- und Innenmarke-
ting bei den Arbeitsschwerpunkten der Landesverban-
de und Marketingorganisationen festgestellt hatte,
dominieren im Jahr 2005 wieder eindeutig die nach
aulRen gerichteten Vermarktungsaktivitdten. >>> Abb. 39

Abb. 39:  Geplante Aktivitdtsschwerpunkte der ostdeutschen
Tourismusorganisationen 2005

(in der Reihenfolge der Hdaufigkeit der Nennungen)

Produktentwicklung

AuBenmarketing

Innenmarketing

v v Vv

Qualitat

|
|
Vertriebsoptimierung |
|
|
|

v

Organisationsfragen

Quelle: dwif-Befragung Geschéftsftihrer 2001-2005
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Neue Freizeit- und Tourismusprojekte bzw. -infrastruktur in Ostdeutschland (in Prozent des jeweiligen Bundeslandes)

BB SA SN TH
(n=29) (n=17) (n=19) (n=13)
28 12 5 15
42 29 37 39
24 24 10 23

23 16 23
3 12 32 —

Das gr6RRte Gewicht wird auf die Entwicklung attrakti-
ver Produkte gelegt, die zielgruppen- oder themen-
orientiert vermarktet werden. Wie im Vorjahr so wird
offensichtlich auchim Jahr 2005 die Konzentration auf
das Themen- und Zielgruppenmarketing weiter fort-
gesetzt. Das Vermarktungs- und Vertriebsmedium
Internet und eine intensive Presse- und Offentlich-
keitsarbeit spielen hierfuir eine sehr groRe Rolle, da
diese von den Befragten explizit als Arbeitsschwer-
punkte hervorgehoben wurden. Hinzu kommt die Fort-
setzung der bereits seit mehreren Jahren stattfinden-
den Professionalisierung der Vertriebswege. Hier ste-
hen die Verbesserung der Buchbarkeit tiber das
Internet und die Professionalisierung der Buchungs-
center im Fokus.

Auf Produktentwicklung, AuBenmarketing und Ver-
triebsoptimierung folgt als weiterer Arbeitsschwer-
punkt das Innenmarketing, wo eine Intensivierung der
regionalen Zusammenarbeit, eine bessere Mitglieder-
pflege und eine Stabilisierung der Verbandsarbeit im
Mittelpunkt stehen. Auch die Bemiihungen, durch eine
verbesserte Kommunikation und Kooperation einen
geschlossenen und einheitlichen Marktauftritt inner-
halb des Bundeslandes bzw. der Region zu schaffen,
werden weiter fortgesetzt.

Als weitere Arbeitsgebiete, jedoch mit deutlichem
Abstand zu den zuvor genannten Themen, folgen die
Verbesserung der Qualitatin Infrastruktur und Service
sowie die Umstellung der Unternehmensorganisation.
Offensichtlich befinden sich viele Tourismus-
organisationen nach wie vor in einem organisatori-
schen Anpassungsprozess, um auf die gesteigerten
Anforderungen an die Tourismuswirtschaft angemes-
sen reagieren zu kénnen.
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Informations- und Buchungsverhalten der Gadste
Bei der Nutzung derverschiedenen Kommunikations-
medien fur die Anforderung von Informationsmaterial
und Buchungvon Leistungen setzt sich der Trend, weg
von der schriftlichen oder telefonischen, hin zur elek-
tronischen Anfrage, weiter fort. Das zeigt auch der Ver-
gleich der Aussagen der Touristikerin den Jahren 2004
und 2005. Allerdings bleibt es wie in den Jahren zu-
vor dabei, dass bei der vertragswirksamen Buchung
das Telefon noch immer den Vorzug vor dem Internet
erhdlt. >>> Abb. 40

Abb. 40:  Informations- und Buchungsverhalten der Gdste bei
den Tourismusorganisationen in Ostdeutschland (in
Prozent der Touristiker, die eine schwéchere bzw. stér-
kere Nutzung des jeweiligen Mediums feststellen)
SCHWACHERE MEDIUM STARKERE
Nutzung als im Vorjahr Nutzung als im Vorjahr
2004 2005 2004 2005
46 59 54 12 2
12 16 & 32 16
7 5 0 74 90

@

Quelle: dwif-Befragung Geschéftsfuhrer 2004-2005

>  2.DIHK-Saisonumfrage
touristischer Betriebe

2.1 Die DIHK-Saisonumfrage

Eine wichtige Aufgabe der IHK-Organisation ist die
regelmafige Erfassung der wirtschaftlichen Situation.
Diese erfiillt sie im Rahmen ihres Auftrags zur Forde-
rung der gewerblichen Wirtschaft. Die Erhebung der
Daten wird sowohl auf nationaler Ebene als auch auf
regionaler Ebene der IHK-Bezirke durchgefiihrt. Da-
durch kénnen wirtschaftliche Vorgdnge reprasentativ
untersucht und branchenbezogen ausgewertet wer-
den. Zudem werden mit Veréffentlichung der Ergeb-
nisse Unternehmen aus dem Bereich der touristischen
Dienstleisterin die Lage versetzt, ihre aktuelle Positi-
on innerhalb der Branche zu bestimmen sowie sich
abzeichnende Veranderungen des konjunkturellen Kli-
mas zu erkennen und darauf zu reagieren.

Das Zukunftsbarometer m

Grundlage zur Erfassung der 6konomischen Lage und
der Erwartungen der gewerblichen Wirtschaft bilden
die Konjunkturumfragen unter IHK-zugehorigen
Unternehmen. Im Tourismussektor wird diese Basis
durch die deutschlandweite DIHK-Saisonumfrage?®
geliefert. Sie gibt einen genauen Einblick in die kon-
junkturelle Entwicklung der Branche liber die Zeitrdu-
me ,Sommersaison“ (Mai-Oktober) und ,Wintersai-
son“ (November-April).

Im Mittelpunkt stehen Aussagen zu Plédnen und Erwar-
tungen an die kommende Saison sowie die Bewertung
der abgeschlossenen Saison. Die Umfrage des Deut-
schen Industrie- und Handelskammertages (DIHK)
stutzt sich fiir die Sommersaison 2004 auf die Antwor-
ten von 2.200 Beherbergungs- und 2.000 Gastrono-
miebetrieben sowie 170 Campingpldtzen.

2.2 Geschiftslagein der
Sommersaison 2004

Die Mehrheit der Tourismuswirtschaft bewertete die
Sommersaison 2004 als ,,gut“ oder ,befriedigend”. Am
positivsten beurteilte das Beherbergungsgewerbe
seine Geschaftslage: 26,2 % der Betriebe antworte-
ten mit,,gut”. Aber es gab auch negative Stimmen. Ins-
besondere in der Gastronomie waren viele Unterneh-
men unzufrieden. 36,3 % bewerteten dort die Ge-
schéftslage als schlecht.

Einen groRen Einfluss auf die Geschéaftslage in der
Saison 2004 hatte das Wetter. Je nach Perspektive
war es im Urlaubsreisemarkt Hauptverbiindeter
oder -gegner. Einem groRen Teil der Beherber-
gungs- und Campingbetriebe in Deutschland hat
das unbestandige Sommerwetter das Geschaft ver-
dorben. Vor allem an den norddeutschen Kiisten
kam es zu zahlreichen Absagen. Der relativ gute
Herbst brachte dafiir einigen Hoteliers —insbeson-
dere in den Stadten — noch ein gutes Geschift. Die
Gastronomie hatte insgesamt auf Grund des
schlechten Wetters erhebliche Umsatzriickgange
hinzunehmen. >>> Abb. 41

26  Fur Rickfragen: Ulrike Regele, Leiterin des ReferatsHandel und Tourismusim DIHK
Berlin, E-Mail: regele.ulrike@berlin.dikh.de.
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Abb. 41:
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Entwicklung der Bewertung ,,Geschdftslage im Gastgewerbe*

(Saldo = Anteil der ,,Gut“- abzlglich Anteil der ,Schlecht“-Meldungen)
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 1999-2004

Im Vergleich zum Vorjahrverbesserte sich die Einschat-
zung der Geschéftslage im Gastgewerbe. Ausnahme
sind die Campingbetriebe, die 2003 erheblich vom
Jahrhundertsommer profitierten und diesen Erfolg in
der zuriickliegenden Saison nicht wiederholen konn-
ten. Im Vergleich zu den Vorjahren (Sommer 2002 und
2003) zeigt sich beim Beherbergungsgewerbe und der
Gastronomie ein Trend in die positive Richtung (vgl.
Abb. 41). Positive und negative Antworten halten sich
in der Hotelbranche inzwischen wieder die Waage. In
den vergleichbaren Vorjahreszeitraumen 2002 und
2003 lag der Saldo im negativen Bereich. In der Ga-
stronomie iberwog allerdings noch immer die eher
negative Bewertung der Geschaftslage. Aber der An-
teil der ,schlechten“ Werte nahm ab, so dass der ne-
gative Saldo schrumpft. In Ostdeutschland bewerteten
insbesondere Betriebe in den IHK-Bezirken Dresden
und Halle die Sommersaison tiberdurchschnittlich po-
sitiv. Insgesamt liegen die Ergebnisse der verschiede-
nen gastgewerblichen Bereiche in Ost- und West-
deutschland auf gleichem Niveau.

Umsatz- und Ertragslage

Auch bei der Entwicklung von Umsatz und Ertrag zei-
gen sich positive Tendenzen. Der Saldo aus den Ant-
worten, die einen gestiegenen, und denen, die einen
gesunkenen Umsatz angeben, ist zwar weiterhin ne-
gativ, aber er schrumpft. Dies betrifft vor allem den
Beherbergungssektor. In der Gastronomie ist die Ent-
wicklung schwacher ausgepragt. Die Campingbranche
zeigt hier wieder eine Ausnahmeentwicklung: Nach
dem positiven Schub imletzten Jahr sind bei der Mehr-
zahl der Betriebe die Umsatze im Sommer 2004 wie-
derzuriickgegangen. Der Ertragist bei 50 % der Beher-
bergungsbetriebe im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
gestiegen oder gleich geblieben. In der Gastronomie
und im Campinggewerbe ist das nur bei 40 % der Fall.
In Ostdeutschland wird die Umsatz- und Ertragslage
etwas schlechter bewertet als in Westdeutschland. Be-
sonders schlechte Bewertungen gibt es hier von den
Betrieben an der Ostseekiiste. Immerhin scheinen sich
im Vergleich zu den Vorjahren Umsatz und Ertrag im
Beherbergungssektor sowie in der Gastronomie giin-
stiger zu entwickeln. >>> Abb. 42
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Abb. 42:  Saldo Umsatz- und Ertragsentwicklung im Gastgewerbe im Vergleich zum Vorjahreszeitraum (Saldo Gut-/Schlecht-Anteile)
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 2002-2004

Entwicklung der Ubernachtungen

Die Ubernachtungszahlenim Beherbergungsgewerbe
sind bei knapp 60 % der Betriebe im Vergleich zum
Vorjahr gleich geblieben oder gestiegen. Gut 40 % der
Unternehmen hatten noch mit Riickgdngen zu kdmp-
fen.>>> Abb. 43

Abb. 43:  Entwicklung der Ubernachtungen im Vergleich zum
jeweiligen Vorjahreszeitraum

(Saldo gestiegen/zuriickgegangen-Anteile)
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 20022004

Auch hieristim Vergleich mit den Vorjahren eine Ent-
wicklung in die positive Richtung zu erkennen. Der
negative Saldo zwischen Betrieben, die steigende, und
denen, die zuriickgehende Ubernachtungszahlen an-
gegeben haben, nimmt weiter ab (vgl. Abb. 43). Die
Ergebnisse fur Ostdeutschland unterscheiden sich
nicht von denen fur Westdeutschland. Allerdings hat
sich hier die Aufenthaltsdauer positiver entwickelt,
d. h. verléngert, als in den alten Bundeslandern.

Die Entwicklung der Markte ,,Geschéftsreisen” und
»Urlaubsreisen* ist im Vergleich zu den Vorjahren un-
terschiedlich. Im Urlaubssegment ist gegeniber
2003 ein leichter Riickgang bei den Ubernachtungen
zu beobachten, wéhrend die Geschéftsreisen zulegen
konnten. Im Osten war das Wachstum bei den Ge-
schéftsreisen schwacher ausgepragt als im Gesamt-
durchschnitt.
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Zimmerauslastung

Die Zimmerauslastung stieg bei einem Viertel der Be-
triebe im Vergleich zum Vorjahr an. 40 % haben aller-
dings Riickgdnge gemeldet; dieser Wert ist im Ver-
gleich zu den Ergebnissen der Vorjahre niedriger. Ne-
ben der leicht verbesserten Entwicklung im Ge-
schéftsreisemarkt fiihrt sie zu einer Stabilisierung der
Auslastung.

Bei Hotelketten und -kooperationen sowie Franchise-
betrieben liegt die Auslastung tiber dem Durchschnitt
von 49,2 % (Ketten: 57,2 %, Franchise: 56,2 %, Koope-
rationen: 50,6 %) und hat sich positiver entwickelt als
bei Betrieben, die keiner dieser Gruppen angehdren.
In den neuen Bundesldandern liegt die Auslastung
sechs Prozentpunkte unter der in den alten Bundes-
landern. >>> Abb. 44
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Abb. 44:  Vergleich Entwicklung zum Vorjahreszeitraum bei
Ubernachtungen, Aufenthaltsdauer und Zimmer-
auslastung (in Prozent)
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 2004

Stellplatzauslastung

Die relativ schlechte Sommersaison hat sich auf die Stell-
platzauslastung der Campingpldtze niedergeschlagen.
Nur 12,4 % der Pldtze konnten eine Steigerung der Aus-
lastung verzeichnen. Im vergleichbaren Vorjahreszeit-
raum waren es 56,5 %. Dagegen hatten 55,2 % der Be-
triebe Riickgange zu verzeichnen (Vorjahr 10,9 %). Die
durchschnittliche Auslastung der Stellplatze hat sich
dementsprechend verringert und liegt nun statt bei
58,7 % in der Sommersaison 2003 wieder bei knapp
50 % wie im Sommer 2002. >>> Abb. 45

overband

Abb. 45:  Entwicklung der durchschnittlichen

Stellplatzauslastung (in Prozent)

60
50
§ 40
& 30
20
o T T

Sommer 02 Winter 02/03 Winter 03/04

s

Sommer 03 Sommer 04

Quelle:  DIHK-Saisonumfrage 20022004

2.3 Erwartungen und Pladne fiir die Winter-

saison 2004/2005

Im Gastgewerbe rechnet jeweils circa ein Funftel der
Betriebe mit einer glinstigeren Geschaftslage. Der
Anteil derer, die eine ungiinstigere Saison erwarten,
liegt bei der Gastronomie und bei den Campingbe-
trieben etwas hoher als bei den Beherbergungs-
betrieben. Dabei ist die Stimmung in der Hotellerie in
Westdeutschland etwas besser ausgeprdgt als im
Osten. In den gastronomischen Betrieben stellt sich
dies umgekehrt da. >>> Abb. 46

Abb. 46: Erwartete Geschdftslage im Gastgewerbe fiir die

Wintersaison 2004/2005 (in Prozent)
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 2004

Im Vergleich zum Vorjahreszeitraum steigt die Zuver-
sicht im Gastgewerbe. Bei den Beherbergungs-
betriebenliegt der Saldo zwischen Optimisten und Pes-
simisten wieder im positiven Bereich. Gastronomie-
und Campinggewerbe sehen ebenfalls etwas positiver
in die ndchste Saison. Allerdings liegt der Saldo hier
immer noch im negativen Bereich. >>> Abb. 47
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Abb. 47:
(Saldo Glinstiger/Ungtinstiger-Anteile)

Das Zukunftsbarometer m

Entwicklung der Einschdtzung der Geschdftslage fir die nédchste Saison im Gastgewerbe
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Preisentwicklung

Die Preise werden bei der Mehrheit der Betriebe im
Gastgewerbe stabil bleiben. Im Vergleich zu den Vor-
jahren zeigt die Preistendenz bei der Hotellerie leicht
nach oben. In der Gastronomie andert sich im Vor-
jahresvergleich wenig. Anders verhdlt es sich bei den
Campingbetrieben: Dort wollen 18,0 % der Unterneh-
men ihre Preise erhéhen. Im vergleichbaren Vor-
jahreszeitraumwaren es nur 11,9 %. Die ostdeutschen
Unternehmen liegen in ihren Planungen auf einem
dhnlichen Niveau wie die westdeutschen befragten
Unternehmen. >>> Abb. 48

Investitionen

Die Investitionsbereitschaftin der Tourismuswirtschaft
istin Ost und West unterschiedlich: Wahrend im Wes-
ten nur ein Viertel der Betriebe nicht investieren wird,
sind esim Osten knapp 40%. Insgesamtistin der Cam-
ping- und der Hotelbranche die Bereitschaft zu inves-
tieren hoher alsin den anderen Bereichen. Am wenig-
sten investitionsbereit sind Gasthofe und Pensionen.
>>> Abb. 49

Im Vergleich zu den Vorjahren bleibt die Investi-
tionsbereitschaft relativ stabil. Das bedeutet, dass der
prozentuale Anteil von Betrieben, die investieren bzw.
nicht investieren, ungefdhr gleich bleibt. Allerdings
steigt bei den Betrieben, die investieren werden,
der Anteil derer, die mehr als im Vorjahr aufwenden
wollen.

Bei den Investitionen dominieren Modernisierung und
Ersatzbeschaffung. Kapazitatserweiterung und Ratio-
nalisierung spielen nur eine untergeordnete Rolle.
Investitionsabsichten in den Umweltschutz sind dage-
gen zu vernachldssigen. Die Aussagen zu den Inves-
titionsmotiven haben sich im Vergleich zu den Vorjah-
ren im GroBen und Ganzen kaum verédndert. Eine auf-
fallige Verénderung gibt es nur im Campinggewerbe.
Dort wird das Gewicht im Vergleich zu den Vorjahren
mehr auf Modernisierung und weniger auf Ersatzbe-
schaffung gelegt. Im Vergleich zwischen Ost und West
fallt auf, dass in den neuen Bundesléandern das Motiv
der Kapazitatserweiterung eine vergleichsweise gro-
Re Rolle spielt.
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Abb. 48:  Entwicklung der Preise im Gastgewerbe (in Prozent)
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Quelle: DIHK-Saisonumfrage 2004

Abb. 49: Investitionsbereitschaft Wintersaison 2004/05

im Gastgewerbe (in Prozent)
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Abb. 50: Zukiinftige Entwicklung der Beschdftigtenzahl
im Gastgewerbe (in Prozent)

Die Zahl unserer Beschéftigten wird...
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Entwicklung der Beschiftigung

Die positive Entwicklung der Geschéftslage und die
relativ guten Aussichten fiihren (noch) nicht zu stei-
genden Beschéftigungszahlen. Allerdings hélt der
groBte Teil der Unternehmen ihren Personalbestand
stabil. Bei 70 bis 80 % der Betriebe sind keine Ande-
rungen geplant. Dabei gibt es kaum Unterschiede zwi-
schen der Entwicklung in den alten und den neuen
Bundesldndern. >>> Abb. 50

Im Gastgewerbe werden in der Hotellerie und in der
Gastronomie rund 20 % der Betriebe Personal abbau-
en.Im Vergleich zu den Vorjahren nimmt dieser Anteil
jedoch ab, und der Anteil der Betriebe, die mehr Per-
sonal einstellen wollen, steigt leicht an. Insgesamt
scheint der Personalabbau im Vergleich zu 2002 und
2003 abgeschwacht zu sein. Im Campinggewerbe sieht
die Situation etwas anders aus. Dort beabsichtigen nur
knapp 14 % den Abbau von Personal, was im Vergleich
zu den Vorjahren allerdings eine hohe Zunahme die-
ses Anteils bedeutet. >>> Abb. 51

Abb. 51: Entwicklung der Beschdftigtenzahl im Gastgewerbe

(Saldo Steigen-/Abnehmen-Anteile)
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> 3.Trendbarometer 2015
3.1 Einleitung

.Die Zukunft war frither auch besser.
Karl Valentin

Die zu Rechtimmer wieder bemiihte Formel vom har-
terwerdenden Wettbewerb riickt die Frage in den Mit-
telpunkt, wo Wachstumspotenziale liegen und ob die
ostdeutschen Lander eine Chance haben, an diesen
angemessen zu partizipieren. Schon das Tourismus-
barometer 2004 hatte angesichts eines weitgehend
gesattigten Inlandsmarktes auf die Notwendigkeit zur
besseren Erschliefung des Auslandsgeschaftes auf-
merksam gemacht.

Nichtsdestotrotz stellt das Inland nach wie vor und
auchin der ndheren Zukunft die Hauptklientel fir den
Deutschlandtourismus. In diesem Jahr erfolgt daher
bei den Urlaubsreisetrends eine Fokussierung auf das
Reiseverhalten der Deutschen. Die neueste Trend-
studie 2015 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen e. V. (F. U. R) gibt einen guten Uberblick tiber
die zu erwartenden Veranderungen (vgl. Kap 111/3.2,
S.98).

Daneben stellt sich die Frage, wie die weitere quanti-
tative Entwicklung wohl aussehen mag. Hierzu wagt
das Tourismusbarometer mittels eines einfachen
Szenarios erstmals einen Blick in die etwas fernere
Zukunft (vgl. Kap. 111/3.3, S. 99).

3.2 Urlaubsreisetrends
der Deutschen 2015

Die Trendstudie der Forschungsgemeinschaft Urlaub
und Reisen kommt zu folgenden Einschdtzungen:

= Die grundsdtzlichen Urlaubsmotive bleiben gleich:
Entspannung, kein Stress, frei (iber sich selbst ver-
fiigen werden bei den Reisenden auch in den ndch-
sten 10 Jahren hoch im Kurs stehen.

= Mehr Informationsquellen, weniger Informations-
tiefe: Das Spektrum der Informationsquellen fiir
eine Urlaubsreise wird auch in Zukunft noch breiter

werden. Neben dem Internet, das zunehmend an
Bedeutung gewinnt, bieten neue Informations-
mdglichkeiten wie Multimediaterminals, Verkaufs-
sendungen im Fernsehen, stdndige Weiterentwick-
lung des Mobiltelefons u. d. den Kunden vermehrt
Mdoglichkeiten der Informationsgewinnung. Trotz
dieser Diversifizierung werden die traditionellen
Informationsquellen — persénliche Gesprdche im
Verwandten-/Bekanntenkreis, Auskiinfte in Reisebu-
ros oder Kataloge von Reiseveranstaltern — weiter-
hin die wichtigsten Informationsquellen bleiben.
Griinde hierfiir liegen darin, dass persénliche Erzéh-
lungen sowie Beratung als am vertrauens-
wirdigsten angesehen werden. Generell ist davon
auszugehen, dass die Tiefe der Informations-
gewinnung mit der wachsenden Anzahl von Infor-
mationsquellen abnimmt.

Stabile Reiseziele: Deutschland wird auch weiterhin
das Hauptreiseziel der Deutschen bleiben. Belieb-
teste Regionen werden hierbei Bayern, Mecklen-
burg-Vorpommern, Niedersachsen, Schleswig-Hol-
stein und Baden-W(rttemberg sein. Zweitwichtigste
Zielregion der Deutschen sind die Mittelmeerldnder,
bei denen eine Verschiebung hin zu den billigen,
aber dennoch schénen Destinationen erfolgen wird.
Wachstumsdynamik weisen auch die osteuropdi-
schen Staaten auf, bei Fernreisen lassen sich hinge-
gen keine Aussagen treffen, da die Entwicklung bei
ihnen von sehr vielen Faktoren abhdngt.

Zielgruppen: Im Zuge des demografischen Wandels
werden Senioren als Reisende zunehmend an Be-
deutung gewinnen, hier v. a. auch die Generation
der Uber 70-Jdhrigen. Familien werden weiterhin ein
grofSes Segment der Reisenden bilden, hierbei wird
der Anteil der Urlaubsreisen von 1-Kind-Familien
und die Urlaubsreisen von Senioren mit Kindern
immer gréfSer. Der Anteil der Alleinreisenden wird
sich nicht dndern. Insgesamt ist von immer differen-
Zierteren Zielgruppen mit spezifischeren Bed(rfnis-
sen auszugehen, die alle eine grofse Reiseerfahrung
aufweisen.

Strand- und Erholungsurlaub weiterhin beliebt: Bei
den Urlaubsformen dominieren weiterhin die klassi-
schen Formen wie Strand-/Bade-, Erholungs- und
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Familienurlaub. Generell besteht jedoch in Deutsch-
land ein Interesse an sehr verschiedenen Urlaubs-
formen, von denen Wellness- und Kurreisen, Kultur-
und Stddtereisen, Busreisen, Kreuzfahrten, Club-
und All-inclusive-Reisen vermutlich ebenfalls an
Dynamik gewinnen werden.

= Fher ruhig als aktiv: Entsprechend den Urlaubs-
formen stehen bei den Urlaubsaktivitdten auch in
Zukunft eher passive Motive wie Erholung und Aus-
fliige im Vordergrund, sportliche Aktivitdten spielen
dagegen eine eher untergeordnete Rolle.

= \Verkirzungsprozess der Reisedauer verlangsamt
sich: Die Tendenz der Verkiirzung der Reisedauer
wird sich weiter fortsetzen, jedoch in abgeschwdch-
ter Form. Eine Begriindung hierfiir liefert die ver-
mehrte Anzahl reisender Senioren, die in ihrer Zeit-
einteilung freier sind und daher auch Idngere Rei-
sen unternehmen kénnen als andere Bevdlkerungs-

gruppen.

= Geringere Saisondlitdt der Urlaubsreisen: Durch die
Zunahme der Reisen von Senioren und der Zahl der
Urlaubsreisen sowie durch verbesserte Mdglichkei-
ten, in verschiedene Klimazonen reisen zu kénnen,
nimmt die Saisonalitdt der Urlaubsreisen in Zukunft
weiter ab. Dennoch werden der traditionelle Som-
mer- und Winterurlaub weiterhin eine grofSe Bedeu-
tung haben.

= Hotels weiterhin beliebteste Unterkunftsart:
Auf Grund gestiegener Qualitdtsanspriiche werden
Hotels in Zukunft weiterhin an Marktanteilen gewin-
nen. Ebenfalls beliebte Unterkunftsarten sind Feri-
enwohnungen/-hduser, wohingegen Camping sta-
gniert und bei Verwandten-/Bekannteniibernach-
tungen Riickgdnge zu erwarten sind.

= Flugreisen immer mehr im Kommen, PKW und Bahn
rlickldufig: Trotz sinkenden Anteils wird der PKW das
beliebteste Reise-Verkehrsmittel der Deutschen
bleiben. Der Marktanteil des Flugzeugs wird vor dem
Hintergrund der zunehmenden Billig-Airlines sowie
auf Grund des Wunsches nach Zeitersparnis weiter
wachsen. Die Verkehrsmittel Bus, Wohnmobil und
Schiff werden vermutlich leicht ansteigen.

= Niedrige Preise und gleich bleibende Ausgaben:
Auch in Zukunft werden die Kunden Preisvergleiche

durchfiihren, da sie wissen, dass es auf dem Markt
auch fiir ein geringes bis mittleres Budget Reisen zu
angemessener Qualitdt gibt. Die Ausgaben fiir Ur-
laubsreisen werden pro Person und Reise voraus-
sichtlich eher stagnieren.

= Buchungen im Reisebiiro auch in Zukunft beliebt:
Zu den klassischen, im Reisebliro gebuchten Pau-
schalreisen kommen stdrker individualisierte For-
men hinzu, die jedoch wieder aus standardisierten
Modulen zusammengesetzt sein werden.

Fazit:

Nicht so sehr grundsétzliche, radikale Verédnderungen,
sondern allmdhliche und graduelle Anpassungen pra-
gen die Entwicklung des Tourismus der Deutschen in
derkommenden Dekade. Eindeutige Schlussfolgerung
ist zudem: Die Anspriiche an Qualitat, Komfort, Viel-
falt und Service steigen in allen Bereichen an. Von der
Informationsbeschaffung tber Buchung, Anreise, Auf-
enthalt, Abreise und ,Nachbetreuung“ werden sich
diejenigen Anbieter und Destinationen am besten be-
haupten, die eine optimale, zielgruppengerechte Spit-
zenleistung bieten kénnen.

3.3 Trendszenarien - Blickin eine
mogliche Zukunft 2015

3.3.1 Methodik

Wie konnte sich der Tourismus in Ostdeutschland in
den ndchsten zehn Jahren quantitativ entwickeln? Um
sich einer Antwort auf diese Frage zu ndhern und még-
liche Entwicklungspfade aufzuzeigen, bedient sich das
Tourismusbarometer der Szenariotechnik. Ein Szena-
rio beschreibt den Weg aus der heutigen Situation
heraus. Es ist weder eine Prognose noch eine Wahr-
scheinlichkeitsbewertung, sondern zeigt

= Mdglichkeiten und
= Alternativen

fur die zuklnftige Entwicklung auf.

Fiir die Erstellung eines Szenarios — welches auf der
durchschnittlichen Entwicklung wahrend eines be-
stimmten Zeitraumes beruht—benétigt man eine ma-
thematische Methode. Die hier berechneten Trend-
szenarien basieren auf der statistischen ,Methode der
Kleinsten Quadrate®.
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Diese reine Fortschreibung der gewerblichen Uber-
nachtungszahlen?” bis 2015 wird im Folgenden fiir je-
des ostdeutsche Bundesland dargestellt. Dabei wur-
de zum einen der Zeitraum 1994-2004, zum anderen
derjenige von 2000-2004 zu Grunde gelegt, um ne-
ben demléngerfristigen, dynamischen Trend der Auf-
baujahre, auch die Konsolidierungsphase zu bertick-
sichtigen, die etwa mit der Jahrtausendwende ein-
setzte. Durch diese beiden Basiszeitrdume ergibt sich
ein méglicher Korridor der Ubernachtungsent-
wicklung bis 2015, der jedoch keineswegs Vorgaben
oder Schranken, sei es in positiver oder auch negati-
ver Hinsicht, impliziert.

Mathematische Methode zur Berechnung
der vorliegenden Trendszenarien:

Zur Ermittlung des linearen Trends einer Zeit-
reihe und daraus folgend der Szenarien fiir
zukiinftige Zeitpunkte (Trendfortschreibung)
wurde die Methode der Kleinsten Quadrate
angewendet. Die Formel dieser in der Praxis
am hdufigsten verwendeten Methode fiir
Trendberechnungen lautet: x =b,+t*b,

x, ist dabei der zu berechnende Wert fir einen
bestimmten Zeitpunkt. t, ist als mittlerer Wert
der Zeitreihe festgelegt, wobei diese immer
eine ungerade Anzahl von Jahren/Werten um-
fassen muss. Zundchst wird mit b, der Durch-
schnittswert fir die gesamte Zeitreihe berech-
net —in diesem Fall die durchschnittlichen jéhr-
lichen Ubernachtungen der Bundeslénder.
Dariiber hinaus wird die mittlere — in diesem
Fall jahrliche — Verdnderung b, in absoluten
Zahlen bendétigt. Diese Veréinderung ergibt sich
aus der Quadrierung und Summierung der
Einzelwerte und der Division durch die qua-
drierten und summierten t-Werte der Zeitreihe.
Nimmt man nun den Durchschnittswert der
Zeitreihe und addiert die mittlere absolute
Verdnderung entsprechend der Anzahl der
Jahre ab t, hinzu, so ldsst sich fiir jedes belie-
bige Jahr ein Wert auf Basis der Trendfunktion
ermitteln.

Quelle: Prof. Strohe (2001): Skript zur Deskriptiven Statistik, Universitat Potsdam und
www.wikipedia.org.
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3.3.2 Trendszenarien fir
Ostdeutschland 2015

Die Entwicklung der letzten elf Jahre zeigt fiir Ost-
deutschland eine stetige Aufwartsentwicklung bis 2001.
Seitdem ist das Niveau relativ stabil geblieben. Diese
Beobachtungfindet sich auchin den Trendszenarien fur
2015 wieder. Erscheint beim Langfristtrend noch ein
Wachstum auf iiber 80 Mio. Ubernachtungen méglich,
so veranschaulicht der Kurzfristtrend die Konsoli-
dierungsphase seit der Jahrtausendwende. Im Vergleich
zur Ubernachtungsentwicklung in Westdeutschland
lasst sich dennoch mit Fug und Recht vom ,Motor Ost*
sprechen. Die Chancen, diesem Attribut auch in Zukunft
gerecht zu werden und einen weiteren Ausbau in Ost-
deutschland zu realisieren, stehen somit bei Betrach-
tung der bisherigen Entwicklung nicht schlecht.

>>> Abb. 52

Ist die rein rechnerische Fortschreibung prinzipiell noch
einfach, fangen die Probleme naturgemdR sofort an,
wenn es um die Frage nach der méglichst hohen Po-
tenzialausschopfung und damit um das Herantasten an
das obere Trendszenario geht. Dafiir ist ein starkes En-
gagement der Unternehmer und Marketingspezialisten
nodtig, wenngleich nicht alle Faktoren wie etwa die
Konjunkturentwicklung oder Katastrophen beeinfluss-
bar sind.

Dagegen kann die Erschlieung neuer Markte sehrwohl
durch die verantwortlichen Akteure im Tourismus vor-
angetrieben werden. Neben dem Inland miissen insbe-
sondere die ausldndischen Quellmérkte zukunftig star-
ker bearbeitet werden. Investitionen in die Modernisie-
rung und damit die Positionierung mit marktgerechten
Beherbergungsbetrieben am Markt sowie Investitionen
in neue Freizeitangebote diirfen ebenfalls nicht fehlen.
Auch ist die Kompetenzerh6hung von Unternehmern,
Fuhrungskraften und Mitarbeitern, z. B. durch Schulun-
gen und Coachings, von entscheidender Bedeutung.
Mehr Kooperation und die Biindelung von Ressourcen

27  Der Graue Beherbergungsmarkt und der Ausflugsverkehr kdnnen nicht beriicksich-
tigt werden, da keine jahrlichen Werte fiir den Zeitraum von 19942004 vorliegen
und nicht abschlieend geklart ist, wie sich dieses Nachfragevolumen im Verhéltnis
zum gewer blichen Beherbergungssektor entwickelt hat.
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Abb. 52: Trendszenario Deutschland (gewerbliche Ubernachtungen in Millionen)
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(Finanzen, Marketing) kénnen Synergieeffekte generie-
ren und die Effizienz steigern. Nicht zuletzt miissen
marktgerechte Organisationsstrukturen geschaffen
werden. Immerwieder betontwerden muss dariiber hin-
aus die Bedeutung der Qualitat, insbesondere bei der
Infrastruktur und im Servicebereich, was teilweise im-
mer noch nicht als selbstverstdndlich angesehen wird.

Innovation, Investition und Kooperation sind somit die
tragenden Sdulen einer méglichst optimalen Poten-
zialausschopfung. Dennoch: Kennzeichen wird in Zu-
kunft eine langsame, kontinuierliche Detailarbeit sein.
Die groRen quantitativen Spriinge gehéren der Vergan-
genheit an.

3.3.3 Trendszenarien fiir die ostdeutschen
Bundesldander 2015

Das selbst gesteckte Ziel Thiiringens lautet: 10 Mio.
gewerbliche Ubernachtungen im Jahr 2010. Auch das
Langfristszenario bestatigt, dass dieses ehrgeizige Ziel
mit ein wenig Geduld durchaus mdglich erscheint.
>>> Abb. 53

War die Entwicklung in der zweiten Halfte der 90er Jah-
re durch eine kontinuierliche Aufwartsentwicklung ge-
kennzeichnet, so fielen die letzten Jahre etwas mage-
rer aus. Die positive Entwicklung in 2004 gibt aller-
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dings Grund zur Hoffnung, dass der Abwartstrend, in
dem sich das Land seit 2001 befindet, gestoppt wer-
den kann. Das Kurzfristszenario weist jedoch auch auf
akuten Handlungsbedarf hin.

Die Umsetzung des neuen Tourismuskonzeptes fiir
Thiiringen — mit ihrem viel versprechenden Beginn —
muss daher mit vereinten Kraften vorangetrieben wer-
den. Die Konzentration auf ein umfassendes Themen-
marketing, ein Weg, der schon eingeschlagen wurde,
ist weiter zu verstarken. Im Rahmen der ErschlieBung
neuer Markte ist dariiber hinaus das geplante intensi-
vere Auslandsmarketing zu forcieren.

Abb. 53:  Trendszenario Thiringen
(gewerbliche Ubernachtungen in Millionen)
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Bisherverlduft die Entwicklung Sachsens zwar wellen-
formig, aber stetig und recht kraftig nach oben. Dar-
aus ergeben sich gute Aussichten: Beide Trendszena-
rien weisen stabile bis wachsende Ubernachtungs-
volumina auf. AuRerdem ist zu bedenken, dass der
Kurzfristtrend durch die Hochwasserkatastrophe 2002
nach unten gedriickt wurde. >>> Abb. 54

Um diesen grundsatzlich positiven Trend tatsachlich
fortzusetzen, muss es zum einen gelingen, die Stad-
te mit den Bereichen Kultur- sowie Tagungs- und Kon-
gresstourismus nachhaltig als Wachstumsmotoren zu
starken. Zum anderen miissen Angebotssegmente
wie Natur-, Wander-, Rad-, Wellness-/Gesundheit-
und Weintourismus etc. als wesentliche Bausteine
zum Erreichen der oberen Regionen des Korridors
ausgebautwerden. Die neue Tourismuskonzeption fiir
Sachsen setzt dafiir Schwerpunkte und formuliert den
Handlungsbedarf.

Abb. 54:  Trendszenario Sachsen

(gewerbliche Ubernachtungen in Millionen)
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Sachsen-Anhalt, das Flachenland mit den hdchsten
Zuwichsen 2004, hat bei Ubertragung des Trends der
letzten elf Jahre auf die Zukunft offensichtlich eine sta-
bile Entwicklung vor sich. GroRe Ausschldge waren in
der Vergangenheit nicht zu verzeichnen. Der Korridor
der Trendszenarien mit 5,8 bis 6,7 Mio. Ubernachtun-
gen zeigt somit eine langsame, aber stetige und vor
allem positive Entwicklung, allerdings auf einem rela-
tiv geringen Niveau im Landervergleich. >>> Abb. 55

Das Themenmarketing mit Schwerpunkten wie Roma-
nik, Gartentrdume oder dem Blauen Band muss syste-
matisch weiterentwickelt werden. Auch wird es zukinf-
tig wichtig sein, den Harz als attraktive norddeutsche
Mittelgebirgsregion zu positionieren. Die Ansdtze in
den letzten Jahren tragen hier erste Friichte.
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Deutlich wird aber auch: Mit der bisherigen Strategie
sind keine herausragenden Spriinge mdglich. Ein Uiber-
proportionales Wachstum wadre nur durch einen sehr
starken Impuls, starker noch als Bundesgartenschauen,
groBe Ausstellungen und andere Events, auszulésen.

Abb. 55:  Trendszenario Sachsen-Anhalt
(gewerbliche Ubernachtungen in Millionen)
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Auch beiBrandenburgist Kontinuitdt das Kennzeichen
der bisherigen Entwicklung. Es gab seit 1994 weder
besondere Ausschldge nach oben noch nach unten, so
dass Brandenburg bei Fortsetzung des Trends der letz-
ten Jahre auf ein stabiles Ubernachtungsvolumen zu-
steuert, bei dem das Uberspringen der 10-Mio.-Gren-
ze durchaus mdglich erscheint. >>> Abb. 56

Die grundsatzlich positiven Aussichten sind jedoch
kein Grund, sichin Sicherheit zu wiegen, denn bei Fort-
setzung des Kurzzeittrends sind auch Riickgdnge nicht
ausgeschlossen. Eine Anndherung an das obere Trend-
szenario ist nur realistisch, wenn es gelingt, im
Themenmarketing weiter FuB zu fassen und die Orga-
nisationsstrukturen nach innen zu ordnen.

Abb. 56: Trendszenario Brandenburg

(gewerbliche Ubernachtungen in Millionen)
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Wie so oft ist Mecklenburg-Vorpommern auch beim
Trendszenario ein Sonderfall. Schreibt man den Lang-
zeittrend seit 1994 fort, so wiirde sich ein exorbitan-
tes Wachstum auf knapp 40 Mio. gewerbliche Uber-
nachtungen bis 2015 ergeben. Allerdings ist eine der-
artige Steigerung unrealistisch, da die duRerst dyna-
mischen Anschub- und Wachstumsjahre zu sehr ins
Gewicht fielen. Die ausgepragte Lebenszykluskurve
der letzten elf Jahre geht langsam in die typische
Konsolidierungsphase iiber. Daher wird im Fall Meck-
lenburg-Vorpommern der Kurzfristtrend als obere
Szenariogrenze festgelegt. >>> Abb. 57

Abb. 57:  Trendszenario Mecklenburg-Vorpommern

(gewerbliche Ubernachtungen in Millionen)
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Nun stellt sich im Falle von Mecklenburg-Vorpommern
die Frage, ob es als ausgeprdgtes Kiistenbundesland
eine dhnliche Entwicklung nehmen wird, wie siein den
letzten Jahrzehnten in den Mitbewerberldndern
Schleswig-Holstein und Niedersachsen zu beobachten
war. Hierfiir wurde ein entsprechend der jeweiligen
Ubernachtungsvolumina gewichtetes Trendszenario
fur beide Lander zusammen durchgefiihrt. Basis war
die Entwicklung der Jahre 1994-2004. Ergebnis war
einleichtes Plusvon 1,1 % fiir den gesamten Zeitraum.
Wird diese Entwicklung auf Mecklenburg-Vorpommern
tibertragen, erhdlt man das untere Trendszenario, das
in diesem speziellen Fall auch als ,Worst-Case-Szena-
rio“ bezeichnet werden kénnte. >>> Abb. 58

k assen-=- und G ir

overband

Abb. 58: Langzeittrend Niedersachsen und Schleswig-
Holstein 19812004 (gewerbliche Ubernachtungen

in Millionen): Klassische Lebenszykluskurve
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Quelle: dwif 2005

Zusammengefasst liegt der Korridor fiir Mecklenburg-
Vorpommern im Jahr 2015 also zwischen 21,6 und
31,7 Mio. Ubernachtungen (vgl. Abb. 57), wobei Stag-
nation nach Lage der Dinge die unwahrscheinlichere
Alternative darstellen diirfte. Um die durchaus vorhan-
denen Wachstumsaussichten zu verwirklichen, muss
die 2004 erarbeitete Landestourismuskonzeption
auch weiterhin zielstrebig umgesetzt werden.

Ganz besonders muss die Konkurrenz im Auge behal-
ten werden, allerdings nicht nur Schleswig-Holstein
und Niedersachen im Inland, sondern insbesondere
Polen, das Baltikum, Schweden und Danemark, die al-
lesamt mit einem d@hnlichen Angebotsspektrum und
vergleichbaren Schwerpunkten wie Mecklenburg-Vor-
pommern auf den Markt drangen.

Gerade die osteuropdischen Staaten ndhern sich den
westlichen Standards bei Infrastruktur und Hotellerie
schnell an. Daher gilt es in Mecklenburg-Vorpommern,
neben der generellen Tourismusvermarktung die be-
stehenden Vorspriinge bei Infrastruktur und Qualitat
zu erhalten und auszubauen.
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> 1. Einzelhandel und Tourismus

1.1 Einfiihrung
1.1.1 Verflechtung von Einzelhandel
und Tourismus

Dass der Einzelhandel fiir den Tourismus und der Tou-
rismus fiir den Einzelhandel eine wichtige Rolle spielt,
lasst sich leicht nachvollziehen.

Einflorierender Tages- oder Ubernachtungstourismus
bringt dem lokalen Einzelhandel zusatzliche Kunden
und Kaufkraft in die Innenstadt, an die Strandprome-
nade oderin die Lebensmittelmarkte an verkehrsgiins-
tigen StraBen. Umgekehrt stellt der Einzelhandel vor
Ort gegeniiber dem Tages- oder Ubernachtungsgast
einen wichtigen Angebotsbestandteil dar, denn er er-
fulltfur diesen eine Versorgungs- und/oder eine Erleb-
nisfunktion. Beispiele: Eine Gruppe junger Menschen
mochte einen Tag durch die Geschéfte einer GroRstadt
bummeln; Bewohnervon Ferienwohnungen, Camping-
oder Fahrradtouristen missen sich mit Lebensmitteln
und weiteren Ausristungsgegenstdnden fir den Auf-
enthalt oder fiir die Weiterreise versorgen. Und natiir-
lichwerden die Verwandten zu Hause gerne mit einem
regionaltypischen Souvenir beschenkt.

Der Einkauf kann demzufolge im Urlaub einen unter-
schiedlichen Hintergrund haben. Einmal wird er als
Notwendigkeit, ein andermal als Freizeitaktivitat emp-
funden, wobei man ihn im letzten Falle dann gerne
neudeutsch auch als,Shopping“ bezeichnet. Es ist so-
gar davon auszugehen, dass nicht wenige Ubernach-
tungs- und noch viel mehr Tagesreisen unternommen
werden, bei denen der Einkauf unmittelbarer Reise-
anlassist oder zumindest eine Hauptaktivitat darstellt.
Ein ansprechendes und abwechslungsreiches Einzel-
handelsangebot kann - so die Eingangsvermutung —
insbesondere in GroBstddten fiir zusatzliche Gaste sor-
gen.

Darliber hinaus erfullt der Einzelhandel eine das Stadt-
bild pragende Funktion. Attraktiv gestaltete Schaufen-
ster und Laden sowie von Menschen bevélkerte Ein-

kaufsstraBen und FuBgangerzonen haben eine wichti-
ge atmosphadrische Wirkung. Verschlossene oder leer
stehende Geschifte und Schaufenster wirken hingegen
beklemmend und abschreckend und kénnen so das
Image einer Stadt negativ beeinflussen.

Abb. 59: Wechselwirkungen zwischen Tourismus und Einzelhandel

Tourismus fiir den Einzelhandel

Frequenzbringer
Wirtschaftsfaktor
Kooperations und Werbepartner

4
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Einzelhandel fiir den Tourismus
Lokaler Angebotsbestandteil
Orts- / Stadtbildprdgendes Element
Versorgungs und Erlebnisfunktion
Frequenzbringer
Imagetréger
Kooperations und Werbepartner

Quelle: dwif 2004

1.1.2 Leitfragen und durchgefiihrte
Recherchen

Die genannten Beispiele machen die Wechselwirkun-
gen zwischen dem Einzelhandel und dem Tourismus
deutlich. Touristiker und Einzel-
handler sind daher fureinander W
wichtige Kooperations- und Wer-
bepartner oder sollten es zumin-
dest sein. Welche genauen Aus-
wirkungen jedoch das Thema
Einkaufen auf die Urlauberstro- *

me in Deutschland hat, welche

wirtschaftliche Bedeutung gar

einem ,Shoppingtourismus* in

Deutschland zukommt, bei dem Reisen mit dem Haupt-
motiv Einkaufen unternommen werden, oder welche
Ein-flussmoéglichkeiten auf dieses Segment bestehen,
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istallerdings nur selten untersucht worden. Reprdsen-
tative Untersuchungen auf Bundes- oder Landesebe-
ne gibt es kaum. Einzel6rtliche Untersuchungen, so sie
existieren, kdnnen nur mit Schwierigkeiten miteinan-
der verglichen werden. Allerdings ist in den letzten
Jahren ein wachsendes Interesse am Thema festzustellen.

Die folgenden Fragestellungen stehen im Mittelpunkt
dieses Berichts:

= Welche Bedeutung hat das Thema Einkaufen fiir
den Tourismus?

= Welche wirtschaftlichen Auswirkungen hat der
Tourismus fiir den Einzelhandel in Ostdeutschland?

= Welche Rolle spielt das Shoppingmotiv fiir das
touristische Marketing?

= Gibt es positive Beispiele fiir auf die Gewinnung von
Gdsten ausgerichtete Projekte, bei denen lokaler
Einzelhandel, Touristiker und Leistungstréger erfolg-
reich zusammenarbeiten oder -gearbeitet haben?

= Beiwelchen Handlungsfeldern kann angesetzt
werden, um einen auf den Tourismus orientierten
Einzelhandel zu fordern?

Folgende Recherchen bzw. Erhebungen wurden durch-
gefiihrt:

= Recherche, Auswertung und zusammenfassende
Darstellung der bestehenden Erkenntnisse zum
Thema Shoppingtourismus in der Sekunddrliteratur.

= Sonderauswertung des Datenmaterials des dwif
zum Tages- und Ubernachtungstourismus und auf
dieser Grundlage Berechnung des Wirtschafts-
faktors Tourismus fiir den Einzelhandel.

= Anschluss von Zusatzfragen zum Thema ,.Einzelhan-
del und Tourismus“ an die jdhrliche Abfrage des
Stimmungsbarometers bei den Vertretern der Lan-
desverbdnde und Tourismusmarketingorganisation
in Ostdeutschland (Stichprobenumfang n = 49).

= Anhang von themenspezifischen Zusatzfragen an
die schriftliche Befragung ausgewdhlter Touristin-
formationen in Ostdeutschland im Zusammenhang
mit dem zweiten Branchenthema ,Marktforschung

fir Tourismusorte (Stichprobenumfang: n = 70).

= Auswertung der touristischen Internet- und Print-
materialien ausgewdhlter Tourismusmarketing-
organisationen in Ostdeutschland hinsichtlich
derinhaltlichen Berticksichtigung des Themas
Shopping.

= Persdnliche und telefonische Expertengespréche
mit Touristikern, Citymanagern, Einzelhdndlern und
Vertretern der ostdeutschen Einzelhandels-
verbdnde.

Folgende Untersuchungen und Berichte waren fir die
Bearbeitung des Themas besonders hilfreich:

= @dste in MV. Struktur, Zufriedenheit und Einkaufs-
verhalten (Hrsg. Tourismusverband Mecklenburg-
Vorpommern).

= Ausgaben der Ubernachtungsgdste in Deutschland
(Harrer, B./Scherr, S.; 2002).

= Tagesreisen der Deutschen (dwif; 2005)

=  Produktfibel Tourismusorientierter Einzelhandel
(Ministerium fir Wirtschaft, Technologie und
Europaangelegenheiten Sachsen-Anhalt; Hrsg.
1997).

Parallel zum Tourismusbarometer setzte sich ein wei-
teres Forscherteam im Auftrag des Bundesministeri-
ums fur Wirtschaft und Arbeit mit dem Thema
»,Shoppingtourismus im internationalen Vergleich“ mit
einer dhnlichen Fragestellung auseinander, jedoch
laut Projekttitel mit internationalem Fokus und einer
besonderen Beriicksichtigung der Reisen mit dem
Hauptmotiv Shopping.?®

Das Tourismusbarometer befasst sich im Vergleich
dazu auf einer allgemeineren Ebene mit der grund-
satzlichen Bedeutung des Themas Einkaufen oder
Shopping fur den Tourismus. Es wurde untersucht,
welche grundsatzlichen Méglichkeiten und Ansétze in
diesem Themenbereich fiir die lokale Ebene jenseits
der GroRstddte oder Factory Outlets als klassische
Ziele des Shoppingtourismus bestehen.

28  Die Ergebnisse der Sudie waren zum Zeitpunkt der Fertigstellung des Barometer-
berichts noch nicht ver 6ffentlicht und konnten daher leider nicht einbezogen werden.
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1.1.3 Definition und Begriffskldrung

Eine Definition fiir den Begriff Shoppingtourismus bie-
tet die bereits erwahnte Studie ,,Shoppingtourismus
im internationalen Vergleich®. Diese bezeichnet den
Shoppingtourismus als

,Die Gesamtheit aller Beziehungen und Erscheinun-
gen, die sich aus den wdhrend der Reise (...) vorge-
nommenen Aktivitdten zum Zweck des erlebnis-
bzw. freizeitorientierten Einkaufs von Glitern des
nicht alltéglichen Gebrauchs ergeben.“?

Der Begriff wird noch weiter differenziert:

= Shoppingtourismus im engeren Sinne bezeichnet
die Reisen, bei denen Shopping der Reisehaupt-
grund ist.

= Shoppingtourismus im weiteren Sinne beinhaltet
alle weiteren Reisen, bei denen Shopping eine Frei-
zeit- bzw. Versorgungsbeschdftigung neben ande-
ren gleichrangigen Aktivitdten darstellt.

In dem Bericht geht esin Anlehnung an diese Definiti-
on groRtenteils um den Shoppingtourismus im weite-
ren Sinne. Soweit hierzu Aussagen mdglich waren, wur-
de auch erganzend auf den Shoppingtourismus im en-
geren Sinne eingegangen.

1.2 Einzelhandel in Ostdeutschland

1.2.1 Bisherige Entwicklung des Einzel-
handels und der Innenstddte

Die Diskussionen iiber eine Belebung des lokalen Ein-
zelhandels durch eine Verbesserung des Leistungsan-
gebotes fiir Touristen erfolgt unter derzeit schwieri-
gen Ausgangsvoraussetzungen:

Der Anteil der privaten Konsumausgaben im Einzel-
handel sinkt und die Umsatze stagnieren.®® Die Innen-
stadte in ganz Deutschland leiden unter der Konkur-
renz mit den groRflachigen Fachmarkt- und Einkaufs-
zentren im AuBenbereich (,,griine Wiese“) und den
damitverbundenen Funktions- und Kundenverlusten.

In Ostdeutschland ist diese Konkurrenzbeziehung
noch starker ausgepragt als in Westdeutschland. Die
Wiedervereinigung war mit einer radikalen Auflésung
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der bestehenden Einzelhandelsstrukturen verbunden.
Auf einen kurzen Boom kleinflachiger Existenz-
grindungen unmittelbar nach der Wende folgte sehr
schnell eine Marktbereinigung, weil viele Handler zu
den sichimmer starker ausbreitenden Filialen der gro-
Ren westdeutschen Handelsunternehmen nicht kon-
kurrenzfahig waren.

In den Innenstddten erschwerten zudem lange Zeit
ungeklarte Eigentumsfragen und die fehlende Attrak-
tivitat aufgrund dervernachlassigten Bausubstanz die
Entwicklung der Ortskerne, was die Ansiedlung groR-
flachiger Einzelhandelseinrichtungen an den Stadt-
randern nur noch forderte. 3!

Daher wurde die Situation des ostdeutschen Einzel-
handels zuletzt wie folgt zusammengefasst: 32

= Bedeutungsverlust der Innenstddte aufgrund der
Konkurrenz mit grof3fldchigen Fachmarkt- und
Einkaufszentren auf der griinen Wiese.

= Erschwerung der Aufwertung der Citys aufgrund
fehlender Potenzialflcichen.

= Mangelnde Attraktivitdt der Geschdfte aufgrund
kleinteiliger Strukturen, Sanierungsbediirftigkeit
und unattraktiver Frontgestaltung der Gebdude.

= Fehlende Bereitschaft vieler Einzelhdndler und
weiterer Akteure zu ,,innovativem Pionierverhalten®.

= Hdufiges Fehlen der organisatorischen Rahmenbe-
dingungen (z. B. City- oder Stadtmarketing), iber
die neue Nutzungen oder Geschdftsmodelle initi-
iert werden kénnen.

Konzepte, dieser Entwicklung entgegenzuwirken und
die Innenstadtattraktivitat zu erhéhen, greifen nur
langsam. Dabei sind gerade attraktive Innenstadte fiir
den Tourismus sehr wichtig, weil sich dort der GroRB-
teil der Tages- und Ubernachtungstouristen bevor-
zugt bewegt.

29  Présentationsunterlagen zum Forschungsauftrag ,, Shoppingtourismusiminterna-
tionalen Vergleich* vom 20.1.2005.

30 Vgl. Hauptverband des Deutschen Einzelhandels, 2004, S. 5.

31 Vgl. Gerhard, 1998, S 177 ff.

32  Deutsches Seminar fiir Stadtebau und Wirtschaft, 2004, S 92 ff.
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Uber die spezifischen Entwicklungen in Ostdeutsch-
land hinaus beeinflussen zahlreiche Trends die zu-
kiinftige Entwicklung des Einzelhandels insgesamt.
>>>Tab. 20

Es bleibt festzuhalten, dass sich der lokale Einzelhan-
del immer noch in einer Phase intensiver Markt-
bereinigung befindet und die finanziellen Mdglichkei-
ten vieler Einzelhandler sehr begrenzt sind.

1.2.2 Kooperation von Einzelhandel
und Tourismus

Die Formen der Zusammenarbeit von Tourismus und
Einzelhandel verdienen besondere Beachtung: Im
Rahmen der Befragung der lokalen Tourismusorga-
nisationen in Ostdeutschland wurde die Frage for-

Tab. 20:  Trends im Einzelhandel

Angebotstrends
¢ Konzentration (Rlickgang der Betriebszahlen, Unternehmens-
und Umsatzkonzentration)

e Malstabssprung (Verkaufsflachenzuwachs, neuwertige
groRflachige Angebotsformen)

* Internationalisierung und Okonomisierung

Konsumtrends

* Trennung von Versorgungseinkauf und freizeitorientiertem
Erlebniseinkauf

¢ Hohes Preishewusstsein
¢ Neue Absatzformen (Factory Outlet Center)

e [ndividualisiertes Verhalten der Kaufer (Verschwimmen von
Zielgruppen)

¢ Multioptionalitat der Kunden
e Pay-back-Systeme

Quelle: Deutsches Seminar fir Stadtebau und Wirtschaft 2004, S. 32 f.
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muliert, ob und in welcher Form Einzelhandel und
Tourismus vor Ort zusammenarbeiten. Das Ergebnis:
Einzelhdndler, Touristiker und touristische Leis-
tungstrdger arbeiten bereits in 90 % der befragten
Orte zusammen. In welcher Form dies erfolgt, zeigt
die Abbildung 60.

Ungeachtet der offensichtlichen grundsatzlichen Bereit-
schaft zur Zusammenarbeit zeichnete sich bei der Fra-
ge nach der tatsachlichen Beurteilung der aktuellen
Kooperation jedoch ein negatives Bild ab. Sowohl die
Befragung der Touristinformationen als auch die Befra-
gung von Gastronomie- und Beherbergungsbetrieben
im Rahmen der Konjunkturumfrage Tourismus des DIHK
zeigt, dass in diesem Bereich noch Verbesserungsbedarf
besteht. Denn nur ein geringer Teil der Befragten zeigte
sich hier zufrieden.

Lagetrends

e Toplagen profitieren
¢ Hohere Leerstandsquoten (v. a. in 1b-, Tc-Lagen)

* Riickgang der Mieten, allerdings mit einer sehr ausgepragten
Mietpreisdifferenzierung

» Nachfrage nach groReren Mieteinheiten steigt
e Zuwachs bei kleinen, integrierten Shoppingcentern
¢ Neue Ansatze wie BID (Business Improvement Districts)

* |eerstandsmanagement und Umnutzungskonzepte

Sortimenttrends

e Ausrichtung auf die Multioptionalitat

* Vom Point of Sale zum Point of Relation
* Emotionalisierung

e Mehrwert-Produkte

e (ualitat und Dienstleistungsservice
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Abb. 60: Form der Zusammenarbeit von lokalem Tourismus
und Einzelhandel (in Prozent der befragten Vertreter
der lokalen Tourismusorganisationen (n = 70)

in Ostdeutschland)

Gemeinsame Veranstaltungen

i haltung von Einzelh3
in touristischen Printmaterialien
Vertellung Infomnaterial der
Werbegemeinschaft

Einzelhdndler Mitglied im
Fremdenverkehrsverein

Gemeinsame Produktion von
speziellen Infomaterialien

RegelmiRiger Runder Tisch

EH und Tourismus in gemeinsamer
Organisation

Fremdenverkehrsverein Mitglied
im EH-Verband

Sonstiges

Quelle: dwif 2005

Abb. 61: Zufriedenheit mit der Kooperation von Einzelhandel
und Tourismus (in Prozent der befragten Vertreter der
lokalen Tourismusorganisationen (n = 70) in Ost-
deutschland und der befragten Unternehmen aus

dem ostdeutschen Gastgewerbe (n =1.148))

Touristische
Leistungstriger pLI
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Quelle: dwif 2004 (Befragung von Touristinformationen); DIHK-Saisonumfrage Tou-
rismus, Herbst 2004 (Befragung von touristischen L eistungstrégern)

Die Griinde fir diese mangelnde Zufriedenheit sind
nach den Erfahrungen des Bearbeiterteams im dwifin
verschiedenen Faktoren zu sehen:

= Der Einzelhandel in Deutschland leidet seit mehre-
ren Jahren unter den kontinuierlichen Riickgdngen
bei den Konsumausgaben der Deutschen in diesem
Bereich. Dadurch ist die Stimmung insgesamt
schlecht, und die finanziellen Mittel der Einzelhdnd-
ler fiir Marketing- und Vertriebsmafinahmen sind
sehr beschrdnkt.

= Der unmittelbare Nutzen aus der Beteiligung an
touristischen WerbemafSnahmen ist gegeniiber
dem Einzelhandel teilweise schwierig nachzuwei-
sen, wodurch die Bereitschaft zur Mitwirkung oder
zur finanziellen Beteiligung sinkt. Es wird vorzugs-
weise an Aktionen mitgewirkt, die einen sichtbaren
Nutzen fiir das eigene Geschdft mit sich bringen
oder sich unmittelbar vor der Ladenttir (z. B. Bele-
bung der StrafSe durch ein StrafSenfest) abspielen.

= Die Filialleiter vieler landesweiter Einzelhandels-
ketten verfiigen teilweise Uiber kein eigenes
Marketingbudget und kénnen keine finanziellen
Mittel fiir einzeldrtliche Aktionen bereitstellen.

= FEsfehlt eine Person, die als Motor die Initiative
ergreift und die Zusammenarbeit von Einzelhandel
und Tourismus vorantreibt.

= [okale Werbegemeinschaft und Tourismusverein
bearbeiten unabhdngig voneinander ihre jeweili-
gen Zielgruppen, obwohl sich diese in Teilsegmen-
ten Uiberschneiden (z. B. Tagesgdste aus der Regi-
on).

= Persénliche Differenzen oder Vorbehalte hinsicht-
lich méglicher Kompetenz- oder Mittelbeschnei-
dungen zwischen Tourismusverein und Werbe-
oder Citymanagementgesellschaft behindern ein
gemeinsames Handeln.

= Die Touristiker konzentrieren sich aus Zeit- und
Ressourcenmangel auf die Zusammenarbeit mit
den von den Touristen unmittelbar abhéngigen
Partnern, d. h. Hoteliers und Gastronomen, und
vernachldssigen die Gewinnung von Kooperations-
partnern im Einzelhandel.

Naturlich gibt es auch Beispiele fiir Stadte und Orte,
wo derartige Problemlagen die Zusammenarbeit nicht
beeinflussen. In diesen Féllen werden die verschie-
denen MaRnahmen regelmdBig miteinander abge-
stimmt und gemeinsame Aktionen geplant. Dort wer-
den auch - soweit sinnvoll - Finanzmittel zusammen-
gelegt (z. B. Bewerbung des Weihnachtsmarktes).
Sehr gut funktioniert diesin Orten, wo Tourismus- und
Innenstadt- bzw. Einzelhandelswerbung tber ein ge-
meinsames Konzept und in einer gemeinsamen
»Stadtmarketing“-Organisation betrieben werden.
Dort sind touristische Leistungstrager wie auch Ein-
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zelhdndler gleichermaBen Gesellschafter oder Mitglied
und entscheiden so (zwangsldufig) gemeinsam tber
die Verteilung des Marketingetats auf die verschiede-
nen Handlungsfelder. Das soll jedoch nicht ausschlie-
Ren, dass es nicht auch bei derartigen Konstellatio-
nen zu Schwierigkeiten kommen kann. Diskussionen
Giber die (gerechte) Mittelverteilung kdnnen sich auch
dort sehr kontrovers und langwierig gestalten.

1.3 Einkaufenin der Freizeit und im Urlaub

1.3.1 Einkaufen als Freizeitaktivitat

Welche Bedeutung hat nun eigentlich das Thema Ein-
kaufen oder Shopping in der Freizeit und im Urlaub?
Die uneingeschrankte Zuordnung aller Einkaufsaktivita-
ten zur Freizeit ist nicht méglich, da der GroRteil der
Einkdufe im Sinne einer regelméaRigen Versorgungsta-
tigkeit eher als Alltagspflicht, denn als freiwillige Tatig-
keit zu verstehen sind. Gerhard (1998) unterscheidet
den Versorgungs- vom Erlebniseinkauf wie folgt:

= Der Versorgungseinkauf dient dem ,Erwerb lebens-
notwendiger Glter, bei dem die Kaufentscheidung
aufgrund eines rationalen Entscheidungsprozesses
erfolgt.”>

Tab.21:

Erlebnis-Shopping

e zeitaufwendig

e 7ziellos, groRere Zahl von Laden

* spontanes, impulsives Kaufverhalten

e nicht immer hohes Ausgabevolumen

o Waren, die begehrt, aber nicht unbedingt gebraucht werden
* keine Zwange

e haufig in Begleitung

e verbunden mit einem Imbiss/Kaffee

e Shopping fiir sich selbst (Ausnahme: Geschenke)

e bestimmte Einzelhandelsbranchen (z. B. Souvenirs, Kleidung etc.)
e geringe Preisorientierung

» Wichtigkeit einer attraktiven Umgebung

Quelle: dwif nach Gerhard 1998, S. 31

33  Gerhard, 1998, S 26.
34  Gerhard, 1998, S 26.
35 Vgl. THEMATA Services 2003 nach BAT Freizeit-Forschungsinstitut, S. 35.
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= Beim Erlebniseinkauf wird hingegen der
Vergniigungsaspekt in den Vordergrund gertickt.
~Einkaufengehen ist eine Freizeitbeschdftigung, die

3qu

dem Kaufenden Spafs bereitet

Die Kriterien, die zur Unterscheidung der beiden Ein-
kaufsmotive herangezogen werden kénnen, sind in
Tabelle 21 abgebildet, wobei eine prdzise Abgrenzung
des ,Freizeit-Shopping“ und versorgungsorientierten
Einkaufs schwierig ist. >>>Tab. 21

Welche Bedeutung hat nun ein Einkaufsbummel im
Vergleich zu anderen Freizeitaktivitdten?

= Das BAT Freizeit-Forschungsinstitut hat 2002 erho-
ben, dass 33 % aller Befragten mindestens einmal
pro Woche einen Einkaufsbummel als regelmdfige
Freizeitaktivitdt unternehmen. Nach der ,,Gartenar-
beit“und ,seinen Gedanken nachgehen“ist der
Einkaufsbummel die wichtigste regelmdfSige
Freizeitaktivitdt.3

= Das Institut der Deutschen Wirtschaft hat einen
Blick nach vorne gerichtet und nach den Freizeit-
aktivitdten gefragt, die in Zukunft an Bedeutung
gewinnen werden. Dabei stimmten 55 % der Be-

Merkmale von Erlebnis-Shopping und Versorgungseinkauf

Versorgungseinkauf

* zeiteffizient

o gezielt

* geplante Einkaufe

¢ relativ hohes Ausgabenvolumen (Vorratseinkaufe)
¢ (Gebrauchs- und Verbrauchsgiter

¢ Notwendigkeit

e haufig allein

¢ Shopping insbesondere fiir andere (z. B. Familie)
e Lebensmittel, technische Gerate

e starke Preisorientierung

e FErreichbarkeit im Vordergrund
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fragten zu, dass ,,Shopping“in den ndchsten fiinf
Jahren an Bedeutung gewinnen wird und es in der
Reihe der beliebtesten Freizeitaktivitéten der Zu-
kunft im Mittelfeld eingeordnet.

1.3.2 Einkaufen im Tagestourismus

Wichtige Hinweise zur Bedeutung des Themas Shop-
ping fiir den Bereich des Tagestourismus liefert die
Studie ,Tagesreisen der Deutschen* (dwif; 2005). Zwar
lagen bis zur Fertigstellung des Barometerberichts
noch nichtalle Ergebnisse vor, aus den Auswertungen
konnte immerhin bereits folgende wichtige Erkennt-
nis gewonnen werden:

Mehr als 10 % aller Tagesreisen der Deutschen
haben das Hauptmotiv ,,Einkaufen (fiir den nicht-
tdglichen Bedarf)“ zum Anlass.

Unter Beriicksichtigung eines Volumens von jdhrlich
ca. 3,3 Mrd. Tagesreisen der Deutschen (einschlieBlich
Tagesgeschaftsreisen) ist von einer sehr grofRen Be-
deutung des Tagestourismus fiir den Einzelhandel aus-
zugehen.

k assen-=- und G ir
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1.3.3 Einkaufen im Ubernachtungstourismus

Uber den Tagestourismus hinaus gilt es zu hinterfra-
gen, ob und welche Rolle das Einkaufen als Aktivitat
oder Reiseanlass wahrend Urlaubsreisen spielt.
Aufschliisse hieriiber ermdglichen verschiedene
Studien:

Nach dem Reisemonitor 2004 der ADAC-Motorwelt®’
wird ,,Shopping“ von 68,8 % der Befragten in
Deutschland , haufig“ oder ,ab und zu“ als Urlaubs-
aktivitdt unternommen. Bei Reisen ins europdische
Ausland oder bei Fernreisen liegt der Anteil sogar
noch héher.

Die Reiseanalyse RA 2004 der Forschungsgemein-
schaft Urlaub und Reisen (F. U. R.) zdhlt ,,Geschéfte an-
gesehen/Einkaufsbummel gemacht* zu den flinf wich-
tigsten Urlaubsaktivitaten. Insgesamt 46 % der Be-
fragten hatten wahrend ihres Urlaubs in den letzten
drei Jahren diese Aktivitat ,haufig” oder ,sehr hdufig*
ausgelibt. Wichtiger waren lediglich der ,Genuss
landestypischer Spezialitdten“ (63 %), ,Ausflige in die
Umgebung“ (60 %), ,,Ausruhen/Schlaf* (56 %) und
~Badenim See oder Meer* (46 %).>®

Abb. 62:  Anteil der befragten Ubernachtungsgdste in gewerblichen Betrieben in Deutschland, die Ausgaben im Einzelhandel
getdtigt haben (in Prozent der Befragten in den jeweiligen Gruppen)

75,0
Durchschnitt Kdufer insgesamt Durchschnitt Einkdufer Produkte > 50 EUR
64,1
59,8 60,9 617 60,6
54,3 53.8 56,9
a8 43,4 ATiA 42,9
36,9 :
26,8
1,0
25,0 17.1 9,5 19,8 19,0 16,5 8,5
0,0 : 2
Durch-: Geschifts- Kurz- Erholungs- Kur- _  Einzel- Partner Familien/ | bis 30 31-45 46-60 61 Jahre
schnitt, reisende wurlauber urlauber gdste | reisende Mehrpers.§y Jahre Jahre Jahre  und dlter
B Anteil Kdufer insgesamt [ Anteil Kdufer Produkte > 50 EUR
Quelle: dwif 2002

36 Vgl. THEMATA Services 2003 auf Basis Ingtitut der deutschen Wirtschaft Koln, S. 36.
37 Hrsg. ADAC Verlag; Quelle: www.media.adac.de
38  Vgl. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e)V,, 2004, S. 104.
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Nach der Studie ,Ausgaben der Ubernachtungsgéste
in Deutschland” (Quelle: dwif), die das Ausgabe-
verhalten der Ubernachtungsgéste detailliert unter-
sucht hat, hatten 54 % aller Befragten, die in gewerb-
lichen Unterkiinften tibernachteten, Giberhaupt einen
Einkauf und 17 % sogar Einkdufe von Waren mit ei-
nem Einzelwert von mehr als 50 EUR getétigt. Je nach
Reisemotiv, Begleitung und Alter fiel der Anteil der
Kaufer in der jeweiligen Gruppe sehr unterschiedlich
aus. So hat z. B. die Gruppe der 61-Jdhrigen (und &l-
ter) einen sehr hohen Kauferanteil, wahrend dieser bei
Geschaftsreisenden sehr niedrig ist.

Die Gastebefragung Mecklenburg-Vorpommern
kommt zu dhnlichen Ergebnissen. Hinzu kommt ein
weiteres fiir den Einzelhandel wichtiges Detail: Die be-
fragten Gaste wurden zusatzlich danach gefragt, ob sie
ein Souvenir aus Mecklenburg-Vorpommern gekauft
haben oder dies wahrend des Aufenthaltes noch vor-
haben. Immerhin 44 % (Sommer 2003) bzw. 40,5 %
(Herbst 2003) gaben hierzu eine positive Antwort. Die
hochste Kaufbereitschaft konnte bei Haupturlaubern,
Bewohnern von Ferienwohnungen und den Reisenden
mit Kindern festgestellt werden. Der Souvenirkauf ist
offensichtlich fiir viele Gaste eine wichtige Aktivitat

Aktuelle Branchenthemen 2005

wdhrend eines Aufenthalts in Mecklenburg-Vor-
pommern. >>>Tab. 22

Die erwdhnten Studien geben nur Aufschluss dariiber,
welche Rolle der Einkauf als Aktivitat wahrend des
Ubernachtungsaufenthaltes spielt. Sie beantworten je-
doch nicht die Frage, welchen mengenmaRigen Umfang
Ubernachtungsreisen in Deutschland annehmen, bei
denen Shopping die Hauptaktivitdt oder gar den unmit-
telbaren Reiseanlass darstellt. In der aktuellen Praxis
wird ,.Einkaufen® oder, Shopping“ als alleiniges Anreise-
motiv bei Gastebefragungen nicht konsequent abge-
fragt. In Mecklenburg-Vorpommern wurde im Rahmen
der Gastebefragung 2003 jedoch das Einkaufsverhalten
der Gaste speziell untersucht. Es stellte sich heraus, dass
im Sommer 2003 lediglich fiir 3,5 % der befragten Gas-
te (im Herbst 3,3 %) das lokale Einzelhandelsangebot
bei der Auswahl des Urlaubsziels eine Rolle gespielt
hat.*® Natirlich handelt es sich bei dem vorgestellten
Wert um einen Durchschnittswert fiir das gesamte Bun-
desland. Esist davon auszugehen, dass der Anteilin den
Stadten Mecklenburg-Vorpommerns im Vergleich dazu
héher ausfallen wird. Diese Werte wurden jedoch nicht
gesondert ausgewiesen.

Tab. 22:  Anteil der Gdste Mecklenburg-Vorpommerns mit Ausgaben fiir Einzelhandelswaren bzw. Souvenirs
(Sommer n =2.384; Herbst n = 565)
Kauf von Einzelhandelswaren Kauf von Souvenirs
(ohne Lebensmittel) (durchgefiihrt oder noch geplant)

in % der Befragten der jeweiligen Gruppe in % der Befragten der jeweiligen Gruppe

Sommer 2003 Herbst 2003 Sommer 2003 Herbst 2003
Insgesamt 42,5 378 44,0 40,5
Kurz-/Wochenendurlauber 38,3 40,7 375 43,3
Jahres-/Haupturlauber 477 48,9 53,0 577
(Tages-) Ausfliigler 19,7 12,2 15,4 34
Einzelreisende 372 42,9 31,6 8515
Partner ohne Kinder 40,2 858 418 49,8
Reisende mit Kindern 481 41,0 52,1 48,6
Bewohner Ferienhauser 48,9 48,0 94,8 49,7
Hotelgaste 43,4 374 45,9 43,2
Campinggaste 44,2 48,1 45,4 44,4

Quelle: eigene Darstellung nach der Gastebefragung MV 2003*

39 Vgl Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V,, 2004, S. 141 ff.
40 Vgl Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V,, 2004, S. 139.
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Die Tourismusverbdnde bestatigen diese Ergebnisse:
Bei der Befragung der Geschéftsfiihrer der Landesver-
bdnde und Marketingorganisationen im Rahmen des
Stimmungsbarometers in Ostdeutschland gaben le-
diglich 8 % der Geschéftsfiihrer an, dass das Thema
Einkaufen oder der Erwerb regionaler Produkte als
Hauptreisegrund fur die Gaste im eigenen Verbands-
gebiet eine ,,groRe“ Rolle spielt. Selbst in den GroR-
stadten, wie z. B. Leipzig oder Dresden, wurde die Be-
deutung dieses Reisemotivs im Uberblick iiber die ver-
schiedenen moglichen Reiseanldsse nur als ,mittel*
bis ,sehr gering* eingestuft. 70 % der regionalen Tou-
rismusverbdnde in Ostdeutschland messen dem Ein-
zelhandel jedoch grundsatzlich eine ,sehr grof3e* bis
»grofRe Bedeutung*“ fiir den Tourismus bei.

Das Marktsegment Shoppingtourismus fallt somit im
Bereich des Ubernachtungstourismus deutlich gerin-
ger aus als im Tagestourismus. >>> Abb. 63

1.3.4 Ausldandische Gaste in Deutschland
und das Thema Shopping

Informationen zum Einkaufsverhalten ausldandischer
Gdste in Deutschland sind ebenso nurwenige vorhan-
den. Daher kann das Marktpotenzial fir den Shopping-
tourismus aus dem Ausland nach Deutschland nicht
bestimmtwerden, obwohl erin unterschiedlichen Aus-
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prédgungen existiert, wie z. B. in
den Grenzrdumen oder bei TAx
?ouvenirkéufen von Gasten aus FREE
Ubersee etc. SHOPPING
Als eine der wenigen Informati-

onsquellen bietet sich zumindest

die Auswertung von Daten aus der Riickerstattung der
Mehrwertsteuer an, wie sie Gasten aus Nicht-EU-Lan-
dernin Deutschland beim Einkauf ermdéglicht wird (so-
genanntes ,Tax Free Shopping“). Die Global Refund
Deutschland GmbH bietet diesen Tax-Free-Service als
Dienstleisterin Deutschland fuir Hindler und Touristen
an und liefert Gber das eigene ,Shopping Tourist Ba-
rometer” einzelhandelsrelevante Daten. Mit deren Hil-
fe konnen einige zumindest tendenzielle Schlussfol-
gerungen auf das Einkaufsverhalten auslandischer
Gdste aus den Nicht-EU-Ldandern in Deutschland ge-
zogen werden. >>> Abb. 64

Die Daten zeigen, dass von den Gdsten aus Nicht-EU-
Landern die groBten Umsatze in Deutschland in den
Jahren 2002 und 2003 auf Géaste aus Russland und
Polen! entfielen. Ahnlich den bereits vorgestellten Er-
hebungen liegt der Schwerpunkt der Kdufe eindeutig
auf Produkten der Bekleidungsbranche, gefolgt von
Lederwaren/Taschen und Uhren/Schmuck.

Abb. 63: Bedeutung des Themas ,Einkaufen® fiir den Tourismus aus Sicht der Vertreter der regionalen Tourismusverbdnde
(in Prozent der befragten Vertreter der Regional- und Landestourismusorganisationen in Ostdeutschland; n = 49)

Bedeutung Shopping bzw. Erwerb regionaler
Produkte als Hauptreiseanlass in der Region

) groR
keine Angabe 8%

2%

mittel
14%

sehr gering
49%

gering
27%

Quelle: dwif 2005

41 Polenund die Tschechische Republik werden zukinftig als EU-Mitglieder nicht mehr
in der Tax-Free-Statistik erscheinen.

Grundsétzliche Bedeutung des Themas ,Einkaufen*
fiir den Tourismus der Region

weil nicht/ ~ sehr groB
keine Angabe  18%
sehrgering 4%
2%
gering
mittel
20%
groB
52%
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Abb. 64: Verteilung der Tax-Free-Umsdtze der Global Refund Deutschland GmbH auf die (Nicht-EU-)Herkunftsldnder der Kunden
und die Einzelhandelsbranchen (in Prozent des Gesamtumsatzes)

15,0
., 1“‘3 in % des Gesamtumsatzes Jahr
' | m2002 |
2003 |
10,1 -
10,0 4

| ][

USA  Tschech. Schweiz Hnng Tiirkei Agypten
Rep.

Russland Polen China Japan

Quelle: Global Refund Deutschland GmbH 2004

Die Statistik zeigt zudem sehr deutlich, dass Kauf- und
Warenhduser sehr starkvon den ausldndischen Gasten
frequentiert werden und offensichtlich einen wichti-
gen Angebotsbaustein fiir diese darstellen.

Fiir einen Vergleich west- und ostdeutscher Stadte
konnte dank der Unterstitzung der Global Refund
Deutschland GmbH bereits vorzeitig auf Daten von
2004 zuriickgegriffen werden.

Die Abbildung 65 zeigt den Ost-West-Unterschied in
derVerteilung der Tax-Free-Umsétze sehr anschaulich.
Die Umsatze in den ostdeutschen Stadten erscheinen
imVergleich zu den fihrenden Stadten im Westen fast
unbedeutend. Erkldrungsansatze hierfur:

= Der Anteil ausldndischer Gédste aus Nicht-EU-Ldn-
dern ist im Osten deutlich geringer als im Westen.*

= Mit der Erweiterung der EU haben polnische Gdste,
die bisher im Osten einen sehr hohen Umsatzanteil
hatten, keine Méglichkeit mehr, sich die Mehrwert-
steuer zurtickerstatten zu lassen, und werden daher
nicht mehr von der Tax-Free-Statistik erfasst.

Wie aus der Abbildung 65 hervorgeht, entfallen die
hdchsten Umsatzanteile in Deutschland auf Miinchen,
Frankfurt und Berlin, im Osten hat Dresden den Spit-

42 Vgl. OSGV, 2004, S 97 ff.

Lederwaren,
Taschen Kauk H"d
Uhren, 8% Warenhduser
Schmuck 15%
8%
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Warenhduser—__
7%
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4% =
Parﬁ;r;;nen g Bekleidung
35%
Geschenk- 5 ¢
arzt;:el “ Einrichtung, )
Hausrat Sonstiges  1ahr 2002 |
3% 11% Jahr 2003

zenwert. Ahnlich verhilt es sich mit den durchschnitt-
lichen Kaufsummen pro Tax-Free-Beleg (Abb. 66). Die
Spanne reichtvon 347 EUR in Dusseldorf bis 130 EUR
in Chemnitz. In der Auswahl der ostdeutschen Stadte
sticht MeiRen besonders hervor (Porzellan!). Dort sind
der Umsatzanteil und die durchschnittliche Kaufsum-
me sogar hoher als in der viel gréReren Stadt Leipzig.
>>> Abb. 65

Auch wenn aus den Daten von Global Refund keine
Beziige zu durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben

Abb. 65: Verteilung der Tax-Free-Umsdtze der Global Refund
Deutschland GmbH auf ausgewdhlite deutsche
Stddte (2004; in Prozent des Gesamtumsatzes)
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Frankfurt
Diisseldorf
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Hamburg

Berlin
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0,0 5.0 10,0 15,0 20,0 25,0

Quelle: Global Refund Deutschland GmbH 2005
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aller ausldndischen Gaste oder zu Ubernachtungen
gezogen werden kdnnen (keine Angaben iiber Reise-
gruppengrolRe), zeigen sie, dass das Einkaufen in
Deutschland gerade fiir aus gréBeren Entfernungen
angereiste auslandische Gaste eine sehrwichtige Rol-
le spielt. Die deutlichen Ost-West-Unterschiede bei
den Umsatzanteilen und den durchschnittlichen Be-
tragen der Mehrwertsteuerriickerstattung weisen zu-
dem darauf hin, dass gerade in Ostdeutschland noch
viele ungenutzte Potenziale bestehen, dieim Zuge der
Erh6hung des Anteils ausldndischer Gaste und mit-
tels entsprechender zielgruppenorientierter Werbe-
malnahmen besser ausgeschopft werden kénnen.

Abb. 66: Durchschnittliche Kaufsumme pro Tax-Free-Beleg in
ausgewdbhliten deutschen Stddten auf Basis der Tax-
Free-Umsditze der Global Refund Deutschland GmbH
(2004; in EUR)

Quelle: Globa Refund Deutschland GmbH 2004

1.3.5 Ziele des Shoppingtourismus

Ohne den statistischen Nachweis hierfiir erbringen zu
kdnnen, konzentriert sich der Shoppingtourismus im
engeren Sinne, d. h. Ubernachtungs- oder Tagesreisen
mit Reisemotiv oder Hauptaktivitat Shopping, nach
Meinung der Experteninsbesondere auffolgende R&u-
me und Orte:

= GrofSstddte mit einem vielfdltigen und qualitativ
hochwertigen Einzelhandelsangebot.

= Urban Entertainment Center, grofse Shoppingcenter
oder Factory Outlets mit grofSem Einzugsgebiet
(z. B. Factory Outlets in Metzingen, CentrO Ober-
hausen etc.).
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=  Ortschaften mit Produzenten mit angeschlossenem
Direktverkauf (Fabrikverkauf) und/oder Héndlern von
besonderen Produkten mit hohem landesweiten
oder internationalen Bekanntheitsgrad (z. B. Erz-
gebirgskunst — Seiffen; Porzellan — Meif3en etc.).

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir den Shopping-
tourismus im engeren Sinne:

= Vielfalt an Geschdften und Qualitét des Waren-
angebotes.

= Verkehrsglinstiger oder zentraler Standort.

= Qriginalitdt und Image eines besonderen
Produktes.

In allen anderen Regionen ist im Gegensatz dazu der
Shoppingtourismus im weiteren Sinne anzutreffen,
d. h. Einkaufen erfillt dort die nicht zu vernachlassi-
gende Funktion einer wichtigen Freizeitaktivitat wah-
rend des Aufenthalts.

Diese Wahrnehmungfindetihre Bestatigungin der In-
teressenlage der Gdste. Sowohl auf regionaler Ebene
(30 % ,,sehrhdufige” bis ,hdufige“ Nachfrage) als auch
und insbesondere auf der lokalen Ebene (66 % ,sehr
haufige“ bis ,,hdufige” Nachfrage) werden Informatio-
nen Uber Einkaufsmdoglichkeiten ,sehr haufig“ bis
»,haufig“ nachgefragt. >>> Abb. 67

Zusammenfassung:

Das Marktvolumen fiir einen Shoppingtourismus im
engeren Sinne ist in Ostdeutschland beschrénkt und
auf einige ausgewahlte Stadte und Orte (z. B. Dresden,
Leipzig, Seiffen, MeiRen und Orte mit Factory Outlets
oder Fabrikverkauf) begrenzt. Dem Tagestourismus
kommt dabei eine gr6Rere Bedeutung zu als dem
Ubernachtungstourismus. Im Bereich des Auslénder-
tourismus sind noch viele unausgeschépfte Potenziale
zuvermuten. In allen anderen Orten ist der lokale Ein-
zelhandel jedoch ein wichtiger Teil der touristischen
Servicekette, aber nicht Hauptanziehungspunkt.
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Abb. 67: Intensitdt der Nachfrage der Gdste nach Informationen (iber Einkaufsmdglichkeiten aus Sicht der Tourismusorganis-
ationen (in Prozent der befragten Vertreter der regionalen (n = 49) und lokalen Tourismusorganisationen (n = 70)
in Ostdeutschland

.Reglonale" 224 20,4
Tourismusverbande
_ Lokale 31,4
Touristinformationen
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wsehr haufig mhaufig Ogelegentlich
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Quelle: dwif 2005

1.3.6 Relevanz des Tourismus fiir die ver-
schiedenen Einzelhandelsbranchen

Befragt man die Touristiker in den regionalen Touris-
musverbanden Ostdeutschlands danach,* fur welche
Shoppingangebote bzw. Produkte sich die Gaste be-
sonders interessieren, werden folgende Produkte am
haufigsten genannt:

= regionaltypische Lebensmittel,

= Souvenirs/Merchandisingartikel,

=  Handwerkskunst und

= (regionaltypische) Spirituosen bzw. Weine.

Doch es sind nicht nur die Einzelhandelsgeschifte, die
regionaltypische Produkte und Souvenirs verkaufen,
die vom Tourismus profitieren kénnen. Die ,,Produkt-
fibel Tourismusorienterter Einzelhandel“, die 1997
vom damaligen Ministerium fur Wirtschaft, Technolo-
gie und Europaangelegenheiten des Landes Sachsen-
Anhalt herausgegeben wurde, hat die Bedeutung des

43 Quelle: dwif-Simmungsbarometer 2005.

Tourismus fiir die verschiedenen Einzelhandels-
branchen in einer Ubersicht genauer zusammen-
gefasst. >>> Abb. 68

Diese Systematik wird durch die Gastebefragung
Mecklenburg-Vorpommern 2003 bestdtigt. Dort wur-
den deutliche Kaufschwerpunkte in den Warengrup-
pen Textilien, Bekleidung, Schuhe, Lederwaren einer-
seits und in Aktivitdten/Hobby, Kunst, Schmuck, Sou-
venir andererseits festgestellt. >>> Abb. 69

Auch die Studie ,Ausgaben der Ubernachtungsgiste
in Deutschland®,in der séamtliche erworbenen Produk-
te mit einem Einzelwert von mindestens 50 EUR erfasst
wurden, kommt zu dhnlichen Ergebnissen:

Bezogen auf die gesamte Stichprobe entfielen dort
allein 41 % aller gekauften Produkte (= 50 EUR) auf
die Sparte der Textilien. Erst mit einem groReren Ab-
stand folgen Schmuck/Uhren, Schuhe und Souvenirs/
Geschenke. Alle weiteren Branchen haben einen An-
teil von unter 4 % an der Gesamtheit aller gekauften
Produkte. >>> Abb. 70
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Abb. 68: Bedeutung des Tourismus fiir die verschiedenen Einzelhandelsbranchen
BRANCHEN
g Lebensmittel Bekleidung Uhren/Schmuck
= Blumen/Pflanzen Schuhe Fotoartikel
2] Biicher/Zeitungen/ Hobby/Basteln
g HOCH Zeitschriften Kunst/Antiquitdten
o Drogerie/Parfiimerie/ Musik
— Kosmetik Geschenkartikel/
Ao Glas/Porzellan
=) Lederwaren
9
= MITTEL Apotheken Sportartikel Elektroartikel
E Reformwaren Telekommunikation
=
w Zoobedarf Kfz-Zubehor Mabel
E NIEDRIG Gartenbedarf Eisenwaren/Hausrat/ Teppiche
) Biirobedarf Baumarktartikel Heimtextilien
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KURZFRISTIG MITTELFRISTIG LANGFRISTIG
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Quelle: Ministerium fir Wirtschaft, Technologie und Europaangel egenheiten des Landes Sachsen-Anhalt 1997, S. 11

Abb. 69: Verteilung der Produktkdufe (ohne Lebensmittel)
der Gdste Mecklenburg-Vorpommerns nach Branchen-
gruppen (in Prozent aller Produktkdufe der jeweiligen

Befragungswelle; Sommer n = 2.384; Herbst n = 565)

Abb. 70:  Produktkéufe der Ubernachtungsgdste nach
Branchen mit einem Einzelwert von mindestens
50 EUR (in Prozent der Gesamtheit aller erfassten
Produkte; n = 2.888)
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Quelle: dwif nach der Gastebefragung MV 2003*

Eine Differenzierung der Produktkdufe nach unter-
schiedlichen Kriterien, wie z. B. Reisemotive etc., er-
gab keine wesentlichen Abweichungen der Interessen-
schwerpunkte.

44 Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V,, 2004, S. 158.

Textilien 415
Schmuck/Uhren 124
Schuhe 9,6
Souvenir/Geschenke 93
Lederwaren/Accessoires/Handtasche 4,0
Freizeit- und Campingzubehir 39
Spielwaren 2.6
Sportartikel | 2.6
TV/IKamera/Stereoanlage 25
HH-Zubehdr 2.4
Wein/Spezialititen 1.8
Drogerie/Parfim [§ 1.6
o 10 20 30 40 50

Quelle: dwif 2002
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1.4 Wirtschaftsfaktor Tourismus
fir den Einzelhandel

1.4.1 Vorgehensweise bei der
Datengewinnung und Berechnung

Die Frage zur wirtschaftlichen Bedeutung des Touris-
mus fur den Einzelhandel ist bisher in der wissen-
schaftlichen Literatur weitgehend unbeantwortet ge-
blieben.

Auf Seiten des Einzelhandels existieren keine Erkennt-
nisse liber exakte oder auch nur ungefédhre Umsatz-
anteile des Tourismus. Hier sind im besten Falle auf
einzelortlicher Ebene Erkenntnisse in Einzelhandels-
konzepten zu finden, die jedoch nichtflachendeckend
vorhanden sind und auch nicht auf Reisegebiets- oder
garBundeslandebene hochgerechnet werden kénnen.

Tab. 23:
zugrunde liegenden Datenquellen

Datenguelle

o Statistik des Statistischen Bundesamtes sowie der
Landesamter

¢ Tourismusbarometerberichte des OSGV (1999-2002)
Herausgeber: Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband

e Studie ,Wirtschaftsfaktor Campingtourismus in Deutschland”
(2004)
Herausgeber: Deutscher Tourismusverband e. V. (DTV)

e Studie ,Tagesreisen der Deutschen” (2005)
Herausgeber: dwif

* Studie , Ausgaben der Ubernachtungsgaste in Deutschland”
(2002)
Herausgeber: dwif

Quelle: dwif 2005

Aktuelle Branchenthemen 2005

Allerdings bestehen seitens der Tourismuswissen-
schaft Erkenntnisse, die fur diese Fragestellung he-
rangezogen werden kdnnen.

Die Tabelle 23 macht jedoch auch Einschrankungen
deutlich, die bei der Interpretation und Verwendung
der hier dargestellten Ergebnisse grundsatzlich zu be-
achten sind:

= Eswird gréfStenteils auf Daten zurtickgegriffen, die
nicht regelmdf3ig erhoben werden. Bei den Rechen-
ergebnissen handelt es sich um eine einmalige
Zusammenfassung von Daten aus unterschiedli-
chen Jahrgdngen.

= Die Ergebnisse kénnen in diesem Bericht maximal
bis auf die Ebene der Reisegebiete unterschieden
werden. Einzelértliche Berechnungen kénnen nur

Ubersicht der fiir die Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus fiir den Einzelhandel

Daten

« 7ahl der Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben mit mehr als 8 Betten
Ebene: Bund, Lander, Reisegebiete, Orte

« (Ubernachtungsvolumen des Grauen Beherbergungsmarktes
in Ostdeutschland
— Ubernachtungen in Privatquartieren
—  Ubernachtungen im Rahmen von Verwandten-/
Bekanntenbesuchen
—  Ubernachtungen in Freizeitwohnsitzen
Ebene: Lander, Reisegebiete

« (Jbernachtungen und Ausgaben durch Touristik- und
Dauercampinger in Deutschland
Ebene: Bund, Lander

¢ Umfang derTagesreisen von Deutschen und durchschnittlicher
Ausgabebetrag pro Kopf und Tag im Einzelhandel.
Ebene: Bund, Lander

 Durchschnittlicher, taglicher Ausgabebetrag im Einzelhandel
pro Ubernachtung
Ebene: Bund, Lander, Reisegebiete nach Beherbergungsarten
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mit Plausibilitdtskontrollen und ergéinzenden Erhe-
bungen angestellt werden, was den Rahmen dieses
Berichts sprengen wiirde.

= FEssind keine Vergleiche zu westdeutschen Reisege-
bieten méglich, weil dort keine fldichendeckenden
Daten zum Grauen Beherbergungsmarkt vorliegen.

= Die Umsatzberechnung unterscheidet nicht die
Umsatzanteile des Shoppingtourismus im engeren
Sinne von anderen Segmenten, sondern gibt die
Bedeutung des Tourismus in all seinen Erschei-
nungsformen fiir den Einzelhandel in Ostdeutsch-
land wieder.

Mit den vorliegenden Daten konnen die Umsatzeffekte
folgender Tourismussegmente fiir den Einzelhandel
dargestellt werden:

» (Jbernachtungstourismus in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben,

»  (bernachtungstourismus in Privatquartieren,

= (bernachtungen im Rahmen von Verwandten- und
Bekanntenbesuchen,

= (bernachtungen in Freizeitwohnsitzen,

»  Touristikcamping (einschlieflich Ubernachtungen
durch Camper in Mietunterkiinften auf Camping-
pldtzen; ohne Wohnmobilisten auf3erhalb von Cam-
pingpldtzen),

= Dauercamping (einschlief3lich Besuche von Ver-
wandten und Bekannten sowie Tagesreisen zum
Dauerstandplatz) und

= Tagesreisen der Deutschen (einschliefSlich Tages-
geschdftsreisen).

Eine Differenzierung der Rechenergebnisse nach
Bundesldndern ist in allen Segmenten mdéglich.
Eine Differenzierung nach Reisegebieten schlief3t
jedoch die Bereiche Tagesreisen und Camping aus,
weil dort bis zum Redaktionsschluss keine Daten
fiir eine regionale Ausweisung der Umsdtze zur Ver-
fugung standen!

Fur die Berechnung der Umsatzeffekte wurde folgen-
der Rechenweg eingeschlagen:

* |m Bereich des Ubernachtungstourismus wird fiir
jede Ubernachtung ein durchschnittlicher Ausgabe-
betrag im Einzelhandel (ohne Ausgaben fiir Kraft-
stoff an Tankstellen) angesetzt. Die Méglichkeit der
regionalen Differenzierung der Ausgabebetrdge ist
je nach Segment (gewerbliche Ubernachtungen,
Privatquartiere, Verwandten- und Bekannten-
besuche etc.) unterschiedlich. Im besten Falle (z. B.
gewerbliche Ubernachtungen) kénnen unterschied-
liche Ausgabebetrdge fiir jedes Reisegebiet heran-
gezogen werden.

= Fir den Tagestourismus wird je Ausflugstag ein
durchschnittlicher tédglicher Ausgabebetrag ange-
setzt, der ebenso regional und nach Ausflugsmotiv
gewichtet ist.

= Die Multiplikation der Ubernachtungen und Tages-
ausfliige mit dem jeweiligen Ausgabebetrag ergibt
den Brutto-Umsatz im Einzelhandel, der durch Aus-
gaben von Touristen erzeugt wird.

1.4.2 Tagesausgaben von Ubernachtungs-
und Tagesgdsten im Einzelhandel

Quelle fiir unterschiedliche Ausgabebetrége zur Be-
rechnung der Umsatzeffekte sind, wie bereits erwahnt,
die Studien ,Tagesreisen der Deutschen® (2005) und
~Ausgaben der Ubernachtungsgéste in Deutschland*
(2002) des dwif. Eine genauere Auswertung der Daten
hinsichtlich der Ausgaben im Einzelhandel lohnt sich,
werden dort doch grol3e regionale Unterschiede deut-
lich:

Ubernachtungsgiste

Im Durchschnitt gibt ein Ubernachtungsgast in ge-
werblichen Betrieben mit mehr als acht Betten in
Deutschland téglich 93,30 EUR aus. Die Abbildung 71
zeigt, dass fast 10 % dieses Betrages im Einzelhandel
landen. Gaste in Privatquartieren unter neun Betten
wenden hingegen weniger — tdglich 48,30 EUR - auf.
Davon miinden fast 11 % der Ausgaben im Einzelhan-
del.>>> Abb. 71
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Abb. 71:
der Ausgaben auf Kategorien (in Prozent)

Durchschnittliche tdgliche Ausgabebetrége von Ubernachtungsgésten nach Unterkunftsart und Verteilung

Taglicher Verteilung
Ausgabebetrag der Ausgaben
= = Sonsti
Ubernachtungsgéste ) ]elli:ileunnffn
in gewerblichen Gesamt: T:;:é:c:n 2%
Betrieben (= 9 Betten) 93,30 Euro m; a Unterkunft
Unterhaltung (e
4,8% |
Einkauf| |
Einkauf 280
9,20 Euro eohitouti
Gastgewerbe
31.8%
_._‘_.-“—_.—‘_‘_'—_J———-'_‘—-m—_._‘—_‘_.—gl;n;;l:gE ddddddd
A Dienst-
Ubernachtungsgéste GRS " st unterun
. . . v okaler ¥
in Privatquartieren 4830 E Tansport y
(< 9 Betten) ! uro '
Freizeit/
Unterhaltung
B 7.4% |
Einkauf
5,20 Euro Einkauf e
10,8% Verpflegung

Quelle: dwif 2002

In den verschiedenen Reisegebieten kénnen die Aus-
gabebetrage teilweise stark voneinander abweichen.
Beispielsweise wurden in Grof3stadten deutlich héhe-
re Ausgabebetrdage im Einzelhandel festgestellt, als in
landlich geprdagten Rdumen. Auch der prozentuale An-
teil der Einzelhandelsausgaben an den Gesamtausga-
ben falltin den Stadten hoher aus und spielt dort eine
viel groBere Rolle. >>> Abb. 72

Tagesgadste
Fir den Bereich des Tagestourismus kénnen zum mo-
mentanen Zeitpunkt leider noch keine vergleichbar de-

Abb. 72:  Durchschnittliche Tagesausgaben pro Kopfvon
Ubernachtungsgdsten in Betrieben > 9 Betten in
ausgewdhlten Reisegebieten (in EUR)

Tegesausgaben
mt

gesa
{anteil Einzel-

W Ausgaben im Einzelhandel
handelsausgaben)

WWeitere Ausgaben

oo I
Dresden / Leipzig / Chemnitz
Potsdam

183.3 EUR (20,3%)
119.2 EUR (28.8%)
106,7 EUR (13,7%)
Thiiringer Kernland 90,6 EUR (11,6%)
Harz / Harzvorland 75.1 EUR (12,5%)

Deutschland Durchschnitt 933 EUR (%,9%)

_—
—

Spreewald (&4

BS.GEUR (B,1%)
Rigen ! Hiddensee (] TO0EUR (9,0%)

Thiringer Wald g3 BLIEUR (5.9%)

Erzgehirge TLAEUR (6,2%)

] 25 50 75

100 125 150 175 200
EUR

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach dwif 2002

Gastgewerbe
41,6%

taillierten Ergebnisse zur Ausgabenstruktur ausgewie-
sen werden. Bis zum Zeitpunkt der Fertigstellung des
Barometerberichts lagen entsprechende Erkenntnis-
se aus der Studie ,Tagesreisen der Deutschen“ noch
nicht vor. Ausgesagt werden konnte jedoch bereits
Folgendes:

= 50 % der Ausgaben der Tagestouristen in Ost-
deutschland fliefsen in den Einzelhandel.

= Aufgrund des hohen Volumens an Tagesreisen und
Ausfliigen hat der Tagestourismus einen Anteil am
Einzelhandelsumsatz, der den Ubernachtungs-
tourismus bei weitem (ibersteigt.

1.4.3 Umsatzeffekte nach Bundeslandern

Aus den Berechnungen ergeben sich folgende Umsatz-
effekte fiir den Einzelhandel durch Touristenin den ver-
schiedenen Bundesléandern Ostdeutschlands.*
>>>Tab. 24

Insgesamt werden in den fiinf ostdeutschen Bun-
desldndern durch Ubernachtungsgdste und Aus-
fliigler Einzelhandelsausgaben in Héhe von (brutto)
6,4 Mrd. Euro getdtigt!
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Die hochsten Umsatze werden in Sachsen erzielt, wo = grofies Volumen des Verwandten- und Bekannten-
derTourismus mehrals 2,3 Mrd. EUR in die Kassen der besucherverkehrs (insbesondere im Rahmen des
Einzelhandelsgeschifte bringt. Sachsen profitiert von Stddtetourismus),
drei auffélligen Effekten:
= grofSes Tagesreisenvolumen.
= Hohe Ausgabetrdge im Einzelhandel durch
Ubernachtungsgdste in gewerblichen Betrieben,

Tab. 24:  Bruttoumsatz im Einzelhandel durch Touristen nach Bundesldndern und ausgewdhlten Tourismussegmenten
(ohne Ausgaben fir Kraftstoff an Tankstellen; in Mio. EUR)

Mecklenburg-Vorpommern 1473 70,9 53,0 792,3 1.063,5
Brandenburg 64,5 80,4 36,3 983,0 1.164,2
Sachsen-Anhalt 44,9 76,2 14,9 706.8 842,8
Sachsen 1977 125,9 205 1.972,0 2.316,1
Thiringen 56,9 69,7 9,7 893,6 1.029,9
Gesamt 511,3 4231 134,4 5.347,7 6.416,5

Quelle: Berechnung und Zusammenstellung dwif auf Basis verschiedener Studien

Tab. 25:  Anteil der verschiedenen Tourismussegmente am Bruttoumsatz im Einzelhandel durch Touristen nach Bundesldndern
(ohne Ausgaben fiir Kraftstoff an Tankstellen; in Prozent)

Mecklenburg-Vorpommern 13,8 % 6.7 % 50 % 745 % 100,0 %
Brandenburg 55 % 6.9 % 3.2 % 84,4 % 100,0 %
Sachsen-Anhalt 5.3 % 9.0 % 1.8 % 83.9 % 100,0 %
Sachsen 8,5 % 55 % 0.9 % 85,1 % 100,0 %
Thiringen 55 % 6,8 % 0.9 % 86.8 % 100,0 %
Gesamt 8,0 % 6,6 % 21% 833 % 100,0 %

Quelle: Berechnung und Zusammenstellung dwif auf Basis verschiedener Studien

45  Dargestellt: Umsatzeffekte im Einzelhandel durch den Tourismus insgesamt (nicht
nur Shoppingtourismus im engeren Sinne).
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In allen Landern dominieren die Umsatzeffekte durch
den Tagestourismus. Sein Anteil an den Bruttoumsat-
zen liegt je nach Bundesland zwischen 75 und 87 %.
DerTagestourismusist der Umsatzbringerfiir den Ein-
zelhandel. >>>Tab. 25

In Mecklenburg-Vorpommern zeigt sich eine im Ver-
gleich zu den anderen Bundesldandern deutlich héhe-
re Bedeutung des Ubernachtungstourismus in ge-
werblichen Betrieben und des Campingtourismus.
Umgekehrt ist das Segment des Tagestourismus ver-
haltnismalig schwach ausgepragt. >>> Karte 21

1.4.4 Umsatzeffekte nach Reisegebieten

Die Einzelhandelsumsatze durch den Tourismus kdnnen
wie bereits erwdhnt auf Reisegebietsebene nur fir den
Ubernachtungstourismus (ohne Camping) ausgewiesen
werden. >>>Tab. 26

Der Ubernachtungstourismus (ohne Camping) schligt
sich im Einzelhandel in den fiinf ostdeutschen Bun-
deslandern mit mehr als 930 Mio. EUR nieder. Die
hochsten Anteile entfallen auf Sachsen und Mecklen-
burg-Vorpommern.

Karte 21: Bruttoumsatz durch Touristen im Einzelhandel nach Bundesldndern und Verteilung auf ausgewdhlte Tourismussegmente

Mecklenburg-Vorpommern
1.063,5 Mio. EUR

Anteil der Segmente am
Bruttoumsatz:

<@ Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsstdtten

Grauer Beherbergungsmarkt
(ohne Camping)

< Camping (Dauer und Touristik)

-~ Tagestourismus

Sachsen-Anhalt
842,8 Mio. EUR

Thiiringen
1.029,9 Mio. EUR

Brandenburg
1.164,2 Mio. EUR

Sachsen
2.316,1 Mio. EUR
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Tab. 26:  Bruttoumsatz im Einzelhandel nach Reisegebieten und ausgewdhliten Tourismussegmenten
(ohne Ausgaben fir Kraftstoff an Tankstellen; in Tsd. EUR)

Mecklenburg-Vorpommern 147.265 19.412 40.501 10.941 218.19
Mecklenburg. Ostseekiiste 53114 3.542 10.972 2.691 70.320
Mecklenburgische Schweiz

und Seenplatte 15.907 3.680 10.065 1.264 30.916
Riigen/Hiddensee 35.260 3910 1.738 2.317 43.225
Vorpommern 38.460 7636 9.952 4168 60.216
Westmecklenburg 4522 644 1774 502 13.442
Brandenburg 64.457 11.691 63.468 5.201 144.816
Barnimer Land 4730 628 3.655 410 9.424
Dahme-Seengebiet 3.935 389 2193 106 6.623
Elbe-Elster-Land 568 420 3105 29 4122
Flaming 10.104 961 6.499 86 17,651
Havelland 3.742 1.225 6.437 491 11.895
Markisch-Oderland 3.033 864 4.096 536 8.528
Niederlausitz 2373 539 5.629 65 8.606
Oder-Spree-Seengehiet 5.764 1.058 6.148 474 13.444
Potsdam 9.727 480 3.018 117 13.342
Prignitz 1.792 587 2.857 382 5.618
Ruppiner Land 8.606 1.486 6.138 1.231 17.461
Spreewald 6.221 2123 5513 329 14.186
Uckermark 3.862 930 8.179 944 13.916
Sachsen-Anhalt 44.928 9.246 63.198 3.727 121.098
Altmark 2.015 737 5.840 365 8.957
Anhalt-Wittenberg 8.010 1.072 13.219 680 22.981
Halle, Saale-Unstrut 9.773 1.474 15.810 594 27651
Harz und Harzvorland 19.493 4757 16.649 1.708 42.607
Magdeburg,

Elbe-Borde-Heide 5.638 1.206 11.679 379 18.902
Sachsen 197.701 8.613 108.437 8.850 323.601
Chemnitz 13.473 33 6.360 158 20.025
Dresden 80.605 66 11.224 406 92.301
Erzgebirge 1117 2.805 16.489 1.652 32.063

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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Fortsetzung von Seite 123 >

Sachsen

Leipzig 55.285 17 10.935 99 66.335
Oberlausitz/Niederschlesien 9.885 1.485 16.295 2.600 30.264
Sachsische Schweiz 5.174 1.386 3.592 302 10.454
Sachsisches Burgen- und

Heideland 9.993 1.089 21.284 2.749 35.115
Sachsisches Elbland 5.858 792 10.208 152 17.010
Vogtland 4.812 825 6.105 544 12.286
Westsachsen 1.501 116 5.945 188 7749
Thiiringen 56.925 8.517 57.505 3.687 126.634
Nordthiiringen 3.860 765 9.071 480 14.176
Ostthiiringen 4.209 255 8.478 107 13.050
Saaleland 19.116 1.530 12.619 330 33.596
Thiringer Kernland 10.913 561 11195 339 23.008
Thiiringer Wald 18.827 5.406 16.142 2.430 42.804
Bruttoumsatzeffekte des Ubernachtungstourismus (ohne Camping) fiir den Einzelhandel 934.269

Quelle: Berechnung und Zusammenstellung dwif auf Basis verschiedener Studien

1.4.5 Wirtschaftliche Bedeutung und
Beschéaftigungseffekt des Tourismus
fiir den Einzelhandel

Die Bedeutung der Umsatzeffekte durch Touristen (Ta-
ges- und Ubernachtungsgéste) fiir den Einzelhandel
wird erst in Relation zu den gesamten Einzelhandels-
umsdtzen des jeweiligen Bundeslandes deutlich. Zah-
len hierzuliefert die GfK Marktforschung GmbH. Fiir das
Tourismusbarometer konnte auf die Umsatzkennziffern
der Bundesldnder des Jahres 2003 zuriickgegriffen
werden. Die Daten besagen, dass im gesamten Einzel-
handel der funf ostdeutschen Bundeslander ein Brut-
toumsatz von mehrals 57 Mrd. EUR erwirtschaftet wird.

Nach den Berechnungen des dwif entstehtim ostdeut-
schen Einzelhandel durch die verschiedenen Touris-

mussegmente ein (Brutto-) Umsatz von mehr als 6,4
Mrd. EUR. Damit hat der Tourismus einen Anteil von
11,2 % am gesamten Einzelhandelsumsatz. Allein der
Tagestourismus tragtzu 9,4 % zum Gesamtumsatz bei.

Der Anteil des Tourismus am Einzelhandelsumsatz der
jeweiligen Bundeslander wird in der nachfolgenden
Tabelle dargestellt. Der hochste Wert wird mit 14,6 %
in Mecklenburg-Vorpommern erreicht. Der niedrigste
Wert (7,7 %) entfallt auf Sachsen-Anhalt. >>> Tab. 27

Fur eine Berechnung der Arbeitsplatzeffekte kann auf
die Erkenntnisse des Statistischen Bundesamtes zu-
rickgegriffen werden, das fir das Jahr 2002 insge-
samt 2,455 Mio. Beschéftigte (davon 2,179 Mio. Lohn-
und Gehaltsempfanger) im Einzelhandel in ganz
Deutschland ausweist. Je Beschédftigtem wird in der-




Quelle: GfK Marktforschung GmbH 2003; eigene Berechnungen des dwif 2005
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Tab.27: Bruttoumsatz und Beschdftigungseffekt im ostdeutschen Einzelhandel durch den Tourismus
(ohne Ausgaben fir Kraftstoff an Tankstellen)
Bruttoumsatz Rechnerischer
im gesamten davon Bruttoumsatz Anteil Tourismus Beschaftigungseffekt
Einzelhandel durch den Tourismus am Bruttoumsatz im Einzelhandel
(in Mio. EUR) (in Mio. EUR) im Einzelhandel (Erwerbstatige)
Mecklenburg-Vorpommern 72617 1.063,5 14,6 % ca. 7.300
Brandenburg 10.449,6 1.164,2 1,1 % ca. 8.000
Sachsen-Anhalt 11.011,2 842.8 77 % ca. 5.800
Sachsen 18.299,2 2.316,1 12,7 % ca. 15.900
Thiiringen 10.080,4 1.029,9 10,2 % ca. 7100
Gesamt 57.102,1 6.416,5 1,2% ca. 44.100

Abb. 73:  Anteil des Tourismus am Gesamtbruttoumsatz des Einzelhandels in den ostdeutschen Bundeslédndern

(ohne Ausgaben fir Kraftstoff an Tankstellen)

Mecklenburg-
Vorpommern

Anteil
Tourismus am
Einzelhandels-

umsatz

14,6
%

Sachsen

Anteil
Tourismus am
Einzelhandels-

umsatz

12,7

%

Quelle: eigene Berechnungen des dwif 2005 und GfK Marktforschung GmbH 2003

selben Quelle ein durchschnittlicher (Netto-) Umsatz
in Hohe von ca. 129.000 EUR“¢ angegeben.

Bei einem Einzelhandels(netto)umsatz von 5,667 Mrd.
EUR aus dem Tourismus (errechnet durch Abzug eines
gewichteten Mehrwertsteuersatzes*’) und einem durch-

46  Vgl. Satistisches Bundesamt, 2005. 0. S.
47  Die Gewichtung ist notwendig, da im Einzelhandel nicht immer 16 % Mehrwert-
steuer berechnet werden (z B. Lebensmittel 7 %).

Brandenburg

Sachsen-Anhalt

Anteil
Tourismus am
Einzelhandels-

Anteil Tourismus
am Einzelhandels-

umsatz
umsatz
11,1 7.7 %
%
Thiiringen

Anteil Tourismus
am Einzelhandels-
umsatz

10,2
%

schnittlichen Umsatz von 129.000 EUR je Beschftig-
tem als Faktor ergibt sich somit ein rechnerischer Be-
schaftigungseffekt von ca. 44.100 Erwerbstatigen in
Ostdeutschland. Dadurch wird deutlich, dass der Tou-
rismus auch im Einzelhandel eine betrdchtliche Zahl
von Arbeitspldtzen sichert.
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1.5 Prasenz des Shoppingthemasim

touristischen Marketing - Status quo

Das Thema ,Shopping*“ oder , Einkaufen® wird im tou-
ristischen Marketing je nach Ebene (lokal, regional)
und Regionstyp (Land, Stadt) sehr unterschiedlich
berticksichtigt. Um ein Standardthema, wie z. B. , Kul-
tur®, ,Natur“ oder ,Gastronomie*, das sich letztend-
lich auf jeder Internetseite oder in den allgemeinen
Imagebroschiiren wiederfindet, handelt es sich nicht.

1.5.1 Regionale Tourismusverbdnde

Regionale Tourismusverbande bzw. -marketingorga-
nisationen kénnen Anfragen von Gdsten zum Thema
Einkaufen in den meisten Fallen nur wenig befriedi-
gend beantworten:

Shopping im Internet

Lediglich ein Drittel der 49 untersuchten Internet-
prdsenzen enthielt Hinweise mit (im weitesten Sinne)
Bezug zum Thema Einkaufen, wobei es sich dabei
groltenteils um eher allgemeine Hinweise zu regio-
nalen Produkten oder Spezialitdten sowie um Markt-
veranstaltungen in verschiedenen Orten handelte.
Konkrete Hinweise auf Geschédfte, Handwerker- bzw.
Antiquitdtenhofe oder auf Einkaufsstral3en, -passagen
oder Shoppingcenter gab es nurin wenigen Fallen.

Shopping ist zudem nur in Ausnahmefallen ein (Ziel-
gruppen-) Thema, das mit Link bereits auf der Start-
seite oderin der Menlileiste prasentiert wird. Meist fin-
den sich erst nach mehreren Klicks entsprechende
Hinweise im Zusammenhang mitanderen Themen wie
z. B. Gastronomie, Regionale Spezialitdten oder Ver-
anstaltungen/Markte.

Shopping in den Printmedien

Auf die Anfrage des Bearbeiterteams nach schriftlichen
Informationsunterlagen zum Thema Shopping konn-
te nur die Halfte der regionalen Tourismusverbdnde in
Ostdeutschland entsprechendes Material zur Verfi-
gung stellen. Von diesen Materiallieferungen wieder
enthielt nur die Halfte eindeutige Hinweise, die einem
maoglichen Gast konkrete Einkaufstipps boten oder
Einkaufsorte empfahlen.

Aktuelle Branchenthemen 2005

Selbst Hinweise auf regionaltypische Produkte unab-
héngig vom Produktionsort oder der Verkaufsstatte
konnten nur in einem Drittel aller Félle aufgefunden
werden.

Die Aufbereitung der Informationen und Angebote
weicht sehr stark voneinander ab: Das beigefiigte Ma-
terial reichte von Adresslisten mit gré3eren Einzelhan-
delsgeschéften, Freizeitmagazinen mit Anzeigen von
Einzelhandelsgeschiften, tiber Werbeprospekte fiir
eigene Merchandisingprodukte, Werbeflyer oder -falt-
blatter von Schauwerkstdtten oder regionalen Produ-
zenten, Informationen tiber regionale Produkte aus der
Landwirtschaft bis hin zu Einkaufsfiihrern oder Shop-
pingguides einzelner Orte oder Einkaufszentren.

Insgesamt spielt der Shoppingtourismus auf der re-
gionalen Ebene eine sehr untergeordnete Rolle.

1.5.2 Lokale Tourismusorganisationen

Im Gegensatz zurregionalen Ebene ist die Prasenz des
Themas Einkaufen oder Shopping auf lokaler Ebene
deutlich starker ausgeprégt.

Das Informationsangebot - ob nunim Internet oderin
den Printmedien — gestaltet sich insgesamt sehr un-
terschiedlich und reicht von Beherbergungsver-
zeichnissen mit lediglich Anzeigen einzelner Einzel-
handelsgeschédfte bis hin zu eigens gestalteten
themenspezifischen Internetauftritten oder gedruck-
ten Einkaufsfuihrern. >>> Abb. 74

Abb. 74:  Einkaufsfiihrervielfalt in Deutschland

Quelle: Zusammenstellung der Einkaufsfiihrer nach dwif 2005
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Die angebotenen Informationen werden jedoch nurin
den seltensten Fdllen von den Tourismusorga-
nisationen selbst produziert, sondern meist nur wei-
ter verteilt.

Gedruckte Einkaufsfihrer sind am haufigsten anzu-
treffen und weisen die unterschiedlichsten inhalt-
lichen und gestalterischen Konzepte auf. Die Auswahl
reicht von einer Aneinanderreihung von Werbean-
zeigen unterschiedlicher Gestaltung bis hin zu einem
umfangreichen und professionell gestalteten Ein-
kaufsfuhrer mit ausfuhrlichen Informationen und er-
gdnzenden Hinweisen fiir auswartige Gaste.

Bedauerlicherweise weisen mehrere Exemplare aufder
Titelseite abgelaufene Jahreszahlen auf und deuten
darauf hin, dass eine Aktualisierung oder Neuauflage
seither nicht stattgefunden hat. Zusatzlich machen
Hinweise auf Baumarkte oder ergénzende Hinweise zu
den Offnungszeiten der Stadtverwaltung deutlich,
dass die eigentliche Zielgruppe des Einkaufsfiihrers
die eigene Bevdlkerung ist und nur mangels Alterna-
tive an die Gaste mitverschickt wird.

Ahnlich verhélt es sich mit Informationsangeboten im
Internet. Hier finden sich Beispiele fiir attraktive von der
Werbegemeinschaft oder dem Citymanagement gestal-
tete Internetprasenzen uber das Einzelhandelsangebot
eines Ortes, die nicht einmal mit den Seiten des ortli-
chen Tourismusvereins verlinkt sind, so dass der Gast
von diesem Informationsangebot haufig gar nichts er-
fahrt.

Es hat sich herausgestellt, dass die Professionalitat
und Intensitdt der Vermarktung des Themas Einkau-
fen in einem engen Zusammenhang mit der Existenz
einer aktiven Werbegemeinschaft der Einzelhandler
bzw. einer Citymanagementorganisation steht. Uber-
all dort, wo seitens des Einzelhandels finanzielle Mit-
tel fur Vermarktungsaktivitaten zur Verfigung gestellt
werden oder wo mdglicherweise eigenes Personal
(z. B. Citymanager) auf Voll- oder Teilzeitbasis mit der
Vermarktung des Einzelhandelsstandortes beschaftigt
wird, nehmen Umfang und Professionalitat zu.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass nur die
Marketingorganisationen mit Zustandigkeit fir eine
GrofRstadt eine groere Informationsvielfalt zum The-
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ma Shopping vorbereitet haben. Hier sind deutliche
Bemuhungen erkennbar, Gaste anzusprechen, fiir die
Einkaufen eine der Hauptaktivitaten oder gar unmittel-
barer Reiseanlass ist.

1.6 Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen

1.6.1 Wichtigste Erkenntnisse und Ziele

Als Ergebnis der durchgefiihrten Recherchen und Er-
gebnisse lassen sich folgende wesentlichen Erkennt-
nisse zusammenfassen:

= Fs bestehen zahlreiche Wechselwirkungen zwischen
Einzelhandel und Tourismus. Beide Bereiche kénnen
sich aufverschiedene Art und Weise gegenseitig
unterstitzen.

= Die Kooperation von Einzelhandel und Tourismus
erweist sich jedoch auf lokaler Ebene aus verschie-
denen Griinden hdufig als Problem.

= Das Marktpotenzial fiir den Shoppingtourismus im
engeren Sinn ist gerade in Ostdeutschland begrenzt
und konzentriert sich auf einige ausgewdhlte Grof3-
stddte und auf spezielle Orte. Der Tagestourismus
hat eine weitaus gréf3ere Bedeutung als der
Ubernachtungstourismus.

= Finkaufen spielt als Freizeitaktivitdt grundsdtzlich
eine sehr wichtige Rolle. Der Einzelhandel ist ein
wichtiger Teil der touristischen Servicekette.

= Der Anteil der Ausgaben von Touristen im Einzel-
handel am gesamten Umsatz nimmt jedoch nach
einer Hochrechnung des dwif in den einzelnen ost-
deutschen Bundesldndern Gréfzenordnungen von
7,7 bis 14,6 % an. Die vorhandenen Potenziale
werden jedoch gerade in Ostdeutschland noch
lange nicht ausgeschépft.

= Die Mdglichkeiten, den Einzelhandel in tourismus-
relevante (Marketing-) Mafnahmen einzubeziehen,
sind grundsdtzlich vielfdltig, sie werden nur selten
konsequent eingesetzt.
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Folgende Ziele sollten daher in der zukinftigen Zu-
sammenarbeit von Einzelhandel und Tourismus ver-
folgt werden:

= Fir einen Shoppingtourismus im engeren Sinne
bestehen gerade in den Grof3stddten Ostdeutsch-
lands noch zahlreiche offene Potenziale. Diese
mdssen durch eine intensivere Themenbearbeitung
besser ausgeschdpft werden.

= Das Einzelhandelsangebot muss in den Zonen mit
hoher Gdstefrequenz liber Gestaltung, Warensorti-
ment und Service stdrker auf die Bedirfnisse der
Gdste eingehen.

= Fir die touristische Vermarktung sollte nicht
zwangsldufig die Beteiligung sdmtlicher Einzel-
hdndler angestrebt werden, sondern nur derjeni-
gen, deren Warensortiment fiir Géste besonders
interessant und qualitativ hochwertig ist und die
sich durch ein besonderes Engagement auszeich-
nen. Devise: Kein Einheitsbrei — sondern Einzel-
handelshighlights.

= Die Zusammenarbeit des Einzelhandels und seiner
Verbdnde mit den touristischen Leistungstrégern
und den Vermarktungsorganisationen muss zukinf-
tig noch weiter intensiviert und mdéglichst institutio-
nalisiert werden.

= [okale Werbegemeinschaften und Tourismus-
vermarktungsorganisationen sollten eine klare
Aufgabenteilung anstreben, um Doppelarbeit zu
vermeiden. Gegebenenfalls ist ein organisatorisches
Ndherriicken der beiden Geschdftsfelder auf Orts-
ebene zu diskutieren, wodurch die vor Ort verfiigba-
ren Mittel effektiver eingesetzt werden kénnen. Dazu
sind jedoch gegenseitiges Vertrauen und Versténd-
nis unabldssig.

= Einzelhandels- und Tourismusverbdnde miissen in
Zusammenarbeit mit den zustdndigen Ministerien
die Entwicklung von Projektideen und -konzepten,
die zu einem gegenseitigen Nutzen von Einzelhan-
del und Tourismus beitragen, fordern.

= Aufgrund der verbleibenden Wissensliicken muss
der Shoppingtourismus in Deutschland zukiinftig
noch stdrker wissenschaftlich untersucht werden.

1.6.2 Akteure und Handlungsfelder

Die Aktionen und MalRnahmen, die eingesetzt werden
kénnen, um Einzelhandel und Tourismus in starkerem
Maf3e voneinander profitieren zu lassen, sind vielfdl-
tig. Wichtige Beteiligte sind dabei nicht nur der Ein-
zelhandel und die touristischen Leistungstrager vor
Ort.

Alle Akteure und Handlungsfelder sind in der nachfol-
genden Abbildung dargestellt. Die Zusténdigkeit fir
einzelne Handlungsfelder verteilt sich in vielen Féllen
auf mehrere Gruppen, denn bestimmte MaBnahmen
kdnnen nur in intensiver Zusammenarbeit umgesetzt
werden oder erreichen nur dann die beste Wirkung,
wenn die Thematik von verschiedenen Seiten aus un-
terstiitzt wird. Aus diesem Grunde steht die intensive
Kooperation daher auch optisch im Mittelpunkt aller
moglichen Handlungsfelder. >>> Abb. 75
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Abb. 75:  Akteure und Handlungsfelder zur Stdrkung des gegenseitigen Nutzens von Einzelhandel und Tourismus
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Im weiteren Verlauf wird entsprechend den vorgestell-
ten Akteuren und Handlungsfeldern eine Auswahl sinn-
voller MaBnahmen und Aktionen aufgelistet. Daran an-
schlieBend werden jeweils praktische Umsetzungs-
beispiele vorgestellt, die im Rahmen der zahlreichen
Gesprdche und Recherchen gefunden werden konnten.

1.6.2.1 Hdndler und Mitarbeiter

Der lokale Einzelhandel ist natiirlich der wichtigste
Akteur zur Gestaltung eines tourismusorientierten
Einzelhandels. Fur ihn gibt es viele verschiedene
Moglichkeiten, Anreize fur Touristen zu schaffen, um
sich auf diese Weise zusatzliche Einnahmequellen zu
eroffnen und gleichzeitig zur Attraktivitat des Einzel-
handelsangebotes einer Stadt als Ganzes beizutra-
gen. Dabei kann es vielfach auch lediglich um Klei-
nigkeiten gehen, wie z. B. das Angebot spezieller Wa-
ren und Serviceleistungen. In der Praxis ist das oft
jedoch leichter gesagt als getan. Einzelhandelsge-

organisationen

schéaftein Orten mit einer hohen Saisonalitat und da-
mit Konzentration der Gaste auf eine Sommer- oder
Wintersaison sind schlecht beraten, durch eine zu
starke Fokussierung auf die Wiinsche der Touristen
die einheimischen Kunden zu vergraulen. Vielmehr
ist dort ein gesunder Mix im Warensortiment und in
der Kundenstruktur anzustreben.

Viele derin der Checkliste aufgefiihrten MaBnahmen
sind naturlich nicht nur fir die Gewinnung von Tou-
risten als Kunden geeignet, sondern auch oder viel-
leicht sogarvielmehrfiir die Kunden aus dem unmit-
telbaren Einzugsgebiet. Auch mégen viele dieser
MaRnahmen nicht besonders innovativ oder neu er-
scheinen und prinzipiell zum Handwerkszeug eines
jeden Einzelhdndlers zéhlen. Die Erfahrung zeigt je-
doch, dass dies vielerorts eben nicht selbstverstand-
lich ist.
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Checkliste fiir den Einzelhandel

Quelle: dwif 2005

Verwendung regionaltypischer Produkte (Lebensmittel, Handwerkskunst), von Natur-
materialien (die im inhaltlichen Zusammenhang mit der Jahreszeit und der umge-
benden Landschaft des Ortes stehen) oder von z. B. Exponaten aus lokalen Museen
etc. flrr eine attraktive Laden- und Schaufenstergestaltung

Platzierung sogenannter Impulskaufartikel bzw. orts- oder regionaltypischer Souve-
nirs in den Schaufenstern

Einrichtung von Ruhezonen, Kinderspielbereichen, Probierecken, Leseecken in den
Geschaften, um Verweilzeiten und Attraktivitat des Ladengeschafts zu erhdhen
Warenprasentation im StralRenraum und Angebot eines Strallenverkaufs zur
Belebung der StraBe bzw. FuRgangerzone (z. B. Postkarten etc.)

Entwicklung und Angebot von Hausspezialitaten
(Testweise) Erweiterung des Warensortiments um aufergewdhnliche Waren/
Exklusivartikel, regionaltypische Produkte, handwerkliche Produkte, etc.

Ermdglichung des bargeldlosen Kaufs und Akzeptanz von Kreditkarten

Angebot von Tax-Free-Shopping fiir Gaste aus Nicht-EU-Landern

Kopplung des Warenverkaufs mit Dienstleistungen (z. B. Parfiimerie —
Wellnessberatung)

Versandservice nach Hause; Aufbewahrungsservice flir Tagesgaste wahrend des
Aufenthalts vor Ort

Vereinheitlichung der Offnungszeiten im Ort (evtl. saisonal unterschiedlich); langere
Offnungszeiten am Wochenende

Verkaufsfordernde Aktionen mit Sportlern, Kiinstlern, Musikgruppen etc.

Angebot von Produktprasentationen, Verkostungen

Schnupperkurse fiir Gaste und Einheimische (z. B. Lebensmittelgeschaft — Kochen;
Sportgeschaft — Angeln etc.)

Aktionswochen zu regionaltypischen Themen

Gestaltung und Beilage von Visitenkarten oder Flyern in die Einkaufsttite

(fir Nachbestellungen)

Auslage von touristischem Informationsmaterial iiber den Ort und/oder die Region
im Ladengeschaft oder im Schaufenster (z. B.Themenprospekt Radfahren in Fahr-
radgeschaften etc.)

Einbindung der Adressdaten auswartiger Gaste in die Kundenkartei und Information,
z. B. Uiber Newsletter

Namensschilder fiir das Verkaufspersonal

Forderung der personellen Weiterbildung in Richtung Orts- und Regionenkenntnis,
d. h. den Blick fur die Bedirfnisse derTouristen scharfen

Forderung von Fremdsprachenkenntnissen fiir auslandische Gaste

Setzen von Akzenten und Erlebniswerten in der Kleidung des Verkaufspersonals
(z. B. Nachahmung historischer Kleidung oder Uniformen)

Zusammenarbeit mit Hotels oder Gastronomen unter Ausnutzung thematischer
Zusammenhange (Auslage oder Vertrieb ausgewahlter Waren in Glasvitrinen in
Hotels; Sporthotels und Sportgeschafte; Parfimerien und Wellnesshotels etc.)
(Finanzielle) Beteiligung an touristischen WerbemaRnahmen und Veranstaltungen
(z. B. Feste, Freundlichkeitsaktionen, Informationsveranstaltungen)

Aktive Mitwirkung an der Planung zukiinftiger Marketingstrategien im Tourismus

Anzeigenschaltung in Beherbergungsverzeichnissen bzw. Gastezeitungen
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Beispiel Bautzen:
Einzelhandelsgeschdft ,Krduterhexe*

Das Geschdft ,Krduterhexeliegt zentral in
der Fuf3gdngerzone von Bautzen. Angeboten
werden Krduter, Gewdlirze, Tee, Naturkosmetik,
Topferwaren, Senf, Artikel aus der Region,
Ansichtskarten und sorbische Ostereier. Das
Geschdift verfligt tiber viele Stammkunden aus
Bautzen und Umgebung. Touristen sind vor
allem an Bautzener Senf und sorbischen
Ostereiern interessiert. Werbung wird vor
allem Uber Mund-zu-Mund-Propaganda
betrieben.

Als besonderen Service gegenliber dem
Kunden wird das Verschicken von Waren auf
Bestellung und die Akzeptanz von Kredit-
karten angeboten. Darliber hinaus ist ein
Internetshop geplant. Die Zusammenarbeit
mit den Touristikern vor Ort lduft gut.

In Rahmen von Stadtfiihrungen weisen die
Fiihrer gerne auf das Geschdift hin oder suchen
es sogar mit der Gruppe auf. Die Inhaberin
erkldrt dann Produkte und Hintergriinde.

Beispiel Erfurt:
Einzelhandelsgeschdift
~Thiringer Spezialitdtenmarkt*

Der ,Thiiringer Spezialitdtenmarkt“ auf der
Krdmer-Brticke in Erfurt konzentriert sich sehr
stark auf die Zielgruppe der Touristen.

Seit 2005 werden den Kunden an dem neuen
Standort auf 75 m? Verkaufsflédche tiber 1.000
verschiedene Thiiringer-Lebensmittel offeriert.
Der Kunde wird fachgerecht beraten und hat
die Méglichkeit, die Lebensmittel zu kosten.

Kunden erhalten in der Beratung Hintergrund-
informationen Uber die Produkte und das Her-
kunftsgebiet in Thiringen.

Eine telefonische Bestellung und Zusendung
von Waren ist méglich. Darlber hinaus ist die
Durchfiihrung von Aktionswochen (Kdse-/
Wurst-/Friihlingswochen etc.), die Errichtung
eines Online-Shops (derzeit in Arbeit) und die
Neuauflage eines Kataloges (mit tiber 200 Pro-
dukten und Firmen) geplant. Das sonntdgliche
Offnen des Geschdftes kommt vor allem den
Touristen entgegen und hat einen wichtigen
Anteil am Umsatz.

1.6.2.2 Lokale Werbe- oder Kooperations-
gemeinschaften des Einzelhandels

In den meisten Orten haben sich die lokalen Einzel-
héndler zu Werbe- oder Kooperationsgemeinschaften
zusammengeschlossen, um z. B. neben der Interessen-
vertretung auch wirksamer verkaufsfordernde MaRR-
nahmen organisieren zu kénnen. Die organisatorische
Umsetzung dieser Kooperation reicht von ehrenamt-
lichem Engagement und Arbeitskreisen bis hin zur Ein-
richtung einer professionellen Citymanagement-Orga-
nisation mit hauptamtlichen Kraften, die fir die Biin-
delung der lokalen Krafte und die Vermarktung des
Einzelhandelsstandortes verantwortlich sind. Daher
sind diese sehr wichtige Partner bei der Umsetzung
eines tourismusorientierten Einzelhandels und erful-
len viele Aufgaben und Funktionen insbesondere im
Bereich der Sensibilisierung der Akteure, der Gibergrei-
fenden Koordinierung der einzelnen Unternehmer
oder der Biindelung von finanziellen Mitteln.

Die nachfolgende Checkliste stellt die moglichen An-
satzpunkte dar, an denen Kooperationsgemein-
schaften hinsichtlich einer starkeren Ausrichtung auf
die Bedirfnisse auswartiger Gaste mitwirken kénnen.
Auch hier kdnnen viele MaRnahmen einer allgemei-
nen Attraktivitdtssteigerung zum Wohle sowohl der
Einheimischen als auch der Touristen beitragen.
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Checkliste fiir Werbe- oder Kooperationsgemeinschaften

Quelle: dwif 2005

Entwicklung eines Gestaltungsleitfadens fiir die lokalen Einzelhandelsgeschéafte
Vereinheitlichung der Beleuchtungszeiten in den Ladengeschaften

Forderung der Vereinheitlichung der Offnungszeiten (auch in Abstimmung mit
Gastgewerbe, Frequenz schaffenden Dienstleistern, z. B. Banken, und kulturellen
Einrichtungen)

Anregung und Umsetzung zentraler Serviceinitiativen (z. B. Zentrale Gepackauf-
bewahrung am Weihnachtsmarkt, Gratis-Zulieferservice ins Hotel)

Organisation und Vermarktung gemeinsamer Veranstaltungen oder Markttage unter
Einbindung von Dienstleistern, Gastronomie etc.
Initiierung von Gestaltungswettbewerben zur Qualitatssteigerung

Produktion von Werbematerialien: Einkaufs- und Dienstleistungsfiihrer,
Internetfiihrer, Stadtplan mit den Standorten der Einzelhandelsgeschafte,
Innenstadtzeitung

Weitergabe der Werbemittel an die Touristinformation und die Beherbergungs-
betriebe (z. B. flir die Gastemappen)

Mitwirkung an der Finanzierung und Aufstellung von Geschaftswegweisern oder
Hinweistafeln

Information und Motivation der Einzelhandler zur Beriicksichtigung der Bedirfnisse
und Interessen derTouristen (z. B. Organisation von Themenabenden (iber Geschichte
und Kultur des Ortes etc.)

Verkniipfung von Rabattangeboten oder kleinen Geschenken mit der Gastecard
Angebot von Verkauferschulungen (Dekoration, Umgang mit Touristen)
Initiierung von Service- bzw. Freundlichkeitsaktionen

Gestaltung von Serviceleitfaden fiir Mitglieder mit Hinweisen und Ideen zur
Beriicksichtigung der Touristen als Kunden

Akquisition von Sponsoringgeldern fir tourismusrelevante Aktionen

Einbindung von Touristen in Kundenbefragungen beziiglich Aspekten des Einkaufs-
verhaltens und der Zufriedenheit mit dem Einzelhandelsangebot

Koordinierung der Aktivitaten der einzelnen Handler mit den Planungen der lokalen
Tourismus- und Kultureinrichtungen
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Beispiel Frankfurt (Oder):
Erlebnisfiihrer Slubice — Frankfurt (Oder)

Die Grenzstadt Frankfurt (Oder) vermarktet sich
auch Uber die nationale Grenze hinaus. Um
auch die polnischen Nachbarn
vermehrt anzusprechen, hat die
Interessengemeinschaft Innenstadt
Frankfurt (Oder) im Friihjahr 2004
einen zweisprachigen Erlebnis-/
Einkaufsfiihrer (polnisch/deutsch)
herausgebracht. Die Einkaufs-
gebiete und -strafsen werden dort
farblich unterschieden; die sich
dort befindlichen Geschdfte auf
einer Ubersichtsseite aufgelistet.
Finanziert wurde dieser Flyer zu 75 % durch ein
EU-Interreg-Projekt und zu 25 % durch den
Verkaufvon Werbeanzeigen.

Beispiel Bautzen:
Einkaufsfiihrer Bautzen — Bummeln und
Genief3en in der Innenstadt

Im Einkaufsfiihrer Bautzen sind insgesamt

127 () Einzelhandelsgeschdifte, Gastronomie-
betriebe, Hotels und Kultureinrichtungen der
historischen Innenstadt auf mehreren Seiten in
verschiedenen Stadtplanausschnitten einge-
zeichnet. Darliber
hinaus findet sich
dort eine Auflistung
sdmtlicher Geschdf-
te mit Adresse, Wa-
rensortiment und
ggf. Offnungszeiten.
Der Einkaufsfiihrer
wurde 2004 von
dem Innenstadt Bautzen e. V. herausgebracht.
Fiir das Jahr 2005 ist die Herausgabe eines
mehrsprachigen Einkaufs- und Gastrofiihrers
(deutsch/polnisch/tschechisch) vorgesehen.

Beispiel Meifsen:
Einkaufsbegleiter

Der MeifSener Einkaufsbegleiter ist eine Ini-
tiative des ,,Erlebnis Meifsner Altstadt e. V.“
und enthdlt eine Auswahl von insgesamt

19 Einzelhandelsgeschdften der Innenstadt.
Er richtet sich explizit an die auswdrtigen
Gdste und wird diesen in den Einzelhandels-
geschdften und Beherbergungsbetrieben aus-
gehdndigt. Der Einkaufsbegleiter ist ein Bei-
spiel fiir eine bewusste Konzentration auf eine
Auswahl be-
stimmter Ge-
schdfte (wie
z. B. Speziali-
taten-, Le-
bensmittel-,
Schuh- oder
Bekleidungs-
geschdifte).

Die Prdsentation der einzelnen Geschdifte
erfolgt in einem gemeinsamen Layout mit
Bild, Begleittext, Adresse und Offnungszeiten,
was den Fiihrer im Gegensatz zu einer An-
sammlung individuell gestalteter Geschdifts-
anzeigen attraktiver wirken Idsst. Ob durch
die MaSnahme mehr Umsatz erzeugt werden
konnte, ist schwer zu beurteilen. Die Vertei-
lung und Akzeptanz des Prospektes wird
jedoch vor Ort als gut beurteilt.

Die Einzelhéndler k6nnen ihren Kunden bei
Bedarf andere Geschdfte empfehlen und zu-
gleich eine entsprechende Information in die
Hand drticken, die gleichzeitig einen Stadtplan
enthdit.

Derzeit steht eine neu (iberarbeitete Ausgabe
kurz vor der Fertigstellung.
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Beispiel Rostock:
Aktion ,Welcome Viking —
Shopping in Rostock*

Der City-Kreis Rostock hat in Kooperation mit
ca. 40 Rostocker Hédndlern und der Féhrlinie
,Scandlines® eine Initiative zur verstdrkten
Ansprache der
skandinavischen
Gdste gestartet.
Das Ziel ist, die
ddnischen Gdste
verstdrkt auf die
Einkaufsméglich-
keiten von Rostock
und die Attraktivi-
tdt der Stadt auf-
merksam zu machen, um dadurch eine stdr-
kere Reisettcitigkeit und eine Idngere Aufent-
haltsdauer herbeizuftihren.

Seit Oktober 2003 werden die ddnischen
Gdste bereits im Heimatland (z. B. in Reise-
biiros) sowie auf der Féhrverbindung von
Gedser nach Rostock mit Hilfe einer dénisch-
sprachigen Broschiire auf die Shoppingmég-
lichkeiten in Rostock aufmerksam gemacht.
Als Eyecatcher wurde ein ,,Welcome Viking
Shopping in Rostock“-Logo in Form eines
kleinen Wikingers entwickelt.

Als besonderer Service wird ein Transfer vom
Féhrhafen in die Rostocker Innenstadt angebo-
ten. Die MafSnahme wird dartiiber hinaus von
einigen Hdndlern mit Rabattaktionen flankiert.
Die Organisation der Initiative , Welcome
Viking“ erfolgt durch den City-Kreis Rostock.
Die anfallenden Werbekosten werden geteilt
(City-Kreis, Einzelhdndler, Scandlines).*

48  Einevergleichbare Kooperation mit Scandlines pflegt auch der Altstadtmanagement
Stralsund e.V.
49  ImJahr 2004 fand er am 13. November statt.

Beispiel Bautzen: Einkaufs- und
Erlebnisabend ,,Romantica“

Bewusst mit dem Ziel, die Kundenfrequenz in
der Innenstadt im eher umsatzschwachen
Herbst zu erhdhen, gestaltet der Innenstadt
Bautzen e. V. von Sep-
tember bis November
ein umfangreiches
Veranstaltungspro-
gramm. Dazu gehért der
Einkaufs- und
Erlebnisabend
Romantica,* der nicht
nur die Einheimischen,
sondern auch Tages-
gdste aus der Region
ansprechen soll. Die Geschdfte der Innenstadt
haben an diesem Tag bis 20 Uhr gedffnet.
Begleitet wird dieser Tag von Aktionen von
verschiedenen Kiinstlern und einer Beleuch-
tung von Fackeln und Kerzen, die der Stadt

an diesem Abend ein mittelalterliches Gesicht
verleihen sollen.

Dalitice

Sonnabend, 13. Novemb

1.6.2.3 Regionale Einzelhandelsverbdnde

Die Funktion derregionalen Einzelhandelsverbdnde ist
insbesondere in der Aufklarung tiber die Bedeutung
einer intensiven Zusammenarbeit von Einzelhandel
und Tourismus vor Ort und in dem Aufruf zur gemein-
samen Entwicklunginnovativer Projektideen zu sehen.
Dariiber hinaus sollten sie grundsétzlich bei der Er-
stellung bzw. Aktualisierung regionaler oder landes-
weiter Tourismuskonzepte und der Organisation von
Qualitatsoffensiven im Tourismus einbezogen werden,
um den Einzelhandel als Sdule des Tourismusan-
gebotes in den Konzepten sicherzustellen.
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Checkliste fir regionale Einzelhandelsverbdnde

* Forderung der Vereinheitlichung der Offnungszeiten

e Sensibilisierung der Akteure hinsichtlich einer Tourismusorientierung im Einzelhandel

¢ Mitwirkung bei der Forderung der einzelhandelsspezifischen Beratungskompetenz
des Personals in den Touristinformationen

e Initiierung bzw. Unterstiitzung von (regionalen) Service- bzw. Freundlichkeitsaktionen

e Finanzielle oder personelle Unterstiitzung regionaler bzw. iiberregionaler Aktionen
und Manahmen (z. B. Serviceleitfaden, Schulungen, Innovationswettbewerb etc.)

¢ Unterstiitzung der Abstimmung der Aktivitaten des Einzelhandels in verschiedenen
Orten mit den lokalen und regionalen Tourismusorganisationen

Quelle: dwif 2005

1.6.2.4 Lokale Tourismusorganisationen

Aufgabe der lokalen Tourismusorganisationen sollte
in erster Linie die Einbindung des Themas Shopping
in das touristische Marketing sein. Auch im Bereich
der aktiven Ansprache der Einzelhdndler zum Zwecke
der Mitwirkung an tourismusrelevanten Mallnahmen
und der Sensibilisierung tiber die Bedeutung des lo-
kalen Einzelhandels fiir den Tourismus kommtihr eine
groBe Bedeutung zu. Die intensive Zusammenarbeit
bis hin zur Mittelbiindelung und konkreten Aufgaben-
teilung mit der Werbegemeinschaft des Einzelhandels

Checkliste fiir Tourismusorganisationen

bzw. der Citymanagement-Organisationist dabei we-
sentlich. Die Intensitat der Vermarktung des Themas
Shopping und die Vielfalt der auf dieses Thema aus-
gerichteten touristischen Produkte hdngen von der
Attraktivitdt und Mitwirkungsbereitschaft des Einzel-
handels selbst ab.

Neben Werbung und Kooperation mit der Werbe-
gemeinschaft sind es haufig einige kleinere Details
und MalBnahmen, mit denen die Touristinformationen
den Einzelhandel vor Ort unterstiitzen kénnen.

information

den Geschaften

e Platzierung regionaler Produkte oder Souvenirs etc. im Schaufenster der Tourist-

e FEinbezug von regionaltypischen bzw. ortsbezogenen Dekomaterialien fiir die Einzel-
handler (ggf. auch unter Einbeziehung des Dachmarken-Layouts des Tourismus-
verbands; Logos etc.)

e Mitwirkung am Angebot spezieller Dienstleistungen in der Innenstadt (Kinder-
betreuung, Gepackaufbewahrung, etc.)

* Angebot von speziellen Informationsveranstaltungen fir Einzelhandler und Angestell-
te (iber das lokale Freizeit- und Tourismusangebot

e Integration des Themas Einkaufen oder Shopping z. B. in Stadtfiihrungen oder
Ubernachtungs- oder Tagespauschalen (z. B. Hinweis auf historische Geschéfte;
Verkostungen bzw. Produkttests; Seminare)

 Versorgung des Einzelhandels mit touristischem Informationsmaterial zur Auslage in

 QOrganisation von Veranstaltungen und Stadtfesten unter Einbindung bzw. in termin-
licher Absprache mit dem Einzelhandel

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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Fortsetzung von Seite 135 >

¢ Textliche und optische Integration der Themen Einkaufen und regionale Spezialitaten
in alle Werbemedien (Print- und Internet)

¢ (Gestaltung eines ,Einkaufszettels” der wichtigsten Produkte und Souvenirs des
Ortes als Anregung fiir Gaste (auch fiir auslandische Gaste — z. B. Souvenir Checklist)

» Bewerbung regionaler Produkte und Souvenirs auf Messen oder Promotion
veranstaltungen etc.

¢ Auslage undVersand von Informationsmaterial (iber den ansassigen Einzelhandel
auf Anfrage

¢ Pflege der Kooperation mit Busreiseveranstaltern zum Thema Shopping

« (ffnung derTouristCard fiir Rabatt- bzw. Serviceangebote von besonderen Einzel-
handelsgeschaften mit starker Tourismusorientierung (in Abhangigkeit vom ange-
wendeten System)

¢ Forderung der Beratungskompetenz beim Personal der Touristinformation tiber Ein-
kaufsmoglichkeiten und regionale Produkte im Ort und in der Region
e Initiierung von Service- bzw. Freundlichkeitsaktionen auch im Einzelhandel

e FEinbindung einkaufsrelevanter Fragestellungen (wichtigste Aktivitaten, Zufrieden-
heit mit Einzelhandelsangebot, Ausgabebetrage, gekaufte Produkte) in die Gaste-
befragung

e Beteiligung des Einzelhandels/Einzelhandler bzw. der Werbegemeinschaft an der
Planung zukiinftiger Marketingstrategien

¢ Aufklarung lber die Bedeutung des Einzelhandels fiir den Tourismus; Motivation
des Einzelhandels zur starkeren Beteiligung an WerbemaRnahmen bzw. Aktionen
der lokalen Tourismusorganisation

¢ Sponsoring von Einzelhandelsveranstaltungen
* Anzeigenschaltung in Einzelhandelsveroffentlichungen

Quelle: dwif 2005

Anmerkung: Die aufwdndigste WerbemaRnahme ist

fehl am Platz, wenn das lokale Einzelhandelsangebot Beispiel Gera:

nicht den Willen zur Mitwirkung zeigt und die nétige Imageprospekt ,,Gera — Stadt der BUGA 2007 “
Attraktivitat und den Erlebniswert fiir den Tourismus

schafft. Das Erzeugen tiberhdéhter Erwartungen muss Das Beispiel des Imageprospektes des Gera
unbedingt vermieden werden. Tourismus e.V. zeigt, wie das Thema Shopping

gleichrangig mit an-
deren Themen, wie
- I z.B.BUGA 2007,
ﬁ Museen, Kirchen oder
Kulinarisches prd-

Der Anspruch einer Gleichbehandlung aller Einzelhan-
delsgeschéfte oder der Einbindung mdoglichst aller
bzw. zumindest vieler Geschéfte eines Ortes ist fiir die
Tourismuswerbung oder die Gestaltung von touristi-
schen Produkten nur wenig geeignet, da nicht jedes e | B i i

Geschéft oder Sortiment fiir den Tourismus interessant Hi& “a” se.ntlert W?rden kqnn.
ist. Hier ist vielmehr der intensive Kontakt zu den Be- o - Mit zahireichen Bil-

trieben zu suchen und zu pflegen, die iiber die ent- dern und Hinweisen
sprechende Attraktivitit und Qualitit des Warensor- auf Geschdfte, Kaufhduser, Shoppingzentren
timents verfiigen und Aufmerksamkeit erzeugen. und Mdrkte wird hier die Geraer Innenstadt

beworben.
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Beispiel Berlin:
Einkaufsfiihrer Shopping in Berlin

Aufinsgesamt 42 Seiten im Westentaschenfor-
mat prdsentiert die Berlin Tourismus Marketing
GmbH ausfiihrliche Hinweise tiber das , Ein-
kaufsparadies Berlin*.
Der Einkaufsftihrer wur-
de ausschliefSlich fiir
auswdrtige Gdste kon-
zipiert und prdsentiert
eine Auswahl des
tourismusrelevanten
Einzelhandelsange-
botes in den Kategorien Shoppingcenter/
-strafSen/Kaufhduser, Luxus-Shopping, Kiez-
und Szene-Shopping, Antiquitdten-Shopping
sowie Second-Hand-Shopping. Die Informa-
tionshilfe wurde in Kooperation mit der Indus-
trie- und Handelskammer zu Berlin erstellt.

Beispiel Berlin:
WinterZauber Berlin 2004/2005

Im Rahmen der Tourismus-Kampagne Winter-
Zauber Berlin enthielten sdmtliche in diesem
Zusammenhang angebotenen Pauschalangebo-
te der Berlin Tourismus Marketing GmbH (BTM)
ein Shopping-
Gutscheinheft
mit Rabatt-
oder Prdsent-
angeboten
beim Kaufin
den betei-
ligten Einzel-
handelsgeschdiften (u. a. KaDeWe, Galeria Kauf-
hof, Karstadt, Dussmann — das Kulturkaufhaus
etc.). Das Coupon-Heft wurde

in Berlin erstmalig anldsslich dieser Kampagne
von der Landesarbeitsgemeinschaft der Mittel-
und GrofSbetriebe des Einzelhandels in Berlin
und Brandenburg e. V. und des Gesamtverbands

des Einzelhandels Land Berlin e. V. in Zusam-
menarbeit mit der BTM herausgegeben.

Die Aktion WinterZauber sollte zu einer Be-
lebung der sonst buchungsschwdcheren
Monate Oktober 2004 bis Januar 2005 bei-
tragen. Shopping wurde dabei als wichtiges
Anreisemotiv oder als Hauptaktivitit beworben.
Ob das Gutscheinheft tatscichlich einen zusdtz-
lichen Umsatz im Einzelhandel bewirkt hat,
konnte seitens der Herausgeber nicht beziffert
werden. Nichtsdestotrotz wurden allein das
Zustandekommen dieses Gutscheinheftes und
die Mitwirkung und finanzielle Beteiligung des
Berliner Einzelhandels an dieser Kampagne
als grofSer Erfolg gewdirdigt.

Beispiel Bad Langensalza:
Stadtfiihrung durch historische
Einzelhandelsgeschdfte

Zwar ist die folgende Mafinahme aufgrund
personeller und finanzieller Engpdsse noch
nicht umgesetzt, dennoch soll sie als interes-
sante Innovation an dieser Stelle vorgestellt
werden:

Die iber 1000-jdhrige Stadt Bad Langensalza
verfligt (iber sehr viele gut erhaltene histo-
rische Gebdude, die vor allem durch archi-
tektonische Eigenheiten auf sich aufmerksam
machen (Bohlenstuben, Wandmalereien,
Fassaden etc.). Hdufig werden diese Gebdude
heute durch den Einzelhandel genutzt.

Der Gewerbeverein Altstadtring e. V. hat es sich
zum Ziel gesetzt, thematische Stadtfiihrungen
zu entwickeln, bei denen diese Geschdifte
aufgesucht werden. Dadurch sollen die Auf-
merksamkeit der Touristen fiir die historischen
Gebdude und vor allem ein vermehrtes Kauf-
interesse geweckt werden. Verkdstigungen
(Tee, Kuchen etc.) sind als zusdtzlicher Service
geplant. Dazu passend soll ein dreisprachiger
Flyer (deutsch, englisch und franzésisch)
angeboten werden.
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Beispiel Dresden:
www.dresden.de — Tourismus

Das Thema Shopping wird von der Dresden
Werbung- und Tourismus GmbH direkt auf der
Startseite als ,,Blickpunkt“zusammen mit der
Gastronomie prdsentiert und so jedem Besu-
cher dieser Seiten angeboten. Auf den daran
anschliefSenden Seiten werden Dresdens
Shoppingmeilen abgebildet und im Uberblick
beschrieben, wobei nicht auf einzelne Ge-
schdfte hingewiesen wird. Allerdings sind diese
Seiten mit den Internetseiten der Kniipfer
Verlag GmbH verbunden (www.kaufmacher.de),
wo die Dresdner Geschdfte nach Branchen ge-
ordnet einzeln aufgefiihrt sind und abgerufen
werden kénnen.

Das Beispiel Dresden zeigt, wie sich zwischen
der lokalen Tourismusmarketing-Organisation
und privaten Unternehmen eine Arbeitsteilung
ergeben kann.

Tourismus in Dresden ="
v

Dresdeninformation.com

Quelle: www.dresden.de und www.kaufmacher.de, April 2005

Beispiel Wernigerode:
www.einkaufen-wernigerode.de

Die Interessengemeinschaft Einkaufserlebnis
Innenstadt Wernigerode weist Einheimische
und Gdste lber das Internet auf das ,,Einkaufs-
erlebnis Innenstadt” hin.

Unter www.einkaufen-wernigerode.de kann
jeder Interessierte ausfihrliche Informationen
zu Einkaufs- und Parkméglichkeiten in der
Stadt abrufen. Dazu gehért eine Ubersicht der
EinkaufstrafSen (einschliefSlich zahlreicher Fo-
tos) sowie der aktuellen Termine und Veran-
staltungen (wie verkaufsoffene Sonntage,
Mitsommershopping, Mdrkte, Stadtrundgdnge,
Geschdftsadressen etc.).

Die Internetseiten der Interessengemeinschaft
sind direkt mit den Internetseiten der Wer-
nigerode Tourismus GmbH verlinkt.

bekanntund geschat
historiechern Ambler
Haeh dher der Altstad
Blicke in die furstiiche
ganzjahrig mit wechst

Stadifilhrwngen
Pauschalangebote

wichtig
Kontake
Impressum

In Wemigerode erwar
"o firJung und Alt

Gangahrig gibt es
P onls

JRODE
Tonriames Gl
Nicolapltz 1,369 Wamigerode s
Tl 030 4963035 Jahre Gastgeber des
Fax: @39 4303 20 90 prwetth ewerbs.
nfo@memiperods-tourismus de Conpzezhaiane.

Quelle: www.einkaufen-wernigerode.de bzw. www.wernigerode-tourismus.de, April 2005

1.6.2.5 Regionale und Landestourismus-
organisationen

Aufder Ebene derregionalen Tourismusverbdnde sind
die Aufgabenschwerpunkte hauptséachlichin der tiber-
greifenden Bewerbung des Themas Einzelhandelin der
Region und in der Sensibilisierung der Akteure zum
Zwecke einer besseren Verankerung des Einzelhandels
als Teil der touristischen Servicekette zu suchen.

Dariber hinaus sollten der Einzelhandel und die
Einzelhandelsverbande bei der Erstellung regionaler
oder landesweiter Tourismuskonzepte und der Orga-
nisation von Qualitats- und Serviceoffensiven im Tou-
rismus eingebunden werden, denn wahrend die Be-
ricksichtigung der Belange des Einzelhandels in
Tourismuskonzepten auf Ortsebene schon sehr zuver-
lassig erfolgt, spielt das Thema Einzelhandel auf Re-
gionen- oder Landesebene bisher nur eine geringe
Rolle in strategischen Zukunftskonzepten.
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Checkliste fir Regional- und Landestourismusorganisationen

e Mitwirkung an Informationsveranstaltungen fir Einzelhandler und deren
Angestellte iiber das Freizeit- und Tourismusangebot der Region

¢ \ersorgung des Einzelhandels mit touristischem Informationsmaterial zur Aus-
lage in den Geschaften

¢ Auslage und Bewerbung regionaler Spezialitaten und Produkte auf Messen und
anderen Endverbraucherveranstaltungen

e Integration des Themas Shopping in Themenlinie ,Stadte”

¢ Themenspezifische Zusammenfassung der Einzelhandelsgeschafte verschie-
dener Orte und Stadte (z. B. Kunsthandwerk, Spezialitaten, Fabrikverkauf,
Kuriositdten) iiber Internet oder Printmedien

¢ (Gestaltung eines Einkaufszettels der wichtigsten Produkte und Souvenirs der
Region (auch fiir auslandische Gaste — z. B. Souvenir Checklist)

* Bewerbung regionaler Produkte und Souvenirs auf Messen oder Promotion-
veranstaltungen etc.

¢ Auslage undVersand von Informationsmaterial iber den ansassigen Einzel-
handel auf Anfrage

o (ffnung derTouristCard fiir Rabatt- bzw. Serviceangebote von besonderen
Einzelhandelsgeschaften mit starker Tourismusorientierung (in Abhangigkeit
von derVereinbarkeit mit dem angewendeten technischen System)

¢ Integration des Themas Einzelhandel in die Beratungskompetenz des
Callcenter-Personals
e FEinbindung des Einzelhandels in touristische Service- oder Qualitatsinitiativen

e Einbindung einkaufsrelevanter Fragestellungen (wichtigste Aktivitaten, Zufrie-
denheit mit Einzelhandelsangebot, Ausgabebetrage, gekaufte Produkte) in die
Regional- oder Landesgastebefragung

* Beteiligung von Vertretern des Einzelhandels bzw. der Einzelhandelsverbande an
der Planung zukiinftiger Marketingstrategien
o Aufklarung tber die Bedeutung des Einzelhandels fiir den Tourismus

Quelle: dwif 2005
Beispiel Riigen: Riigencard sind auf Anfrage des Tourismus-
Rigencard barometers grundsdtzlich positiv. Die Wahr-
nehmung ist, dass Kunden immer hdufiger
Die Einbindung des Einzelhandels in Gdste- gezielt mit der Aussicht auf die Rabattgewdh-
kartensysteme ist umstritten, und die Erfolgs- rung durch die Rigencard das Geschdift auf-
aussichten sind aufgrund der bisher gemach- suchen. Diese Entwicklung hdngt sehr stark
ten Erfahrungen mit der stédrkeren Verbreitung der Riigencard
nicht sicher. Ein Bei- zusammen. Der Umsatzanteil, der speziell
spiel: An der Riigen- durch Inhaber der Riigencard erzeugt wird,
card beteiligen sich ist allerdings tatsdchlich noch verschwindend
zwei Einzelhandels- gering.”®
geschdfte sowie eine
Keramikwerkstatt
mit einem 10 %-Rabatt aufalle Kaufe. D Er- B ies ama u micne detoastee e e,
fahrungen der beteiligten Geschdifte mit der m:gi;fiezwgruppe sind hier explizit Einheimische (vgl. www.kaernten-
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Beispiel Niedersachsen:
Die 9 Stédte in Niedersachsen —
Einkaufen und Ausgehen

In einem eigenen ausklappbaren Prospekt
vermarkten sich insgesamt neun Stéddte
Niedersachsens gemein-
sam als attraktive
Einkaufs- und Ausgeh-
orte. Hier steht nicht die
Prdsentation einzelner
Geschdfte im Vorder-
grund, sondern ein erster
themenbezogener Uber-
blick tiber die verschiedenen Stédte und das
Angebot der Zusendung weiterer Informa-
tionsmaterialien.

Beispiel Sachsen:
Schulungs- und Zertifizierungsinitiative
LServicequalitdt Sachsen

Mit der Qualitdtsoffensive im
sdchsischen Tourismus sollen
die Dienstleistungsqualitdit
und damit die Wettbewerbs-
fdhigkeit des Reiselandes
Sachsen gesteigert werden.
Neben dem Trdger, dem
Landestourismusverband
Sachsen e. V., sind die Projektpartner der
Qualitdtsoffensive die Sdchsischen Staats-
ministerien fiir Wirtschaft und Arbeit sowie fiir
Umwelt und Landwirtschaft, die Tourismus
Marketing Gesellschaft Sachsen mbH, der
DEHOGA Hotel- und Gaststdttenverband
Sachsen und auch der Handelsverband Sach-
sen e. V. Uber stufenweise aufeinander auf-
bauende Seminare soll in tourismusrelevanten
Dienstleistungsunternehmen ein Qualitdts-
managementsystem eingerichtet werden.
Einzelhandelsgeschdfte sind dabei explizit als
Zielgruppe angesprochen und kénnen an

dieser Initiative teilnehmen. Auch die Kommu-
nikations- und Schulungsunterlagen sowie die
Seminarinhalte wurden an die Bediirfnisse der
Einzelhéndler angepasst. Bislang sind noch
keine Einzelhandelsgeschdfte als Unterneh-
men mit dem Glitesiegel ausgezeichnet wor-
den. Zwei Vertreter des Handelsverbandes
Sachsen e. V. sind jedoch bereits zu Qualitdits-
coaches ausgebildet worden.

Der Handelsverband Sachsen e. V. und die
Industrie- und Handelskammern wollen im
Jahr 2005 ihre Bemihungen, die Einzelhan-
delsunternehmen zur Mitwirkung an der
Qualitdtsoffensive zu bewegen, weiter ver-
stdrken. Bleibt zu hoffen, dass der sdchsische
Einzelhandel dieses Angebot aufgreift.

Beispiel Sachsen:
Ab in die Mitte —
Die City-Offensive Sachsen

Im Jahr 2005 wird bereits
zum zweiten Mal der
Wettbewerb ,,Ab in die
Mitte — Die City-Offensive
Sachsen* durchgeftihrt.
Der Wettbewerb wird von
insgesamt 13 Initiatoren getragen (u. a.
Karstadt, Kaufhof, Volksbanken Raiffeisen-
banken) und vom Séichsischen Staatsminis-
terium des Innern und dem Sdichsischen
Staatsministerium fir Wirtschaft und Arbeit
sowie von zahlreichen weiteren Sponsoren
unterstutzt.

Die City-Offensive prdmiert im Jahr 2005

unter dem Motto ,,Gastgeber Stadt — Kommen,
Sehen und Erleben” Mafsnahmen und Aktionen,
die zur ,Entwicklung und Férderung des inner-
stddtischen Lebens* beitragen, und stellt den
Gewinnern mit den besten Konzepten Preis-
gelder zwischen 10.000 und 30.000 Euro in
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Aussicht. Neu ist in diesem Jahr ein Sonder-
preis von der Tourismus Marketing Gesellschaft
Sachsen mbH (TMGS), die im Jahr 2005 als
Partner neu hinzugekommen ist. Die Tréiger des
interessantesten Projektes mit touristischer
Bedeutung erhalten als Preis ein Marketing-
paket der TMGS, mit dem sie in deren Marke-
tingaktivitdten integriert werden (z. B. kosten-
freie Beteiligung an Tourismusmessen).

Das Beispiel zeigt, wie selbst auf Landesebene
durch die Zusammenarbeit von Einzelhandels-
verbdnden, Kaufhausketten und Banken mit
Tourismusmarketingorganisationen Projekte
angeregt werden kénnen, von denen Einzel-
handel und Tourismus gleichermafen profitie-
ren kénnen.

Beispiel Mecklenburg-Vorpommern:
Landestourismuskonzeption 2010

Das Landestourismuskonzept sieht den Einzel-
handel als wichtigen Partner der Tourismus-
branche und ordnet ihn dem Aufgabenbereich
,Optimierung der Angebots-
verbesserung ! zu. Dariiber
hinaus werden fiinf Hand-
lungsfelder formuliert, in de-
nen der Einzelhandel einen
Beitrag fiir die Stérkung der
»Jourismusmarke Mecklenburg-
Vorpommern*leisten kann:

= Optimierung des Angebots im Einzelhandel

= \lerbesserung von Service und Qualitdt

= FErlebnisse im Einzelhandel schaffen

= Mafinahmen zur Initiierung und Unterstiit-
zung der Umsetzung entwickeln

= Ausbau des Kooperationsmarketings
zwischen Einzelhandel und Tourismus

51  Wirtschaftsministerium Mecklenburg-Vorpommern, 2004, S. 72 f.

1.6.2.6 Kommunale Entscheidungstrdger

Der Seite der kommunalen Entscheidungstrager
kommtinsbesondere bei der Schaffung der Rahmen-
bedingungen fur den Einzelhandel eine wichtige Rol-
le zu (z. B. Stadtgestaltung, Erreichbarkeit, Ansied-
lungspolitik). Die Berticksichtigung der Bedurfnisse
der verschiedenen Beteiligten (Birger, Unternehmer,
Touristen) und eine entsprechende Umsetzung in der
Planung ist jedoch sehr konflikttrachtig und zeit-
aufwdndig. Wie die Kooperationsgemeinschaften und
die lokalen Tourismusorganisationen kann jedoch
auch die kommunale Verwaltung zu einer besseren In-
formation und Sensibilisierung fiir die Belange der
Gaste beitragen.
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Checkliste fur die kommunale Verwaltung

e FEinrdumen von Sonderkonditionen fiir Handler (Nutzung offentlicher Raum z. B.
im Zusammenhang mit Festen, Veranstaltungen etc.)

¢ Angebot bzw. Vermittlung von Exponaten aus lokalen Museen etc. als
Schaufensterdekoration

* Mitwirkung am Angebot spezieller Dienstleistungen in der Innenstadt (Kinder-
betreuung, Gepackaufbewahrung, etc.)

¢ Schaffung der notwendigen Rahmenbedingungen fiir Verkaufsaktionen zu
touristisch bedeutsamen Veranstaltungen (z. B. Verkaufsoffene Sonntage etc.)

 Organisation von Stadtfesten und Markten in Kooperation mit den Einzel-
héandlern

* Integration wichtiger Einkaufszonen in die touristische Wegweisung bzw. in das
FuRgangerleitsystem

* Angebot von speziellen Informationsveranstaltungen fir Einzelhandler und
Angestellte zu Kultur und Stadtgeschichte

¢ Sponsoring von Einzelhandelsveranstaltungen, Festen etc.
¢ Koordination und gegenseitige Sensibilisierung der verschiedenen Beteiligten

¢ Forderung von Nutzungskopplungen in City-Nahe (z. B. Einzelhandels-, Freizeit-
oder Kultureinrichtungen unter einem Dach)

¢ Unterstiitzung der Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben oder Kunden-
magneten mit einem flir das touristische Marktpotenzial geeigneten Waren-
sortiment

e Erhdhung bzw. Sicherung der Aufenthaltsqualitat der Innenstadt durch attraktive
Gestaltungselemente (Begriinungs-, Gestaltungs-, Mdblierungs-, Beleuchtungs-
konzepte, Abbildung von Branchen- oder Sortimentssymbolen in der Pflasterung
vor den Eingangen zu Einzelhandelsgeschaften) und Forderung der Straenkultur

(Musik etc.)

Schaufenster

* |eerstandsmanagement und Gestaltungsinitiative fir leerstehende

e Installation von Parkleitsystemen

Quelle: dwif 2005

Beispiel Worbis:
LenkungsmafSnahmen fiir die Besucher
des Bdrenparks

1996 wurde am Stadtrand von Worbis der Alter-
native Bdrenpark erdffnet. Seitdem hat sich der
Park zum Besuchermagneten entwickelt und
zieht jdhrlich Tausende Touristen auch aus
weiter entfernt liegenden Regionen in die Stadt.
Die Werbegemeinschaft Worbis e. V. (54 Mitglie-
der, darunter viele Einzelhandelsgeschdifte,
Brauerei, Volksbank, Leiter des Bdrenparks etc.)

hat sich seit 2002 zum Ziel gesetzt, die Besucher
des Parks vermehrt auf die Stadt Worbis auf-
merksam zu machen und durch verschiedene
Mafinahmen die Touristen in die Stadt zu lenken.
Dazu gehért u. a. das Aufstellen von Bdren-
skulpturen an ausgewdhlten Standorten im
Stadtgebiet sowie ein Bdrentatzen-Fuf3gdnger-
leitsystem mit zahlreichen Hinweistafeln. Die
MafsSnahmen befinden sich derzeit in der Umset-
zung. Die Finanzierung erfolgt vorrangig durch
die Mitglieder der Werbegemeinschaft sowie
durch Zuschtsse der Stadt und Spenden.
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1.6.2.7 Weitere Partner

Uber die vorab ausfiihrlich beschriebenen Beteiligten
und deren Mitwirkungsmdoglichkeiten hinaus, gibt es
weitere Unternehmen und Einrichtungen, die sichim
Zusammenhang mit der Férderung des gegenseitigen
Nutzens von Einzelhandel und Tourismus in bestimm-
ten Bereichen und Aktionen als Partner anbieten. Die
anwendbaren MaBnahmen tiberschneiden sich mehr-
fach mit den vorher dargestellten Checklisten und
werden daher an dieser Stelle nicht nochmals sepa-
rat, sondern nur zusammengefasst aufgefiihrt:

= Banken, Sparkassen und grofse Unternehmen:
lhnen kommt eine grofSe Bedeutung als Finanzier
oder Sponsoringpartner fiir Werbemaf3nahmen und
Veranstaltungen mit Uberregionaler und damit
touristischer Ausstrahlungskraft zu, von denen auch
der Einzelhandel profitiert.

= Beherbergungsbetriebe: Ob Hotelier oder Ferien-
hausbetreiber — sdmtliche Gastgeber haben die
Mdglichkeit, persénlich oder Uber die Gédstemappe
Informationen tiber das lokale Einzelhandelsan-
gebot an die Gdste weiterzuvermitteln. Dariber
hinaus bietet sich, wie bereits dargestellt, bei vielen
Themen die Zusammenarbeit mit einzelnen Ge-
schdften an.

= Freizeit- und Kultureinrichtungen: Kulturelle Ein-
richtungen wirken bei Stadtfesten und Mdrkten mit
und steigern dadurch die Attraktivitdt und Anzie-
hungskraft der Veranstaltung. Dariber hinaus kén-
nen Museen dem Einzelhandel Dekorationsmaterial
und Ausstellungsstticke zur Verfligung stellen, um
z. B. Sonderausstellungen (ber den Ausstellungsort
hinaus in die Geschdfte zu bringen und so zusdtz-
liche Erlebnisanreize zu erzeugen.

= Regionale Produzenten und landwirtschaftliche
Unternehmen: Sie beliefern den Einzelhandel in der
Region mit qualitativ hochwertigen Produkten und
tragen dadurch zur Profilierung von Héndlern und
Orten gegeniiber den Tages- und Ubernachtungs-

Beispiel Berlin:
Gutscheinheft WinterZauber bei Accor

Als besonderen Service der 33 Accor-Hotels

in Berlin hat die Hotelgruppe anldsslich der
WinterZauber-Kampagne 2004/05 ein eigenes
Gutscheinheft speziell fiir die Kunden heraus-
gebracht. Insgesamt sind in diesem Heft

95 Angebote fiir Rabatte oder ErmdfSigungen
beim Besuch von Restaurants, Theatern oder
Museen zu finden. Allerdings beteiligte sich
leider nur ein (1) Einzelhandelsunternehmen
an dieser Aktion.

Beispiel Belzig:
Weihnachtsaktion ,Spannende Kdufe
und entspannende Momente im Advent*

Anldsslich der Adventszeit erwarben die
Belziger Einzelhdndler gréfSere Mengen von
Eintrittsgutscheinen fir die Steintherme
Belzig. Diese wurden im Laufe des Dezember
als Kundenbindungsaktion an gute Kunden
weitergegeben. Ob von
dieser Mafnahme auch
Touristen profitiert haben,
konnte letztendlich nicht ab-
gegrenzt werden. Die Stein-
therme Belzig kann auf diese
Weise Neukunden gewinnen.
Die Einzelhdndler pflegen
ihre Kundschaft. Die Erfah-
rungen aus der Zusammenarbeit von Gewer-
beverein und Steintherme waren so positiv,
dass weitere gemeinschaftliche Aktionen
durchgefiihrt werden.

Spoanende Einkdufe und

Weitere Partner zur Stérkung des gegenseitigen Nutzens von Einzelhandel und Tourismus

gdsten bei.
Abb. 76:
Banken, Beherbergungs-
Sparkassen und und Gastro-
Unternehmen nomiebetriebe

—— Regionale
F"el'(zu‘:":l:“d Produzenten und
- landwirtschaftliche
einrichtungen Betriebe

Quelle: dwif 2005
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Aktuelle Branchenthemen 2005

1.7 Weiterer Forschungsbedarf

Die Recherchen zum Thema Einzelhandel und Touris-
mus haben deutlich gemacht, dass im Bereich des
Shoppingtourismus noch zahlreiche Wissensdefizite
bestehen. Daher ist weite-
rer Forschungsbedarf
gegeben. Das dwif

konnte nur einen

Teil der offenen

Fragen bear-

beiten, mdéchte

jedoch die Aus-
einandersetzung

mit der Thematik weiter
vorantreiben. Daher wurde abschlie3end eine Samm-
lung wichtiger Fragestellungen, die zu einer besseren
Einschdatzung des Marktvolumens, der Marktpo-
tenziale sowie der Mdglichkeiten der Vermarktung des
Themas im touristischen Marketing beitragen, zusam-
mengestellt:

= Mdglichkeiten, Erfolgsfaktoren und Beispiele fiir
eine erfolgreiche Tourismusorientierung in den
verschiedenen Warensortimenten und Betriebs-
typen des Einzelhandels anhand ausgewdbhlter
Beispiele

= Finfluss des Tourismus auf das lokale Warensorti-
ment, die Einzelhandelsstruktur und den Standort
auf der Basis eines Vergleichs von Orten unter-
schiedlicher Gréf3enklassen und Fremdenver-
kehrsintensitcten

= FErhebung der verschiedenen Formen der finanziel-
len und organisatorischen Zusammenarbeit von
lokalem Einzelhandel und Tourismus und Darstel-
lung von Best-Practice-Beispielen

= Bedeutung des Themas Shopping fiir auslédndische
Gdste in Deutschland: Intensitét, Ausgabeverhalten,
Zufriedenheit, Produktprdferenzen, Reiserouten

= Grenziiberschreitendes Shopping — mehr als nur
eine Preisfrage? Bedeutung des Themas Shopping
im grenziberschreitenden Besucherverkehr

= \Verkauf regionaler Produkte und Merchandising-
artikel als Zusatzerwerbsquelle fir Tourismus-
organisationen

>  2.Marktforschung
fur Tourismusorte —
Praxishilfe fiir Touristiker
2.1 Warum das Thema wichtig st ...
,Beschrdnkt sich die Marktforschung auf ein blofSes
Nasenzdhlen und vermittelt sie keine Angaben lber
Bediirfnisse, Motive, Vorstellungen, Meinungen und

Konsumgewohnheiten, sind ihre Daten fiir das Marke-
ting nur von relativ geringem Nutzen.“>?

Das Wissen liber den Gast istin Zeiten immer schnell-
lebiger werdender Reisetrends, des harten Wettbe-
werbs der Regionen und einerimmer angespannteren
wirtschaftlichen Lage ein unverzichtbares Gut fir das
aktive Marketing. Umfiir den Gast attraktiv zu bleiben,
sind kontinuierliche Beobachtungen seiner Wiinsche
und Bediirfnisse erforderlich. Zentrale Fragen wie:
Woher kommt der Gast? — Wie lange bleibt er? — Wel-
che Unterkunft nutzt er? — Wie reist er zum Urlaubsort
oder Ausflugsziel an? — Was unternimmt er am Ziel-
ort? sind kundenrelevante Daten, die fiir ein voraus-
schauendes Aktivmarketing unerldsslich sind. Mitun-
terist es auch von Interesse, Informationen tiber Gas-
te zu erheben, die bisher noch nicht als Besucher vor
Ort oder in der Region begrufSt wurden.

Definition: Touristische Marktforschung ,,... ist die
sys-tematische Erforschung aller Faktoren, die den Be-
such bestimmter Reiseziele und den Absatz bestimm-
ter Sach- und Dienstleistungen an Touristen beein-
flussen.“3

52 Krippendorf 1980, S 112.
53  Freyer 2001, S 238.
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Marktforschungist ein kontinuierlicher Prozess, der sich
stets eines Sets an Instrumenten bedient. Eine syste-
matische und problemorientierte Marktforschung hilft
gezielt, Probleme zu identifizieren und Fehlentwicklun-
gen vorzubeugen. Oftmals liegt eine Vielzahl von wich-
tigen Informationen bereits vor, diese miissen nur sys-
tematisch zusammengefiihrt werden.

Marktforschung auf allen Ebenen nétig

Die steigenden Anforderungen an die Tourismusver-
antwortlichen im Hinblick auf stets aktuelles Wissen
tiber die (potenziellen) Gaste und das darauf abge-
stimmte Marketing beschrdnken sich keineswegs nur
auf die Lander und Regionen.

Auch in den Tourismusgemeinden - Stadte, Kur- und
Erholungsorte etc. — muss, in Arbeitsteilung mit Re-
gionen-und Landesebene, als Basis fiir ein quellmarkt-
und zielgruppengerechtes Marketing Marktforschung
stattfinden.>

Beobachtungen zeigen: Das Wissen ist vielfach vor-
handen, liegt aber oftmals brach. Zur Verfiigung ste-
hende Informationsquellen werden nicht hinreichend
genutzt. Gerade auf Ortsebene sind teilweise erhebli-
che Wissensliicken Gber Gdstevolumina, -strukturen,
-wiinsche und -zufriedenheit vorhanden. ** Die Markt-
forschung in Tourismusorten bedarf daher einer
grundlegenden Verbesserung und Professionalisie-
rung. Erst die Optimierung der Datengewinnung und
-nutzung lassen die Ableitung von spezifischen Mar-
ketingaktivitaten zu.

Fit fiir die Zukunft mit der Praxishilfe

Unter der MalRgabe, vorliegende Daten tiber den Gast
moglichst perfekt zu nutzen, werden Tourismus-Orte
mit der folgenden Praxishilfe fit fiir die Zukunft ge-

k assen-=- und G ir

overband

macht. Durch den Einsatz zentraler Marktforschungs-
instrumente erhalten sie eine optimale Marktkennt-
nis. Anwendung und Einsatzmdglichkeiten der Instru-
mente fiir die Marktbearbeitung werden anhand von
Best-Practice-Beispielen, Checklisten, Benchmarks,
Kennziffern und Orientierungswerten fiir Vergleichs-
analysen veranschaulicht.

Wichtig an dieser Stelle: Die Beschreibung der einzel-
nen Marktforschungsinstrumente variiert z. T. in Dar-
stellung und Textumfang. Dies stellt keinesfalls eine
Gewichtung dar, sondern liegt vielmehr in der Unter-
schiedlichkeit der einzelnen Instrumente begriindet.

Was weill man schon iiber den Gast? -
Hintergrundinformationen

2.2

Welche Instrumente der Marktforschung werden be-
reits genutzt? Wer wertet welche Daten aus? Um de-
tailliert auf die Aufgaben und Maoglichkeiten der
Tourismusorte eingehen zu kénnen, werden im Folgen-
den zundchst die Marktforschungsaktivitaten auf Lén-
der- und Regionenebene skizziert. Danach wird die Ist-
Situation der Marktforschung auf Ortsebene einge-
hend dargestellt, um Optimierungspotenzial heraus-
arbeiten zu kénnen und Hinweise fir eine effiziente
Aufgabenverteilung zu geben.

2.2.1 Marktforschungsaktivitdaten auf

Lander- und Regionalebene
2.2.1.1 Landerebene
Die folgende Ubersicht stellt die derzeitigen Markt-

forschungsaktivitaten der Landesmarketingorganisa-
tionen und der Landestourismusverbande dar. >¢

54  Bisher haben sich die Handlungsempfehlungen des Tourismusbarometersi. d. R. auf
Lander und Regionen beschrankt. Seitens der Kommunen wurde nach und nach
immer groReres | nteresse angemel det, das Tourismusbarometer verstérkt auch fir
dielokale Arbeit zu nutzen. Auf ausdrticklichen Wunsch der Tourismusbarometer-
Beirate aus Ostdeutschland, Schleswig-Hol stein und Nieder sachsen wurde daher im
Rahmen des Tourismusbarometers 2005 das einheitliche Spezialthema ,, Marktfor-
schung fir Tourismusorte” festgelegt. Die Informationen sind nutzerorientiert als
Praxishilfe fir Touristiker aufbereitet.

55 Vgl. Erhebung des dwif Ende 2004 unter 760 Tourismusorten in Ostdeutschland,
Schleswig-Holstein und Niedersachsen (fir Details s. Kap. 2.2.2).

56 DieZusammenstellung erfolgte auf Basiseigener Recherchen, die durch die Organi-
sationen selbst erganzt und aktualisiert wurden.
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Tab. 28:  Marktforschungsaktivitdten der Barometer-Bundesldnder — Status quo und Planungen

Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V. (TMV) -

TOVRITMUSIVEREAND
RPOMMERN **

MECKLENBURG-VO
e (astebefragungen 1994, 1997, 1999, 2003 * Erweiterung der Meldescheine um die Rubrik
e £ U. R Grund- und Spezialbefragungen ,Urlaubsmotiv"
e August/September 2004: Website-Befragung mit e Vereinheitlichung, systematische Erfassung und v. a.
Gewinnspiel elektronische Aufbereitung der Meldescheine bei
* Katalogmailing mit Fragebogen und Gewinnspiel Mérz 2005 Ubernachtungsgésten
e |eistungstragerbefragungen (WellnessStrukturuntersuchung e Leistungstrdger-Monitoring
2003, Studie Tagestourismus 2004, Leistungstrager Blitz- * Internet-Umfragen

umfragen zu Spitzenterminen)
¢ Anfragerauswertung (z. B. bei Prospektbestellung)

Tourismusmarketing Brandenburg GmbH (TMB)

Brandenburg
Stadi-Land -Fluss

¢ Permanente Gastebefragung (PEG) 1999, 2001/2002 ¢ PEG 2006/2007

e Sekundéranalyse 2003 ¢ |mageuntersuchung 2006/2007

¢ datenbankgestiitzte Kundenstrukturanalyse 2003 ¢ Sekundaranalyse 2008

* Produktlinienanalyse 2004 ¢ Analyse der Auslandsmérkte 2009

¢ Analyse der Auslandsmarkte 2004 ¢ datenbankgestlitzte Kundenstrukturanalyse 2008
* Ausflugsverhalten der Berliner 1998, 2003/2004 * Produktlinienanalyse 2009

¢ Anfragerauswertung (z. B. bei Prospektbestellung)

Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH (LMG Sachsen-Anhalt) Landesmarketing

Sachsen-Anhalt Gmb!

¢ PEG 2001/02 ¢ |nfotelefon qualifizieren (Gewinnung von Daten)
e spezielle Marktforschung in Bezug auf Markensaulen ¢ Internet als neues Instrument (Online-Erhebungen)
(Bsp. Aktiv, Wasser) e Internetstatistik (,Hitbox")

¢ Anfragerauswertung (z. B. bei Prospektbestellung)

 bei Prospektbestellung Mitsendung eines 2-seitigen Frage-
bogens mit Gewinnspiel

¢ Befragung von Reiseveranstaltern zu Reisen nach
Sachsen-Anhalt

* Besucherbefragung auf der ITB 2005 im Hallenbereich
Sachsen-Anhalt

¢ Resonanz- und Erfolgskontrolle Roadshow Kéln 2005

¢ Medienresonanz/Erfolgskontrolle (Ausschnittsdienste)

¢ Auswertung Anfrage- und Buchungsstatistik (Internet)
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Tourismusmarketinggesellschaft Sachsen mbH (TMGS) LANDESTOURISMUSVERBAND = HABEN SIE
Landestourismusverband Sachsen (LTV Sachsen) W= ACHSEN eV, N%EQENAEN

* regelmaRige Gastebefragung durch den Landestourismus- —
verband Sachsen (1996—2000, seit 2003)

* Reiseanalyse

¢ Reiseanalyse-Sondermodule

¢ Sondergutachten Sachsen alle 2 Jahre auf Basis der
Reiseanalyse und ihrer Sondermodule

¢ Reisemonitor fiir Sachsen

Thiiringer Tourismus GmbH (TTG) TH URINGE ﬁi
 (3astebefragung einmalig 2001/02 o Aufbau einer Marktforschungsgemeinschaft (initiiert
» Sekundaranalyse von Reiseanalyse und Reisemonitor durch TTG)
(einmalig), daraus Erstellung von Marktforschungs-
Newsletter fiirThiiringen ab 2005 Empfehlungen in der Landestourismuskonzeption Thiiringen
» Messebefragung auf touristischen Publikumsmessen 2003 des TMWAI: ¥/
(einmalig)
* internes Reporting (Buchungszahlen, Ticketing, Anfrage- * zielgerichteter, koordinierter und systematischer Marktfor-
statistik, Internetstatistik, Werbeerfolgskontrolle) schung soll groRerer Stellenwert eingeraumt werden
* Anfragerauswertung (z. B. bei Prospektbestellung) * auf landesweiter Gastebefragung aufbauen, TTG soll

Schema und Methodik vorgeben

¢ mehr Infos (iber Inlandsreisende bekommen, die nicht nach
Thiringen fahren

¢ regelmaRige Preisvergleiche

 andere Wettbewerbsaktivitaten erfassen und dokumentieren

¢ Sonderauswertungen des deutschen Reisemonitors auf
Thiiringen bezogen

e TMWAI soll periodische Erfassung von Fragen zu Image und
Bekanntheit in Auftrag geben

 vollwertige Partnerschaft im Tourismusbharometer

¢ einheitliche Mystery-Checks

o Kurse flir Mitarbeiter

Fortsetzung auf ndchster Seite »

57  Thiringer Ministerium fir Wirtschaft, Technologie und Arbeit.
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Fortsetzung von Seite 147 >

Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH (TASH)
Tourismusverband Schleswig-Holstein (TV SH)

Marktforschungsaktivitaten

TASH:

e eigener Arbeitsbereich Marktforschung

¢ Anfragerauswertung (z. B. bei Prospektbestellung)

¢ Gewinnspiel/Fotowettbewerb der TASH

» umfangreiche Primarerhebungen, Effizienzanalysen mit
FH Westkiste

e Zusatzmodule in Reiseanalyse

e 2001 Marktforschung zum Image Schleswig-Holsteins

¢ Analyse der Auslandsmarkte 2004

TV SH:
* Sparkassen-Tourismusharometer
 Sekundaranalysen

Tourismus Marketing Niedersachsen GmbH (TMN)

Marktforschungsaktivitaten

* Reiseanalyse

* Reisemonitor
 Anfragerbefragung 2004

e \lergleichende Kurortanalyse 2002
¢ (ualitatsanalyse 2004/2005

Quelle: dwif 2005 in Zusammenarbeit mit den jeweiligen L andestourismusorganisationen

2.2.1.2 Regionenebene

Im Rahmen des dwif-Stimmungsbarometers werden
alljéhrlich die regionalen Tourismusverbande und
touristischen Organisationen mit regionaler Funkti-
on in den Bundeslandern der Tourismusbarometer
befragt (vgl. Kap. 111/1, S. 89). Die folgenden Erkennt-
nisse entstammen speziellen Fragenim Rahmen die-
ser Erhebung.

Bei den Marktforschungsaktivitdten dominiert mit
Abstand das Instrument Gastebefragung, welches
von mehr als jeder zweiten Tourismusorganisation
mit regionalem Bezug genutzt wird. Als weitere wich-

Aktuelle Branchenthemen 2005

Tourismusverband *
[Schicswig-Hotstein B tash
Meey . Mehy b
geplant
TASH:

¢ Datenbestand der Call-Center starker nutzen

TV SH:
* (Optimierung Tourismusbarometer
 Projekt: Datenoptimierung vor Ort

\.,( )
Tourlsruss Markating
Padursachaan

geplant

¢ Marktforschung soll in Zukunft groRerer Stellenwert
eingeraumt werden

tige Marktforschungsaktivitaten lassen sich Anfra-
genauswertungen und Befragungen von Leistungs-
tragern in der Region identifizieren. Durch letztere
kdnnen nicht nurindirekt Daten tiber die Gaste erfasst
werden, sondern auch beziglich der Leistungsan-
bieter (z. B. Qualitdtsmanagement, Stimmung in der
Region). Weiterhin nehmen Onlinemethoden im Be-
reich der Marktforschung an Bedeutung zu. Statis-
tiken Uiber die Onlinenutzer und Internetbefragungen
(vgl. hierzu Kap. 1V/2.3.9) sind Beispiele fiir derartige
Instrumente. Bedenklich ist dagegen, dass 15 %
der regionalen Tourismusorganisationen — fast jede
sechste — keine eigenen Marktforschungsaktivitaten
durchfiihren. >>> Abb. 77
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Abb. 77: Eigene Marktforschungsaktivitéiten regionaler

Tourismusorganisationen in Ostdeutschland,
Niedersachsen und Schleswig-Holstein, TOP-4

Anfragenauswertung -
Befragung Leistungstriger -
Onlinemethoden (z.B. Page Visits, -
Internetbefragung)
Keine eigenen MaFo -aktivitaten[:

1] 10 20 30 40 50 60

Angaben in % der befragten Tourismusarganisationen (Mehrfachantworten mtiglich)

Quelle: Eigene Erhebung dwif 2005

Daten fiir Marktforschungszwecke missen jedoch
nichtimmer durch eigene Aktivitaten erhoben werden.
Oftmals bringt die Sekunddrmarktforschung®® einen
erheblichen Nutzen fiir die Akteure im Tourismus. Bei
der ungestiitzten Frage nach zusédtzlichen Quellen fiir
die Marktforschung gaben gut 38 % der Befragten das
Tourismusbarometer an. Daneben sind die Reise-
analyse und die Amtliche Statistik bedeutende Infor-
mationsquellen fiir die Regionen. Die Landestouris-
musverbdnde und Landesmarketingorganisationen
bilden zusammen mit der PEG einen weiteren Block,
durch den benétigte Daten bereitgestellt werden kén-
nen. >>> Abb. 78

Abb. 78:  Zusdtzliche Marktforschungsquellen regionaler
Tourismusorganisationen in Ostdeutschland,
Niedersachsen und Schleswig-Holstein

Tourismusbarometer

Reiseanalyse

Landestourismus-
organisationen

Deutscher
Tourismusverband

Permanente
Géstebefragung

Internet

=]
w
5
&
o
=]

25 k] 35 40

Angaben in % der befragten Touri isati (Mehrfachantworten méglich)

Quelle:  Eigene Erhebung dwif 2005

58 Definition: Auswertung vorhandener Daten und Informationsquellen anstelle der
Durchfiihrung eigener Erhebungen.
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Fur eine Optimierung des Zielgruppenmarketings
bendtigen die befragten Tourismusorganisationen
eine Vielzahl von Daten. Eine Uiberwdltigende Mehr-
heit von tber 85 % gibt an, mehr Informationen aus
den Bereichen

= Gdsteverhalten/Gdstewiinsche,
= Quellmdrkte,
= soziodemografische Zusammensetzung der Gdste,

=  Grauer Beherbergungsmarkt und Tagestourismus
sowie

= Reisemotiv
zu bendtigen.

Trotz dieser Erkenntnis in den Regionen selbst, plant
nur jede dritte befragte Organisation Weiterentwick-
lungen der bestehenden Instrumente der Marktfor-
schung. Bedarf und Initiativen fiir eine Deckung die-
ser Nachfrage klaffen somit weit auseinander, wenn-
gleich den Bemiihungen héaufig finanzielle Grenzen
gesetzt sind. Intensivere Kooperationen und die Bil-
dung von Netzwerken sind daher von gréRter Wich-
tigkeit.

Im Bereich Datenaustausch gibt es bereits Ansdtze zur
Kooperation. So geben knapp 70 % der Befragten an,
Datenmaterial mit Landesorganisationen auszutau-
schen (z. B. standige Informationen und neue Studien
der Landesmarketinggesellschaften). Bei der Zusam-
menarbeit mit Touristinformationen ist es dagegen
nicht einmal mehr jeder Zweite (z. B. bzgl. Uber-
nachtungs- und Besucherzahlen), und innerhalb der
Regionenebene tauschen nur noch 32 % der befrag-
ten regionalen Tourismusorganisationen Daten unter-
einander aus (z. B. Daten aus Gastebefra-gungen). Teil-
weise verhindert sicherlich der Wettbewerb zwischen
den Regionen eine engere Kooperation. Damit ver-
schenkt man jedoch die Chance, durch Datenaustausch
das eigene Profil zu scharfen.
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Abb. 79:

Aktuelle Branchenthemen 2005

Zufriedenheit mit der Aufgabenverteilung zwischen der Landes-, Regionen- und Ortsebene aus Sicht der regionalen

Tourismusorganisationen in Ostdeutschland, Niedersachsen und Schleswig-Holstein® (in Prozent)

70 -
60
50 -
40
30 |
20 -
M e
0

ja, voll zufrieden

ja, weitgehend
zufrieden

nein, (eher) nicht
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1)  Fehlende zu 100 % = keine Angabe

Quelle: Eigene Erhebung dwif 2005

Dies wird auch bei einem Blick auf die Zufriedenheit
mit der Aufgabenverteilung zwischen Landes-, Regio-
nen- und Ortsebene aus Sicht der Regionen deutlich.
So sind nur rund 10 % der Befragten mit der generel-
len Aufgabenteilung im Bereich Marktforschung voll
zufrieden, wogegen doppelt so viele Regionen (eher)
nicht zufrieden sind. Die Abbildung 79 zeigt dariiber
hinaus, dass die regionalen Tourismusorganisationen
die Aufgabenverteilung zwischen Region und Land
besser einschdtzen als diejenige zwischen Region
und Ort (knapp 25 % keine Angabe).

Ein starkerer Abstimmungsbedarf zwischen den ein-
zelnen Ebenen wird von den regionalen Vertreternins-
besondere in Bezug auf die Verstarkung der Kommu-
nikation und Zusammenarbeit im Allgemeinen, der
regelmédRigen Durchfuhrung gemeinsamer Marktfor-
schungsaktivitdtenim Speziellen und der Optimierung
der Aufgabenverteilung gefordert. >>> Abb. 79

2.2.2 Marktforschungsaktivitdtenin
Tourismusorten

2.2.2.1 Basisinformationen zur Befragung
der Tourismusorte

Fiir einen umfassenden Uberblick tiber die Marktfor-
schungsaktivitaten, aber auch die strukturelle und orga-
nisatorische Situation in den Tourismusorten wurde im
Rahmen des Tourismusbarometers eine umfangreiche
Primdrerhebungin Ostdeutschland, Schleswig-Holstein
und Niedersachsen durchgefiihrt.

Natilirlich musste eine Auswahl der zu befragenden
Orte getroffen werden. Karte 22 zeigt die unterschied-
liche Bedeutung des Tourismus anhand der Kennzahl
Ubernachtungsintensitit und die sehr differenzierte
raumliche Verteilung in den mehr als 3.000 Gemein-
den mit mindestens einem von der amtlichen Statistik
erfassten Beherbergungsbetrieb. Insbesondere die
Seen-, Mittelgebirgs- und Kiistengemeinden weisen
dabei die hochsten Werte auf. Um die Relevanz der be-
fragten Gemeinden fiir den Tourismus zu gewahrleis-
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Karte 22: Ubernachtungsintensitéten der Barometer-Bundeslénder nach Gemeinden 20035
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Quelle: dwif 2005

ten, sich andererseits jedoch nicht nur auf die gewerb-
lichen Ubernachtungen zur Abgrenzung zu beschran-
ken,wurden vier Kriterien fiir die Auswahl der Gemein-
den festgelegt:

= Orte mit mehr als 50.000 gewerblichen Ubernach-
tungen,

= QOrte mit Prddikat (Erholungsorte, Luftkurorte, Heil-
bdder),

= QOrte mit mehr als 50.000 Einwohnern und

59  Ubernachtungsintensitat = Ubernachtungen pro 100 EW/ Jahr.

eine Stichprobe von 5 % (je Bundesland) aus allen
anderen Gemeinden, die mindestens (iber einen
Beherbergungsbetrieb verfiigen.

Somit wurden insgesamt 760 Gemeinden fiir die
Befragung ausgewahlt (vgl. Tab. 29). Bei einer Riick-
laufquote von knapp 21 % beruhen die folgenden
Auswertungen auf einer Fallzahlvon 158. Ostdeutsch-
land weist mit rund 17 % die geringste Riicklaufquote
auf, wahrendin Niedersachsen fast jede dritte Tourist-
information antwortete. Das Ubernachtungsvolumen
der 158 Orte belduft sich auf knapp 35 Mio. und deckt
somit rund ein Drittel der gewerblichen Ubernachtun-
gen dersieben befragten Barometer-Bundeslénder ab.
>>>Tab. 29
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Tab. 29:

Rucklauf der Befragung nach Regionalgliederung

Ostdeutschland 410
Schleswig-Holstein 163
Niedersachsen 187
Insgesamt 760

71 17.3 %
29 17.8 %
58 31,0 %
158 20,8 %

Quelle: Eigene Erhebung dwif 2005

2.2.2.2 Ergebnisse auf Ortsebene

In 84 % aller befragten Tourismusorte werden Gaste-
informationen systematisch erfasst. Das bedeutet im
Umkehrschluss aber auch, dass immer noch jeder
sechste Ort keine Daten Uiber die eigenen Gaste erhebt.
Regional betrachtet sind 90 % der ostdeutschen Orte
im Bereich Marktforschung aktiv. Wahrend in Ost-
deutschland somit lediglich jede zehnte Touristin-
formation keine eigenen Marktforschungsaktivitdten
durchfiihrt, ist es in Niedersachsen jede fiinfte, in
Schleswig-Holstein jede vierte befragte Touristin-
formation. >>> Abb. 80

Welche Informationsquellen werden in den Touris-
musorten fiir Marktforschungszwecke genutzt? Die
wichtigsten Ergebnisse: Regionale und strukturelle
Unterschiede in der Anwendung ...

... bei Gastebefragungen:

= Mehr als zwei Drittel aller Befragten wenden diese
héchst wichtige, aber methodisch eher schwierige
und meist sehr teure Methode an.

Abb. 80: Informationsquellen fiir Gdstedaten in den
Tourismusorten der Barometer-Bundesldnder

(gestiitzte Fragestellung)

68 %
é e
Gastebefragung -
2% =]
Meldeschein / Kurkarte Adressdatenbank
4 % elektron. Meldeschein @
Anfragerbefragung

Quelle: Eigene Erhebung dwif 2005

= |n Mecklenburg-Vorpommern wenden alle Orte,
die an der Befragung teilgenommen haben, Gdste-
befragungen zur Informationsgewinnung an, wo-
hingegen es in Sachsen nur 40 % sind.

= Gdstebefragungen werden vornehmlich von Orten
mit mehr als 500.000 Ubernachtungen durchge-
fihrt (> 500.000 UN: 83 %; 0-25.000 UN: 52 %).
Diese Tatsache verdeutlicht einmal mehr die hohen
Kosten des Instrumentes, die augenscheinlich nur
von Orten mit grofen Ubernachtungsvolumina
finanziert werden kénnen.

... bei Adressdatenbanken:

= Dieses Instrument ist interessant, aber noch stark
ausbaufdbhig.

= |n Schleswig-Holstein arbeiten lediglich 7 % der
Befragten mit Adressdatenbanken. In Thiringen
nutzt jeder zweite Ort dieses Instrument zum
Zwecke der Marktforschung und des Marketings.

= Beider Analyse nach Landschaftstypen sind die
Stddte am aktivsten (40 %). Uberraschenderweise
erfasst nur jeder zehnte Kistenort Gdstedaten ber
Adressdatenbanken.

... bei Meldescheinen/Kurkarten:

= Insgesamt profitieren vom innovativen Instrument
des elektronischen Meldescheines bislang nur 4 %
der Touristinformationen.

= Positiv sticht Mecklenburg-Vorpommern hervor:
Dreivon vier befragten Orten werten dort die
Meldescheine/Kurkarten aus.
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= Weit unter dem Durchschnitt liegen dagegen die
Orte in Sachsen-Anhalt (36 %).

= Insgesamt ist Ostdeutschland (55 %) aktiver als die
beiden norddeutschen Lénder Schleswig-Holstein
(52 %) und Niedersachsen (41 %).

= Sehrausgeprdgt ist die Nutzung fir
Marktforschungszwecke in Kurorten bzw. Gemein-
den mit hohen Ubernachtungszahlen.

= Auffdllig und sehr schade ist die geringe Zahl von
Stddten, die von diesem Instrument Gebrauch ma-
chen.>>>Tab. 30

Welche Daten des Meldescheins/der Kurkarte wer-
den ausgewertet?

Allen voran verwenden die befragten Orte die Anga-
ben tiber Aufenthaltsdauer und Herkunft zur Markt-
forschung. Diese Daten werden von 46 % bzw. 42 %
der Gemeinden ausgewertet. Etwa jeder vierte befrag-
te Ort bemiiht sich dariiber hinaus um eine Analyse
des Alters, der Adresse und der Quartierart. Diese
Zahlen verdeutlichen aber auch, dass beispielsweise
fast sechs von zehn Orten auf die einfache Informati-
on der Herkunft verzichten. Das Reisemotiv werten
dagegen ohnehin nur 13 % der befragten Orte aus.
An dieser Stelle ist dringender Handlungsbedarf ge-
boten (vgl. Kap. IV, 2.3.6). Fiir ein strategisches Mar-
keting missen allerdings alle Aktivitaten stark for-
ciert werden. >>> Abb. 81
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Abb. 81: Auswertung von Informationen des Meldescheines/
der Kurkarte durch Tourismusorte in Ostdeutsch-
land, Niedersachsen und Schleswig-Holstein

(gesttitzte Fragestellung)

Aufenthaltsdaver
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Anreisedatum

Alter
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Angaben in % (Mehrfachnennungen miiglich)

Quelle: Eigene Erhebung dwif 2005

Informationsbedarf der Tourismusorte fiir das Ziel-
gruppenmarketing-Zwischen Anspruch und Realit&t

Befragt nach den Wiinschen und dem Bedarfvon Daten-
material beziiglich des Zielgruppenmarketings waren
die Antworten der Tourismusorte eher verhalten. Mit
knapp 20 % stehen Wiinsche nach Daten zum Gdste-
verhalten bzw. zu -motiven einschlieRlich der Ausgaben-
struktur im Vordergrund, gefolgt von Daten zur
Soziodemografie, Quellmarkten und Zielgruppenzusam-
mensetzung. Weitere Daten, z. B. zum Grauen Beher-
bergungsmarkt und zu Tagesgasten, wurden nur von
wenigen in die Uberlegungen einbezogen. >>> Abb. 82

Tab. 30:  Auswertung von Meldescheinen/Kurkarten (in Prozent der Befragten der jeweiligen Gruppe)

Bundeslander %
Mecklenburg-Vorpommern 74
Thiiringen 56
Ostdeutschland 565
Schleswig-Holstein 52
Brandenburg 50
Sachsen 47
Niedersachsen 41
Sachsen-Anhalt 36

Quelle: Eigene Erhebung dwif 2005

Strukturelle Merkmale %
Kurorte 80
Orte mit > 500.000 Ubernachtungen 78
Mittelgebirgsorte 73
Kiistenorte 71
Erholungs- und Luftkurorte 52
Orte mit < 25.000 Ubernachtungen 35
Stadte 13

10 20 30 40 50
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Abb. 82: Informationsbedarf der Tourismusorte fiir das Ziel-

gruppenmarketing (ungestitzte Fragestellung)

Gasteverhalten/
-motive

Soziodemografische
Kundendaten

Daten zu Quellmarkten

Zusammensetzung
Zielgruppe

Daten zum Grauen
Beherbergungsmarkt

Daten dber
Tagesgdste

Angaben in % (Mehrfachantworten méglich)

=]

5 10 15 20

Quelle:  Eigene Erhebung dwif 2005

Dabei muss einerseits beachtet werden, dass es sich
um eine offene Fragestellung handelt. Andererseits
zeigt das zurtickhaltende Antwortverhalten aber auch,
dass das Potenzial im Bereich Marketing noch nicht
voll ausgeschopftist. So lautet eine relativ haufige Ein-
schatzung: ,Es gibt doch gar keine Daten, wie sollen

Abb. 83: Die wichtigsten Fragen fir die Marktbearbeitung

wir an die Informationen herankommen?“. Hier miis-
sen den Orten die Instrumente und Verfahrensweisen
der Marktforschung néher gebracht werden, so dass
durch die Anwendung ebendieser ein hoherer Nutzen
generiert werden kann. Dies ist Gegenstand der nach-
folgenden Praxishilfe. Dargestellt wird, welche Markt-
forschungsinstrumente/-methoden es gibt, welchen
konkreten Nutzen diese haben und wie diese auf Orts-
ebene angewendet werden kdnnen.

2.3 Wie man etwas liber Gaste erfihrt...

Fur eine optimale Marktkenntnis und eine zukiinftig
starker zielgerichtete, aktive Marktbearbeitung miis-
sen im Wesentlichen vier Bausteine und die dazuge-
hoérigen Fragen beantwortet werden. >>> Abb. 83

Fur die Gewinnung der unterschiedlichsten Informa-
tionen liber Gaste steht eine Reihe von Instrumen-
ten zur Verfigung. Die Wissens-Matrix gibt einen
schematischen Uberblick, welches Wissen iiber den
Gast dabei mit welchen Instrumenten der Marktfor-
schung zu generieren ist. Aus manchen Instrumen-
ten sind durchaus mehr Informationen zu gewinnen.

Nachfragestruktur und Wirtschaftsfaktor:

Wer sind die Gdste? Woher kommen sie? Wie lange
bleiben sie? Was sind Motive fiir einen Aufenthalt vor
Ort? Welche Aktivitdten iiben sie aus? Wie zufrieden
sind sie? Wie viel Umsatz, Einkommen und
Beschiftigung bringen sie?

Ursachenforschung ,,Nicht-Gdste":

Welche Géste/Zielgruppen kommen nicht bzw.
konnten bislang mit dem Angebot nicht erreicht
werden? Was sind die Griinde hierfiir?

Potenzial:
Wie viele Gdste knnen hinzugewonnen werden?

Quelle: dwif 2005
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In der Ubersicht wird nur auf diejenigen eingegan-
gen, bei denen relativ einfach, mit wenig Aufwand
Daten verfiigbar sind. >>> Tab. 31

Im Anschluss an die Wissens-Matrix werden die rele-
vanten Methoden der Marktforschung und deren Er-
hebungstechniken detailliert vorgestellt. Anhand von
Fall- und Best-Practice-Beispielen sowie Checklisten
werden Grundprinzipien und Auswertungsmaglich-
keiten fiir die Nutzung der Methoden und damit der
Nutzen fiir das Marketing veranschaulicht.

Tab. 31:

2.3.1 Amtliche Statistik -
Basisdaten fiir jedermann

Um die eigene Situation transparent zu machen und
die touristische Position der Gemeinde im Markt all-
gemein sowie im Vergleich zu den wichtigsten Kon-
kurrenten zu bestimmen, sind die Daten der amtlichen
Statistik, ihre Zeitreihen und Vergleichszahlen eine
wertvolle Hilfe und ein wichtiges Planungsinstrument.
Die amtliche Statistik stellt flaichendeckend tourismus-
relevante Informationen zur Verfigung. Diese werden
in regelméaRigen zeitlichen Abstédnden in Form von
standardisierten Verfahren erhoben. 3¢

Wissens-Matrix zur optimalen Marktkenntnis auf Ortsebene — Welche Informationen tiber den Gast liefert welche Methode?

Amtliche Tourismusstatistik Auslénder
Tourismusharometer O
Meldeschein ] 0o 0O O
Tourist-Card O O
Tourist-Card mit

Kurkartenfunktion O O 0O O
Geldausgabeautomaten
der Sparkasse vor Ort
Gastebefragung O o 0O O
Haushaltsbefragung

Anfrager- und

Wirtschaftsfaktor Tourismus
Befragung von

Tagesreisenden? O O O

Internetbefragung’ o o O 0O O O

oo o

O o o0 O O 304
oo o O O

O
oo o O O O
O

O

0o o o O o 0O O

o 0 O O

O 00O

1  Bei Onlinebefragungen kénnen hahezu ale Informationen tiber den Gast erhoben werden.

N

Hingewiesen sei hier auf die neue Ausflugsstudie des dwif, Veroffentlichung der Neuauflage voraussichtlich im Sommer 2005. Die obigen Auswertungsmoglichkeiten beziehen

sich nur auf diese Studie. Generell kénnen auch noch weitere Merkmale erhoben werden.

3 Originalquellen dwif.

4 Spezialmodul 2000 (Qualitét: Kundenzufriedenheit und Tourismusklima).

5 Nur mit ausdriicklicher Zustimmung der Gaste gestattet. Best-Practice-Beispiel s. Kap. 2.3.7.1.
6  Weitere Quelle: représentative, bundesweite Befragung.

Quelle: dwif 2005

56 Vgl hierzu den Beitrag von Steingrube in Becker, Hopfinger, Steinecke: Geogra-
phieder Freizeit und des Tourismus: Bilanz und Ausblick, Miinchen/Wen, 2003,
S 138-148.
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Jede Gemeinde bzw. die Tourismusinformationen/-am-
ter sollten Uber dieses Grundgeriist an Informationen
verfligen, da das gesamte Marketing in nicht unerheb-
lichem MaRe von den zu Grunde liegenden Rahmen-
daten beeinflusst wird. Die Statistischen Landesam-
ter stellen diese Daten jedermann zur Verfiigung, z. B.
in Form von Statistischen Berichten, die monatlich,
halbjahrlich oder jahrlich erscheinen, oder als Reihe
,Tourismus in Zahlen®, die jahrlich vom Statistischen
Bundesamt in Wiesbaden publiziert wird. Diese sind

Tab. 32:
Niedersachsens sowie des Statistischen Bundesamtes

Statistisches Landesamt Adresse

Statistisches Bundesamt

65189 Wiesbaden

Telefon: 06 11/75-1

Statistisches Bundesamt
Gustav-Stresemann-Ring 11

Aktuelle Branchenthemen 2005

als Printprodukti. d. R. kostenpflichtig, allerdings sind
mittlerweile sehr viele dieser Informationen auch ko-
stenlosim Internet abrufbar. In Tab. 32 sind die Adres-
sen sowie die Internetzugange der Statistischen Lan-
desamter der Barometer-Bundeslénder aufgefiihrt, an
die man sich bei Bedarf wenden kann. Das Angebot
an online zur Verfiigung gestellten Daten variiert al-
lerdings in den einzelnen Barometer-Bundesldandern
sehr stark. >>>Tab. 32

Adressen der Statistischen Landesédmter der ostdeutschen Barometer-Bundesldnder, Schleswig-Holsteins und

E-Mail-/Internetadresse

info@destatis.de
www.destatis.de
www.destatis.de/kontakt
(Kontaktformular)

Telefax: 06 11/72 40 00

Statistisches Landesamt

Mecklenburg-Vorpommern 19059 Schwerin

Libecker Stralke 287

auskunft@statistik-mv.de
www.statistik-mv.de

Telefon: 03 85/48 01-0
Telefax: 03 85/48 01-1 23

Dortustralle 46
14467 Potsdam

Landesbetrieb fiir Datenverarbeitung
und Statistik Land Brandenburg

info@lds.brandenburg.de
www.|ds-bb.de

Telefon: 03 31/39-4 44, 39-4 03-4 05
Telefax: 0331/39-4 18

Statistisches Landesamt
Sachsen-Anhalt

Merseburger Stralle 2
06112 Halle/Saale

info@stala.mi.Isa-net.de
www.stala.sachsen-anhalt.de

Telefon: 03 45/23 18-0
Telefax: 03 45/23 18-9 01

Macherstral3e 63
01917 Kamenz

Statistisches Landesamt des
Freistaates Sachsen

auskunft@statistik.sachsen.de
www.statistik.sachsen.de

Telefon: 035 78/33-0
Telefax: 03578/33-19 21

Thiringer Landesamt fiir Statistik Europaplatz 3

99091 Erfurt

auskunft@tls.thueringen.de
www.tls.thueringen.de

Telefon: 0361/37-900
(Thiiringer Behorden-Zentrale)
Telefax: 03 61/37-8 46 99

Statistisches Amt fir Standort Kiel:
Hamburg und Schleswig-Holstein

24113 Kiel

FrobelstralRe 1517

info-sh@statistik-nord.de
www.statistik-sh.de

Telefon: 04 31/68 95-0
Telefax: 04 31/68 95-94 98

Niedersachsisches

Landesamt fiir Statistik 30453 Hannover

Gottinger Chaussee 76

auskunft@nls.niedersachsen.de
www nls.niedersachsen.de

Telefon: 05 11/98 98-0
Telefax: 05 11/98 98-40 00

Quelle:  Eigene Zusammenstellung dwif 2005
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Folgende Daten der amtlichen Statistik sollten auf je-
den Fall ausgewertet werden, um einen ersten Uber-
blick tiber die touristische Nachfrage zu bekommen:
Die Ankiinfte (Géstezahlen), das Ubernachtungsvo-
lumen, die durchschnittliche Aufenthaltsdauer, die
Ubernachtungsintensitit sowie die Herkunft der Gés-
te (Inlander — Auslander).

2.3.1.1 Ankiinfte

Bei den Ankiinften handelt es sich um die Zahl der Mel-
dungen von Gdsten in einem Beherbergungsbetrieb
innerhalb eines bestimmten Zeitraumes (z. B. ein
Jahr), die zum voriibergehenden Aufenthalt ein Ga-
stebett belegen. Géste-
ankiinfte dokumentieren
das Interesse der Gaste
am jeweiligen Zielort bzw.
der jeweiligen Destinati-
on. Sie sind Indikator fir
den Pull-Effekt eines Tou-
rismusstandortes. Ein Ver-
gleich der Zahlen mehre-
rer Jahre zeigt an, ob die
Ankiinfte sich positivoder
negativ entwickelt haben, ob es starke Einbriiche oder
einen deutlichen Anstieg in einzelnen Monaten, Jah-
ren oder saisonbedingt gab. Die Interpretation die-
ser Daten liegt letztendlich in der Hand der Touristi-
kervor Ort. Sinnvoll fiir Vergleiche ist es u. a. auch, die
Gastezahlen von Nachbargemeinden bzw. die Durch-
schnittswerte fiir die Region zu betrachten, um so die
eigene Position besser bestimmen zu kénnen.

Entwicklung der Ankiinfte

Anzahl (in Tsd./ in Mio.)

2000 TJahr

2.3.1.2 Ubernachtungen

Ubernachtungszahlen geben einen Hinweis darauf, in-
wieweit die Beherbergungsbetriebe in der Gemeinde
von den Gasten frequentiert werden. Situationsver-
besserungen bzw. -verschlechterungen sind —&hnlich
wie bei den Ankiinften —am deutlichsten zu erkennen,
wenn die absoluten Werte auf eine Indexreihe (mit ei-
nem Basisjahr, z. B. Jahr 2000 = 100) umgerechnet
werden, zudem aus dem Vergleich mit anderen
Tourismusgemeinden und Durchschnittswerten der
Region. In Deutschland erfasst die amtliche Statistik
Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben (> 9 Bet-
ten) (nach Beherbergungsarten) und auf Campingplat-
zen, und zwar nach Monaten, nach Sommer- und Win-
terhalbjahr®” sowie fuir das gesamte Jahr. Die monat-

k assen-=- und G ir

overband

lichen Ubernachtungszah-
len bilden den Jahresver-
lauf bzw. die Saisonalitat
der Nachfrage nach Betten
in Betrieben > 9 Betten
und auf Campingplédtzen
prézise ab. Daten zu Uber-
nachtungen in Privatun-

Anzahl (in Tsd./ Mio.)
4

terkiinften (Zimmer, Feri- 2000 Jahr>
enwohnungen) werden
z.T. nur sporadisch - in
groReren Abstdnden - in
Form von Sonderveréffentlichungen von den einzel-

nen Statistischen Landesamtern herausgegeben. 8

Das Tourismusbarometer hat sich im Rahmen der Be-
rechnungen zum Grauen Beherbergungsmarktim Jahr
1999 intensiv mit diesem Thema auseinander gesetzt
und die Zahlen mittels Gemeindebefragungen und
Prospektauswertungen ermittelt. Die Bedeutung die-
ser Werte und die Methode zur Erfassung dieses grau-
en Marktsegmentes werden in Kapitel 2.3.2 gesondert
dargestellt.

2.3.1.2 Durchschnittliche Aufenthaltsdauer

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ergibt sich,
wenn man die Ubernachtungen durch die Ankiinfte
(Gastezahlen) dividiert. So verzeichnete beispielswei-
se das Seeheilbad Heiligendamm an der Mecklenbur-
gischen Ostseekiiste im Jahr 2004 insgesamt 129.723
Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben bei 24.707 Ankiinften. Damit ergibt sich eine
durchschnittliche Aufenthaltsdauervon rund 5,3 Tagen.
Diese Zahl vermittelt ein relativ grobes Bild der Markt-
segmente, ohne dass daraus gleichzeitig einzelne Ziel-
gruppen interpretiert werden kénnten.

Eine Orientierungshilfe zur Einschatzung der touris-
tischen Nachfragestruktur bietet die folgende Uber-
sicht. >>>Tab. 33

57  Sommerhalbjahr: Mai bis Oktober des jeweiligen Jahres; Winter halbjahr: Novem-
ber des Vorjahres bis April desjeweiligen Jahres.

58  InOstdeutschland werden nur in Brandenburg Daten zu den Kleinbetrieben mit we-
niger als 9 Betten ausgewiesen.

Entwicklung der Ubernachtungen
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Tab. 33:

Orientierungshilfe zur Grobeinschdtzung der touristischen Nachfragestruktur

1-2 o
1-2 .

2-3 .
<4 .
>4 .

>10 .

Geschafts- und Dienstreisen

Tagungs- und Kongressreisen
Stadtereisen

Kurzreisen (Kurzzeiterholung)
Urlaubsreisen

Kuraufenthalte

Quelle: dwif 2005

2.3.1.4 Ubernachtungsintensitit

Die Ubernachtungsintensitit ist die Anzahl der Uber-
nachtungen pro 100 Einwohner (EW) und Jahr. Sie ist
ein GrobmaR fiir die Bedeutung, die der Ubernach-
tungstourismus fir die Bevdlkerung eines Ortes oder
einer Region als Beschéaftigungsfaktor und Ein-
kommensquelle hat. Gleichsam st er auch ein Indikator
fur die ,Belastung", die vom Ubernachtungstourismus
unter Umstdanden ausgehen kann. Einen Orientierungs-
rahmen bieten die folgenden Zahlen.*® >>> Tab. 34

2.3.1.5 Herkunft der Gaste

Die amtliche Statistik weist die absolute Zahl und den
Anteil der Inlander- und Auslanderiibernachtungen
aus. Fur die Erfassung ist grundsétzlich der sténdige
Wohnsitz oder gewdhnliche Aufenthalt der Gaste

Tab. 34:
Niedersachsen (Bezugsjahr 2004)

maRgebend, nicht dagegenihre Staatsangehdrigkeit.
Dargestellt sind die Ankiinfte und Ubernachtungen
sowie die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Ga-
stein Beherbergungsstatten. Die Herkunftslander der
auslandischen Géaste sind untergliedert nach den fiinf
Kontinenten, z. T. sind einzelne Lander allerdings
nicht einzeln aufgefiihrt, sondern zu ,,sonstige Ldn-
der“ zusammengefasst. Eine Liicke besteht in der
amtlichen Statistik im Hinblick auf die Herkunfts-
strukturen der inldndischen Gaste nach Bundeslan-
dern bzw. kleinrdumigeren Regionen. Hierzu kann das
Tourismusbarometer seit dem Jahr 1998 einen Bei-
trag leisten mit der Nutzung der sog. GAA-Daten
(Fremdverfigungen an Geldausgabeautomaten der
Sparkassen, vgl. hierzu Kap. 2.3.5). Es konnen Infor-
mationen bereitgestellt werden, die fiir Messe-
prasenzen, Werbeaktivitdten und andere Marketing-
malRnahmen der Touristiker von groBem Nutzen sind.

Ubernachtungsintensitciten in deutschen Tourismusorten sowie in Ostdeutschland, Schleswig-Holstein und

Bundesdurchschnitt
@ Stadte >100.000 EW
@ Stadte >50.000-100.000 EW

@ Stadte > 25.000-50.000 EW
@ Ostdeutschland

@ Schleswig-Holstein

@ Niedersachsen

382
279
222
219
431
705
394

Quelle: dwif /N.I.T 2004

59 Vgl. Prasentation dwif /N.I.T auf dem Stadte- und Kulturforum des Deutschen
Tourismusverbandes, Hannover, 9.12.2004.
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Tab. 35:  Stdrken und Schwdchen der amtlichen Statistik

¢ Genauigkeit, Zuverlassigkeit, Glltigkeit der Daten e zu geringe Informationstiefe

¢ Regelmaligkeit der Datenerhebung e Beschrankung auf touristisches Geschehen
(kaum Erfassung des Freizeitsektors)

e \ollerhebung (Erfassung der Grundgesamtheit) e Systematische Schieflage bzw. Unvollstandigkeit

(z. B. infolge der 8-Betten-Erfassungsgrenze)

¢ Beschrankung auf quantitative Informationen

e Erfassungsliicken (z. B. Geheimhaltung bei weniger als drei
Betrieben pro Ort; spate Erfassung neuer Betriebe)

Quelle: Steingrube, a a. O., S. 139, Ergénzung dwif 2005

2.3.1.6 Starken und Schwiachen der
amtlichen Statistik

Die amtliche Statistik hat sowohl Starken als auch
Schwéchen; in der Ubersicht sind diese dargestellt.
>>>Tab. 35%°

Fazit:

In Anbetracht dieser Situation ist es umso wichtiger,
weitere Marktforschungsinstrumente und Quellen zu
nutzen, um ein umfassendes Bild des Tourismusin der
Gemeinde zu bekommen, insbesondere im Hinblick auf
das Gesamtiibernachtungsvolumen. Dazu leistet der
Graue Beherbergungsmarkt mit seinen Segmenten
wertvolle Dienste (vgl. nachfolgendes Kapitel 2.3.2).

Abb. 84: Die Segmente des Grauen Beherbergungsmarktes

2.3.2 Grauer Markt - Notwendigkeit fiir
den vollstdndigen Marktiiberblick

2.3.2.1 Um welche Segmente geht es?

Zum Grauen Beherbergungsmarkt zéhlen alle touri-
stisch relevanten Ubernachtungsméglichkeiten, diein
der Regel nichtin der amtlichen Beherbergungsstatis-
tik ausgewiesen werden.

Nicht zu vergessen sind dariiber hinaus Touristen in
mobilen Unterkiinften wie Reisemobilen, die auch au-
Rerhalb der Campingpldtze (z. B. ausgewiesene Reise-
mobilstellpldtze in Stadten und Gemeinden, Stellpldtze
auf Bauernhofen etc.) tbernachten kénnen und dabei
nicht registriert werden. >>> Abb. 84

Kleinbetriebe mit weniger als 9 Betten

Hierzu zéhlen alle Beherbergungsbetriebe mit weniger als

9 Betten; also Ferienwohnungen, Privatzimmer und sonstige
Kleinbetriebe. Die in der amtlichen Statistik ausgewiesenen
Ferienwohnungen/-hduser/-zentren haben demgegeniiber
9 oder mehr Betten. In Ostdeutschland werden nurin
Brandenburg Daten zu den Kleinbetrieben mit weniger als

9 Betten ausgewiesen.

Freizeitwohnsitze

Den Freizeitwohnsitzen werden alle Wohneinheiten in Ferien-
und Freizeitwohnungen bzw.-hdusern, die fiir Ubernachtungs-
zwecke nutzbar (Kurz- oder Langzeiterholung) und sich im
Eigentum des Nutzers befinden oder angemietet sind,
zugerechnet.

Dauercamping

Zu den Dauercampern auf Campingplatzen zdhlen alle
Personen, deren Standplatz fiir eine Dauer von
mindestens zwei Monaten angemietet wird.

Verwandten und Bekanntenbesuche

Bei den Verwandten- und Bekanntenbesuchern handelt es
sich um Gaste, die in den Privatwohnungen von Freunden
oder Verwandten libernachten. Deren Aktivitdtenspektrum-
und Ausgabeverhalten dhnelt dem typischer Touristen.
Lediglich Ubernachtungskosten fallen nicht an. Die GréRen-
ordnung dieses Segmentes ist nicht zu unterschitzen.

Quelle: dwif 2005

60  InAnlehnung an Seingrube, a. a. O., S. 139.
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Aktuelle Branchenthemen 2005

2.3.2.2 Wie werden die angebotenen
Kapazitdten erfasst?

Beherbergungsstitten

Basis fiir alle Berechnungen sind — mit Ausnahme der
Verwandten-/Bekanntenbesuche — die im jeweiligen
Beherbergungssegmentangebotenen Betten. Die Re-
cherche der Beherbergungskapazitdten ist auf loka-
ler bzw. regionaler Ebene mit verhadltnismaRig gerin-
gem Aufwand maglich.

Bei der Erfassung/Quantifizierung sollte stufenweise
vorgegangen werden:

Arbeitsplan zur Datenerfassung im Grauen Beher-
bergungsmarkt

= Schritt 1
Analyse der Statistischen Berichte von Kommunen
und Statistischen Landesdmtern sowie sonstiger
Datenquellen (z. B. Campingftihrer).

= Schritt2
Abfrage bei den Touristinformationen sowie bei den
Gemeinden (z. B. Gebdude- und Wohnungszéhlung,
Zweitwohnungssteuer, Jahreskurkarten), zu wel-
chem Marktsegment Daten bereits vorliegen.
So werden in vielen Kommunen die Privatquartiere
und Freizeitwohnsitze bereits aktuell erfasst.

= Schritt 3
Auswertung der Unterkunftsverzeichnisse auf kom-
munaler Ebene. Vielerorts werden gerade die ange-
botenen Ferienwohnungen und Privatquartiere
detailliert im Gastgeberverzeichnis beschrieben.
Abschdtzung des Erfassungsgrades des Verzeich-
nisses. Die értlichen Touristinformationen kénnen
diese i. d. R. sehr gut abschdtzen.

= Schritt4
Die Erfassung der vorhandenen Kapazitdten bei
Campingpldtzen (Touristik-, Dauerstellpldtze,
Mietunterkiinfte) bzw. Sonderformen des Beherber-
gungsgewerbes ist (iber die jeweiligen Anbieter
selbst am sinnvollsten. Nur vom Vermieter kénnen
hier verldssliche Daten zur Verfligung gestellt und
Hintergrundinformationen gegeben werden.

= Schritt5

Eine schriftliche Befragung der Anbieter von Uber-
nachtungsmdglichkeiten kann neben den angebo-
tenen Kapazitdten auch Zusatzinformationen zu
Nachfrageumfang und -struktur (z. B. Reisemotiv,
Auslastung, Aufenthaltsdauer, Zufriedenheit, Aktivi-
tdten der Gdste) und sonstigen orts- bzw. regional-
spezifischen Themen bzw. Besonderheiten liefern.

= Schritt 3
Zur Kldrung von offenen Fragen bzw. spezifischen
Problemen miissen die einzelnen Anbieter telefo-
nisch, per E-Mail/Post oder persénlich kontaktiert
werden.

Wichtiger Hinweis:

Die 0. g. Reihenfolge muss mit dem Ziel einer Aufwands-
minimierung eingehalten werden. Auf aufwén-digere
Recherchen (schriftliche, telefonische oder persénliche
Befragungen) kanni. d. R. verzichtet werden, wenn Da-
tenaus ,einfacheren“ Quellen bezogen werden kénnen.

Verwandten-/Bekanntenbesuche®!

Die Verwandten-/Bekanntenbesuche in einer Region
Uibertreffen vielerorts sogar die in der amtlichen Sta-
tistik ausgewiesenen Ubernachtungen in gewerbli-
chen Beherbergungsstatten. Dies haben zahlreiche
Untersuchungen des dwifgezeigt. Potenzielle Grund-
gesamtheit fir Verwandten-/Bekanntenbesuche sind
alle privaten Haushalte eines Ortes/einer Region. Der
einzige Weg, um das Nachfragevolumen verlasslich zu
bestimmen, ist die Befragung der Haushalte (= Be-
suchten). Das dwifhat mit entsprechenden, repréasen-
tativangelegten telefonischen Haushaltsbefragungen
vielerorts beste Erfahrungen gemacht. Zudem handelt
es sich dabei um eine vergleichsweise kostenglinsti-
ge Marktforschung.

Die Erfahrungen zeigen, dass auf Ortsebene bzw. fiir
Regionen —je nach GroRe - die Befragung von mindes-
tens 200 und hochstens 500 Haushalten eine verldss-
liche Datenbasis liefert. Wenn die Ergebnisse fir Teil-
rdume des Untersuchungsgebietes bendtigt werden,
sollten pro Gebietseinheit nicht weniger als 100 Inter-
views angesetzt werden. Es handelt sich hierbei um deut-
lich hdhere Stichproben als bei gangigen Reprasenta-
tivbefragungen auf Bundesebene (z. B. n =1000).

61 Sogenannte VFR-Besuche —Misits of friends and relatives.
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Vorgehensweise bei Haushaltsbefragungen
Folgende Faktoren miissen berticksichtigt werden:

= 1. Die Auswahl der Zielhaushalte wird nach dem Zu-
fallsprinzip (Telefonbuchstichprobe) vorgenommen.

= 2. Die Interviewer missen geschult werden (Einfiih-
rung in den Fragebogen, die Auswahlsystematik
etc.).

= 3. Die Haushalte werden am Wohnort befragt,
i. d. R. per Telefon.

= 4. Erfasst werden miissen: Anteil der Haushalte, die
im vergangenen Jahr Verwandten-/Bekannten-
besuche hatten, Anzahl der Besucher, Anzahl der
Personen, Aufenthaltsdauer.

= 5. Die Ergebnisse miissen anhand der tatsdchlichen
Haushaltsstrukturen (vgl. Daten aus der amtlichen
Statistik) im Untersuchungsgebiet gewichtet werden.

= 6. Auf Grund der vorliegenden Reprdsentativitdt
kénnen die Ergebnisse auf die Grundgesamtheit der
Haushalte (mit den entsprechenden Fehlertole-
ranzen) hochgerechnet werden.

2.3.2.3 Orientierungswerte zur Auslastung
in den Segmenten des Grauen
Beherbergungsmarktes

Kleinbetriebe mit weniger als 9 Betten

Das dwif hat bereits zahlreiche Befragungen zur Aus-
lastung der Bettenkapazitaten bei Kleinbetrieben mit
weniger als 9 Betten durchgefiihrt. Dabei schwanken
die Vollbelegungstage pro Bett je nach Region/Ortvon
weniger als 50 bis zum Teil deutlich Giber 200 im Jahr.
Grundsétzlich zeigt sich zwar in den attraktiven Reise-
destinationen (z. B. Kiiste) eine tiberdurchschnittlich
gute Auslastung der Kleinbetriebe. Detailanalysen
zeigen aber, dass sich die Auslastung eher an der Qua-
litdt der privaten Ferienwohnungen und Privat-
quartiere orientiert als an der Lage. Je anspruchsvol-
ler sich ein Kleinbetrieb prdsentiert (z. B. Ausstattung,
Zusatzangebote), umso besserist die Auslastung. Dar-

k assen-=- und G ir

overband

aus ldsst sich auch eine Empfehlung zur Teilnahme an
der Klassifizierung von Privatzimmern und privaten
Ferienwohnungen des Deutschen Tourismusverban-
des ableiten. ®2 Gerade in diesem Segment ergeben
sich hierdurch Wettbewerbsvorteile fur die Anbieter.

Wichtig:

Als Richtwert fiir die Auslastung hilft also auch die Gro-
Renordnung von 100 Vollbelegungstagen pro Bett in
Kleinbetrieben mit weniger als 9 Betten nicht wirklich
weiter.

Freizeitwohnsitze

Gerade in den neuen Bundeslandern liegen kaum Er-
hebungen zur Auslastung der Freizeitwohnsitze vor.
Selbstin den alten Bundeslandern wurde dieser Markt
nurinwenigen Fallenim Detail analysiert. Dort hat sich
ein Orientierungswert von rund 180 Ubernachtungen
pro Freizeitwohnsitz und Jahr herauskristallisiert.

Orientierungswert fiir Freizeitwohnsitze:
rd. 180 Ubernachtungen/Freizeitwohnsitz/Jahr

Wichtiger Hinweis:

Gerade beim Thema ,Nutzung von Freizeitwohnsitzen*
besteht noch Forschungsbedarf, der nur mit Hilfe von
weiteren Detailerhebungen (z. B. Befragung der Frei-
zeitwohnungsbesitzer zum Nutzungs- und Ausgabe-
verhalten, Unterscheidung nach Ortstypen) gedeckt
werden kann.

(Touristik- und Dauer-) Camping

Aus der aktuellen Grundlagenstudie ,Wirtschafts-
faktor Campingtourismusin Deutschland®, ©liegen ak-
tuelle Daten zur Auslastung der Campingkapazitaten
vor. Datengrundlage ist die Erfassung der Standplat-
ze. Fiir die Zahl der Personeniibernachtungen (Be-
legungstage x ReisegruppengroRe) pro Standplatz
ergeben sich folgende Erfahrungswerte:

Touristikcamping:

@ 125 Personeniibernachtungen pro Standplatz
(Ostdeutschland)

Auslastung: 45 Tage im Jahr, 2,5 bis 3 Personen pro
Standplatz

62  Weitere Informationen hierzu unter www.deutschertourismusverband.de.
63 DTV (Hrsg.); Wirtschaftsfaktor Campingtourismus in Deutschland, Bonn 2004.
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Mietunterkinfte:
@ 345 Personeniibernachtungen je Wohneinheit

Dauercamping, Aufenthaltstage inkl. Tagesbesuche
am Dauercamping-Standplatz:

Campingfamilie: 194 Aufenthaltstage
Verwandten-/Bekanntenbesucher:

14 Aufenthaltstage

Allerdings gibt es gerade bei der Auslastung von Cam-
pingstandpladtzen groRRe standortspezifische Unter-
schiede. In den neuen Bundeslandern reicht die Band-
breite bei Touristikstandplatzen beispielsweise von 60
Personeniibernachtungen in Sachsen-Anhalt bis zu
188 Personeniibernachtungen in Mecklenburg-Vor-
pommern. Dies verdeutlicht, dass gerade auf Orts-
ebene origindre Befragungen auf den Campingplatzen
durchaus sinnvoll sind. Nur damit kann die spezifische
Situation auf einer Campinganlage dargestellt werden.

Verwandten- und Bekanntenbesuche

Zuverldssige Daten liefert ausschlief3lich die genann-
te reprasentativ angelegte Haushaltsbefragung, um
orts-/regionalspezifische Daten zum Besucherverkehr
bei Einheimischen zu bekommen. Die Bandbreite, die
sich in den neuen Bundesldndern aus den bisher vor-
liegenden Regionalanalysen gezeigt hat, ist sehr gro
und reicht je nach Region von 7 bis 23 Ubernachtun-
gen pro Haushalt und Jahr. >>> Tab. 36

Die HilfsgréRe von 10 Ubernachtungen pro Haushalt
und Jahr ist demzufolge nur ein sehr grober Orien-
tierungswert fiir einen Ort mit ,normaler” Attraktivi-
tat. Origindre Primarerhebungen zur verldsslichen
Quantifizierung dieses Marktsegmentes konnen damit
nicht ersetzt werden!

Aktuelle Branchenthemen 2005

Sonderformen

Bei Sonderformen des Beherbergungsgewerbes, wie
z. B. Berghiitten, Gastliegeplatze in Marinas etc., un-
terliegen die Auslastungszahlen sehr stark regional-
und betriebstypenspezifischen Unterschieden. Bis-
lang gibt es nur Einzelstudien, die allerdings nicht auf
andere Standorte tibertragen werden kénnen. Indivi-
duelle Primdrerhebungen sind hierfir erforderlich!

2.3.3 Tagesgdste -
unterschitztes Marktsegment

2.3.3.1 Allgemeine Erlduterungen

Die Tagesreisen der Deutschen (Tagesausfliige und
Tagesgeschéftsreisen) stellen einen erheblichen, aber
oft unterschatzten Wirtschaftsfaktor in Deutschland
dar.

Fakten zur Bedeutung von Tagesreisen in Deutschland

= |m Jahr 2004 fanden bundesweit mehr als zehnmal
so viele Tagesreisen von Deutschen wie Ubernach-
tungen in gewerblichen Betrieben (ohne Camping)
im Inland statt.

= Die Umsdtze durch Tagesreisen der Deutschen sind
im Inland mehr als dreimal so hoch wie diejenigen
durch Ubernachtungsgdste.

Diese groben Rahmendaten zeigen die sehr groBe
Bedeutung, die Tagesausfliige und Tagesgeschafts-
reisen haben. 5 Bei der ndheren Betrachtung des
Marktsegmentes Tagesreisen ist grundsatzlich zwi-
schen quantitativen und qualitativen Aspekten zu un-
terscheiden.

Tab. 36: Bandbreite der Kennziffern fiir Verwandten- und Bekanntenbesuche aus vorliegenden Erhebungen

Besuchsintensitat®
Besuchshaufigkeit®
Reisegruppengrolie
Aufenthaltsdauer

Quelle: dwif 2005

64  Anzahl der Haushalte, die pro Jahr mindestens ein Mal Besuch empfangen.

65  Anzahl der Besuche pro Haushalt und Jahr.

66  Diegenauen Daten aus der aktuellen Grundlagenstudie ,, Tagesreisen der Deut-
schen® werden voraussichtlich im Sommer 2005 in der Schriftenreihe des dwif
publiziert.

Minimum Maximum
33 % 72 %
2,6 Mal 5,0 Mal
2,3 Personen 2,6 Personen
2.8Tage 4,2 Tage
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2.3.3.2 Quantifizierung des Marktvolumens
auf Ortsebene

Der quantitative Rahmen zum Tagestourismus wird
mit dem Volumen und der Struktur (Anlass) der Tages-
reisen gesteckt.

Zwei Methoden zur Quantifizierung des Tagestourismus:

= Variante 1: Durchfiihrung einer reprdsentativen
Einwohnerbefragung
Grundsdtzlich besteht die Méglichkeit, eine reprd-
sentative Einwohnerbefragung im relevanten Ein-
zugsgebiet fiir Tagesreisen durchzufiihren (Durch-
schnittsentfernung — einfacher Weg — im sog.
Wohnortausflugsverkehr rd. 77 km, im Urlauber-
lokalverkehr rd. 25-30 km). Das jeweilige Einzugs-
gebietistin Abhdngigkeit von der Attraktivitdt der
Freizeitinfrastruktur eines Ortes/einer Region zu
sehen. Reprdsentativ bedeutet in diesem Zusam-
menhang die Durchfiihrung einer Befragung am
Wohnort, bei der die Probanden nach dem Zufalls-
prinzip ausgewdhlt werden. Da es bei derartigen
Erhebungen dennoch zu Abweichungen zwischen
Stichprobe und Grundgesamtheit kommen kann,
mUissen die Befragungsergebnisse zuerst gewichtet
und erst dann auf die Grundgesamtheit hochge-
rechnet werden.

= Variante 2: Sonderauswertungen aus vorhandenen
Grundlagenstudien
Neben der Durchftihrung eigener, sehr zeit- und
kostenintensiver Primdrerhebungen besteht auch
die Mdglichkeit, vorhandene Datenquellen regio-
nal- bzw. ortsspezifisch auszuwerten. Als verldss-
liche Datenquelle kommt hier die Grundlagenstudie
Jlagesreisen der Deutschenin Frage, deren Grund-
modul momentan im Auftrag des Bundes- und der
Ldnderwirtschaftsministerien erhoben wird. Fiir
welche Orte/Regionen Sonderauswertungen durch-
gefiihrt werden kénnen, muss individuell in Abhdn-
gigkeit von der Fallzahl entschieden werden. Diese
Grundlagenuntersuchung sollte auf jeden Fall zur
Plausibilitédtskontrolle herangezogen werden.

Die Erfahrungen aus der Vergangenheit zeigen: Tou-
ristiker vor Ort sind, gerade wenn es um die Quantifi-
zierung der Bedeutung des Tagestourismus geht, auf
professionelle Unterstiitzung in diesem Bereich ange-

wiesen! Dies istinsbesondere darauf zuriickzufiihren,
dass esfirindividuelle Berechnungen keine pauscha-
len Rezepte gibt und allgemein giiltige Kennziffern
ortsspezifische Situationen und Besonderheiten nicht
abbilden kénnen.

2.3.3.3 Qualitative Aspekte

Bei den qualitativen Aspekten handelt es sich um
Fragen zu Verhaltensweisen (z. B. Ausgabenhéhe und
-struktur, Informationsgewinnung), Kundenzufrie-
denheit, Starken und Schwachen des Angebotes
u.v.a.m.

Zur Erfassung qualitativer Aspekte des Tagesausflugs-
und -geschéftsreiseverkehrs kdnnen beispielsweise
Befragungenim Zielgebiet, Online-Befragungen nach
dem Aufenthalt oder Ahnliches durchgefiihrt werden.
Derartige Erhebungen kdnnen allerdings mit vertret-
barem Aufwand nicht reprasentativ angelegt werden,
so dass deren Ergebnisse nicht auf die Grundge-
samtheit aller Tagesbesucher hochgerechnet werden
kénnen. Daraus ergeben sich folgende Probleme:

= Die Zahl der Tagesreisen in einen Ort oder eine Re-
gion kann auf diesem Wege nicht ermittelt werden.

= FEbenso lassen sich die Motive und Aktivitdten
der Gesamtheit aller Tagesbesucher damit nicht
darstellen, da die ausgewdhlten Befragungs-
standorte (z. B. vor dem Thermalbad, in der Fuf3-
gdngerzone) die tatsdchlichen Strukturen nur
stark verzerrt darstellen.

= Ohne die Verknlpfung der qualitativen Erkenntnisse
mit dem quantitativen Rahmen (aus reprdsentati-
ven Erhebungen) kénnen keine belastbaren Daten
ermittelt werden.

Fazit:

1. Esistprimdrnotwendig, reprdasentative Daten zum
Tagestourismus zu beschaffen (vgl. vorangehender
Gliederungspunkt).

2. Diese Daten miissen dann mit den Ergebnissen aus

qualitativen Analysen, z. B. Befragungen im Zielgebiet,
verknupft werden.
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2.3.4 Wetterstationen auf Ortsebene

Als Wetterstationen werden Freizeiteinrichtungen wie
Erlebnisbdder, Museen, Tierparks, Strandbé&der, Stadt-
fuhrungen usw. verstanden, die von Einheimischen am
Ort selbst und aus der Region ebenso genutzt werden
wie von Gdsten, die in der ndheren und weiteren Um-
gebung der Einrichtung ihren Urlaub verbringen.
Erfasst werden die monatlichen Besucher- bzw.
Nutzerzahlen, die als Indiz fiir die Starke des Zuspruchs
gelten kénnen, den derartige Angebote erfahren.

Im Tourismusbarometer erfiillen sie die Funktion, die
Entwicklung touristischer Markte nicht nuranhand der
Ubernachtungszahlen quantitativ nachvollziehbar zu
machen, sondern dazu noch weitere Messstationen
einzurichten, die zudem auch die Nachfrager erfassen
kdnnen, die nicht Gibernachten, sondern lediglich ei-
nen Tagesausflug unternehmen.

Im Mittelpunkt stehen dabei zehn unterschiedliche Typen
von Freizeiteinrichtungen und zwar:

= Naturparkzentren

= Stadtfiihrungen

= private Eisenbahnen

= Zoos/Tierparks

= Burgen/Schlésser/Kirchen

= Museen

= freizeitparks

= Jandschaftliche Attraktionen
= Ausflugsschifffahrt

= Frlebnisbdder

Furall diese Angebotsarten werden die Besucher- bzw.
Teilnehmerzahlen monatlich erhoben und quartalswei-
se veroffentlicht.

Fur das Tourismusbarometer werden nur besonders
besucherstarke Einrichtungen ausgewahlt, denn eine
Vollerhebung aller vorhandenen Angebote wére viel
zu arbeitsaufwandig. Entsprechend begrenzt sind die
Méglichkeiten, Ergebnisse unterhalb der Ebene der
Bundesldnder auszuweisen, zumal immer auch die
Belange des Datenschutzes zu beachten sind, wonach
keine einzelbetrieblichen, sondern nur aggregierte
Zahlen weitergegeben werden dirfen.

Aktuelle Branchenthemen 2005

Die so entstehende Erfassungsliicke kann auf értlicher
Ebene problemlos geschlossen werden. Praktisch jede
Tourismusgemeinde verfuigt Uiber Freizeitangebote,
die als potenzielle Wetterstationen gelten kénnen,
auch wenn die Besucherzahlen nicht groR genug sind,
um eine Aufnahme ins Barometernetz zu rechtfertigen.
In der Regel haben die ortlichen Tourismus-
organisationen zudem Zugriff auf die Besucher- bzw.
Teilnehmerzahlen, weil sie die Einrichtungen selbst
fuhren oder so gute Kontakte zu den Betreibern ha-
ben, dass diese ihre Zahlen zur Verfiigung stellen. Den
Gemeinden bietet sich somit die Mdglichkeit, ein ei-
genes Netz von Wetterstationen aufzubauen und de-
ren Entwicklung kontinuierlich zu dokumentieren und
im Zeitablauf zu analysieren.

Die Wetterstationen des Tourismusbarometers bieten,
Giber diesen reinen Zeitvergleich hinaus, noch eine zu-
satzliche Erkenntnismdglichkeit. Sie geben den allge-
meinen Trend vor, und aus dem Vergleich mit dieser
Gesamtentwicklung ldsst sich ableiten, wie sich die
eigenen Freizeiteinrichtungen geschlagen haben, wo
Erfolge erzielt wurden und wo Handlungsbedarf be-
steht.

Die laufende Erfassung und Kontrolle der Besucherzah-
len bei den wichtigsten Freizeiteinrichtungen und -ange-
boten vor Ort und der kritische Vergleich mit

= den eigenen Zahlen aus friiheren Betriebsperioden
(Zeitvergleich)

= und den generellen Trends, die von den Wettersta-
tionen des Tourismusbarometers vorgegeben wer-
den,

sollten zu den Standardaufgaben 6rtlicher Tourismus-
stellen zdhlen.

Eine Zusammenarbeit mit Nachbargemeinden oder mit
ausgewadhlten Freizeiteinrichtungen vergleichbarer Art
in der Region bietet sich im Ubrigen geradezu an.

Mehrwert durch qualitative Ergdanzungen

In regelmdRigen Abstdnden bzw. bei Bedarf, so z. B.
bei offenkundigen Fehlentwicklungen, sollte das rein
quantitative Monitoring anhand der Besucherzahlen
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durch qualitative Uberpriifungen der Wettbewerbsf-
higkeit der Freizeitangebote erganzt werden. In Fra-
ge kommen dazu direkte miindliche Befragungen der
Besucher oder die Platzierung von Sonderfragen auf
dem Meldezettel. Aber auch anonyme Produkttests
sind ein Mittel, die Besucherfreundlichkeit der Einrich-
tungen und Programme regelméfig zu Uberprifen.

2.3.5 GAA-Daten - Erfahren Sie mehr iiber
die Herkunft lhrer Inlandsgédste

Aussagen Uber die Herkunft der Gaste aus dem Inland
stehen aus der amtlichen Statistik nicht zur Verfiigung.
Das groRte Nachfragevolumen stellt jedoch gerade die
inlandische Bevolkerung. Deutschland istfiir die Deut-
schen das beliebteste Urlaubsland. Um eine entspre-
chende Quellmarktbearbeitung im Inland starten zu
kdnnen, mussen also Informationen liber die Herkunft
der Gaste® vorliegen.

Die mehrjdhrige Anwendung des Tourismusbaro-
meters zeigt, dass die Sparkassen mit ihren Geld-
ausgabeautomatendaten (GAA-Daten) den Touris-
tikern wertvolle Informationen und Benchmarks lie-
fern kdnnen. Die Auswertung von aggregierten GAA-
Daten der Sparkassen, die nach dem Herkunftsland der
jeweiligen Karteninhaber aufgeschliisselt werden, er-
weist sich zunehmend von hohem Nutzen fiir Touris-
tiker.

2.3.5.1 Woher kommen die GAA-Daten?

Die Darstellung der GAA-Daten findet sich in der Liste
dvg.FIBU75.3606002 bei jeder Sparkasse. Neben der
Ausweisung von Fremdverfligungen nach Wochenta-
gen, Tageszeiten und Umsdtzen enthalten die Listen
die Anzahl von Fremdverfligungen nach Bundeslén-
dern.>>> Abb. 85

Die Sparkassen nutzen die Daten aus dieser Liste in
unterschiedlicher Weise. In der Regel werden sie ma-
nuell erfasst und ggf. in ,sparkasseninternen” Syste-
men weiterverarbeitet. Seitens der Sparkassen ist mit
relativ geringem Aufwand die Ausweisung der Daten
auf Ortsebene mdoglich. Daten aus dem zeitnahen
Monitoringinstrument kdnnenin den ersten Tagen des

67  Neben den GAA-Daten der Sparkassen sind Informationen zur Herkunft der Gaste
auch aus der Reiseanalyse (F.U.R, www.fur.de) und aus dem Reisemonitor (IPK;
www.ipkinter national .com) zu entnehmen.
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Folgemonats zur Verfiigung stehen. Es werden keine
datenschutzrechtlichen Belange beriihrt, da die
Listen keine Einzelkundendaten enthalten. Die Listen
stellen die Gesamtheit der Daten der GAA-Terminals
nach verschiedenen Auswertungskriterien dar. Die
Geldausgabeautomaten sind aufgrund ihrer Terminal-
nummer eindeutig einer Sparkasse zuzuordnen. Fiir
jeden einzelnen Geldausgabeautomaten sind Her-
kunftsdaten verfiigbar. In wenigen Arbeitsschritten
(s. u.) liegen aggregierte Daten von allen Geld-
ausgabeautomaten in einem Ort vor. Die Daten meh-
rerer Orte konnen je nach Bedarf zu touristischen Teil-
regionen aggregiert werden. Relativ schnell verfiig-
bar sind die Daten auf Sparkassengeschéftsgebiets-
ebene. Als héchste Aggregationsstufe kdnnen Aus-
sagen Uber die Herkunftsstruktur der Abheber meh-
rerer Sparkassen — etwa fiir ein Bundesland - getrof-
fen werden. >>> Abb. 86

Abb. 85:  Auszug aus einer FIBU75-Liste einer Sparkasse

Verflgungen nach Bundeslandern

Lang randenburg Stiickzah | 2.09%

erlin 5.603

aden-Wir ttemberg 4.215

ayern 3.714

remen 1.936

Hamburg 13,754

Hessen 12.816

Meck lenburg-vorponmern 2.551

Niedersachsen 21.263
Kordrhein-Westfalen = e _23.300 |

Rheinland-Pralz 3.97

Sachsen 2.728

chleswig-Halstein 136.565%

aar d 872

achsen-Anhalit 1.600

hur-agen 1.373

Aus land/Saonstige 6.800

Summe 245.163

Quelle: Sparkassen- und Giroverband Schleswig-Holstein

Abb. 86: Sechs Ebenen der Datenverfligbarkeit von
Geldausgabeautomaten der Sparkassen

Bund

/ Bundeslander \
/ SPK-Geschiftsgebiete \

/ Touristische Teilregionen \
/ Orte \
/ Terminals \

Quelle: dwif 2005
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Indikatorfunktion der GAA-Daten

GAA-Daten haben eine Indikatorfunktion, mittels derer
die Gdsteherkunft der Ubernachtungsgdste — inklusive
des Grauen Beherbergungsmarktes und der Tages-
reisenden —beobachtet wird. Als Friihwarnsystem macht
das Instrument auf strukturelle Verdnderungen folgender
Merkmale aufmerksam:

= Gdsteherkunft,

= Anteil der ausléndischen Gdste,

= Saisonverlaufin der Region/im Ort,

= Saisonalitdt nach Herkunftsldndern,

= Saisonadlitét im Orts-/Regionsenvergleich.

2.3.5.2 So werden die GAA-Daten erhoben

Um moglichst schnell Daten zu erhalten und diese in-
terpretieren zu kdnnen, wird die Sparkasse vor Ort
(EDV-/Organisationsabteilung) um Uberlassung der
relevanten Daten gebeten. Optimal sind mehrere Jah-
re,dennjeldngerdie zuriickliegende Zeitspanne, des-
to besser sind Zeitreihen zu vergleichen und desto
groler ist die Aussagekraft. Um die GAA-Daten aus-
werten zu konnen, wird fiir jeden Monat die Gesamt-
summe samtlicher Fremdverfligungen der Geldaus-
gabeautomaten im Geschéftsgebiet/in der Region/im
Ort — aufgegliedert nach Bundesldandern — benétigt.
Nur diese GAA-Daten sind aus der Liste fiir die Aus-
wertung von Bedeutung. >>> Abb. 87

Um auch die Anzahl der Touristen aus dem ,eigenen*
Bundesland ndherungsweise identifizieren zu kénnen,
ist es wichtig, dass die Verfiigungen der Kunden des
eigenen Geschédftsgebietes nicht in die Zahl der
Abhebungen des eigenen Bundeslandes einflieBen
diirfen. Bei Vorlage der Daten muss eine Berechnung
der gelisteten absoluten Fremdverfiigungen nach Bun-
deslandern in jeweilige prozentuale Anteile durchge-
fuhrt werden. Die prozentualen Werte stellen damit die
Datengrundlage fiir die Auswertung dar.

Abb. 87: Erfassungskonzept der GAA-Daten
Januar | . Dezember
Bundesland A L aller GAA il Z aller GAA
Bundesland B LallerGAt | I aller GAA
. SR | anerGaa abzgl.Kunden [ | X allercaa abrgl.Kunden

RN SO G des eigenen Geschftsgebietes | *** des eigenen Gescliftsgebietes
Ausland Lallercas, | o I aller GAA
Fremdverfiigungen gesamt 1 | | z

Quelle: dwif 2005
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Checkliste zur Erhebung der GAA-Daten:

1. Kontaktaufnahme mit der Sparkasse
vor Ort

2. Ermittlung der Anzahl und Standorte
von Geldausgabeautomaten im Ort/in
der Region

3. Einteilung in wichtige touristische Teil-
regionen/Orte

4. Datenerfassung der absoluten Anzahl der
Fremdverfiigungen durch die Sparkasse

5. Ausweisung der Herkunft nach Bundes-
Iéindern (relative Daten, in Prozent aller
Verfligungen) durch die Touristinformation

6. Grafische und tabellarische Aufbereitung
der relativen Fremdverfligungen

7. Ergebniskommunikation

8. Schlussfolgerungen fiir die
Quellmarktbearbeitung

2.3.5.3 Fallbeispiele von Daten zur
Herkunft der Gaste auf Ortsebene

Die Sparkassen-Beirdte des Tourismusbarometers haben
sich bereit erklart, fuir das aktuelle Branchenthema die
GAA-Daten auf Ortsebene bzw. fiir touristische Regio-
nen bereitzustellen. Die Standorte von Geldausgabe-
automaten der beteiligten Sparkassen® wurden zu-
nachstin einerKarte visualisiert,um zusammen mitden
Touristikern eine sinnvolle Aggregation in der jeweili-
gen Region festzulegen.

Anhand der Empfehlung der Touristiker erfolgte von den
Sparkassen die Ausweisung der GAA-Daten von 2004.
Nachfolgend werden diese in verschiedenen Méglich-
keiten dargestellt und jeweils kurze Interpretationsan-
sdtze gegeben:

Fallbeispiel 1: Sparkasse Riigen

Interpretation: Auf Deutschlands groRter Insel zeigen
sich bedeutende regionale Unterschiede in Bezug auf
die wichtigsten innerdeutschen Quellmarkte.

Bevorzugen die Gaste aus Nordrhein-Westfalen und
Sachsen Uberwiegend die Ostseebdder, so ist im Bin-
nenland die eigene Bevdlkerung die Klientel mit dem
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hochsten Anteil an Geldabhebungen. Die Berliner Nach-
frage ist fuir das Ausflugs- und Urlaubsziel Hiddensee
das bedeutendste Quellgebiet. >>> Abb. 88

Der parallele Verlauf der GAA-Daten und der Ubernach-
tungsdaten zeigt die Anwendbarkeit des Ins-truments.
Mit ihnen 1asst sich also die touristische Entwicklung

sehr prazise abbilden. Folglich ist auch die prozen-
tuale Verteilung der Quellmérkte ein zuverldssiges Ab-
bild der Realitit. Die iiber den Ubernach-tungszahlen
liegende Kurve der GAA-Daten kann dariiber hinaus
ein Indiz fiir den stark entwickelten Tagestourismus
in Form von Strandbesuchern im Hochsommer sein.
>>> Abb. 89

Abb. 88: Anteile der Fremdverfligungen der TOP-5-Herkunftsldnder der Insel Riigen 2004 (in Prozent)
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68  Teilnehmende Sparkassen sind: Sparkasse Riigen, Sparkasse Vorpommern, Spar-
kasse Oder-Spree, Mittel brandenburgische Sparkasse, Sparkasse Burgenlandkreis,
Sparkasse Wernigerode und Sparkasse Meif3en.
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Abb. 89: Saisonstruktur der Fremdverfligungen an Geldaus-
gabeautomaten der Sparkasse im Vergleich zu den
Ubernachtungen, Beispiel Ostseebad Binz 2004

Anteil der
UN 2004 (Tsd.) Fremdabhebungen (%)
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16,0
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250 14,0
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100

80

200
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Quelle: Sparkasse Ruigen, Statistisches Landesamt Mecklenburg-Vorpommern

Fallbeispiel 2: Sparkasse Vorpommern
Interpretation: Die Halbinsel Fischland-DarR-Zingst,
die Insel Usedom sowie die Region Greifswalder
Bodden/Peenestrom weisen einen sehr ausgepragten
Saisonverlauf auf. Fischland-DarR-Zingst und Usedom
konnen durch saisonverlangernde MaRnahmen mehr
Gdstein den Frithjahrs- und Herbstmonaten anziehen.
Die Binnenlandregionen weisen eine iiber das Jahr
relativ starke Gleichverteilung auf. Hier gilt es, v. a.
durch entsprechendes Marketingim Hochsommervon
mehr Tagesgasten aus den Kistenregionen zu profi-
tieren. >>> Abb. 90

Aktuelle Branchenthemen 2005

Fallbeispiel 3: Mittelbrandenburgische Sparkasse
Interpretation: Der Luisenplatzin Potsdam liegt di-
rekt am Ubergang zur Haupteinkaufsstrale der
Landeshauptstadt. Durch das direkt unterhalb des
Platzes gelegene Parkhaus ist dies ein viel genutz-
ter Ausgangspunkt fiir Besichtigungen und Shop-
pingtouren.

Von den Geldausgabeautomaten am Luisenplatz liegt
die Anzahl der Fremdverfligungen der Monate August
und Dezember 2004 vor. Die Berliner Nachfrage ist
der bedeutendste Quellmarkt fiir diesen Stadtplatz.

Die Abbildung verdeutlicht, dass Gaste aus Bayern
und Nordrhein-Westfalen im Verlaufihrer Sommer-
reise nach Potsdam kommen, wdahrend Géaste aus
Berlin ein ganzjahrig wichtiger Quellmarkt sind.

Gdste aus Mecklenburg-Vorpommern, aber auch aus
Sachsen und Sachsen-Anhalt werden dagegen im star-
ken Mal3e durch Weihnachtsmérkte angezogen.

Konkrete MarketingmaRBnahmen zur Bewerbung un-
terschiedlicher Quellmarkte zu unterschiedlichen
Jahreszeiten helfen hier, weitere Gastepotenziale zu
erschlieBen. >>> Abb. 91

Abb. 90: Anteile der Fremdverfiigungen an allen Fremdverfiigungen der Sparkasse Vorpommern nach Tourismusregionen in

Vorpommern 2004 (in Prozent)
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Quelle: Sparkasse Vorpommern
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Fremdverfligungen an den Geldausgabeautomaten am Luisenplatz in Potsdam 2004% (in Prozent)

Berlin
Nordrhein-Westfalen 7
Ausland
Sachsen
Niedersachsen
Sachsen-Anhalt
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Schleswig-Holstein
Rheinland-Pfalz
Bremen

Saarland

B Aug 04
HDez 04

Quelle: Mittelbrandenburgische Sparkasse

Fallbeispiel 4: Sparkasse Oder-Spree

Interpretation: Die starkste Nachfrage fuir den Kurort
Bad Saarow stellt mit 35 % die Berliner Bevolkerung.
Die Jahresverteilung offenbart ein hohes Interesse an
Aufenthalten in den Sommer- und Herbstmonaten. Mit
spezifischen Angeboten (z. B. Wellness, Natur) kon-
nen die Berliner auch zunehmend zu einem Besuch
in den Wintermonaten animiert werden. Bei Gdsten
aus Brandenburg ist die Saisonalitdt weitaus gerin-
ger ausgepragt. Der Anteil der Fremdverfligungen
liegt selbstin den Ferienmonaten aufanndhernd glei-
chem Niveau wie zu anderen Zeitpunkten. Fiir die
Brandenburger ist die Region ein Ganzjahresziel.
Gaste aus dem entfernten Nordrhein-Westfalen und
dem Nachbarland Sachsen zieht es dagegen tiberwie-
gendinden Sommerferienmonatenin die Oder-Spree-
Region. >>> Abb. 92

69  Ohne Verfigungen der eigenen Klientel aus Brandenburg.

20 25 30 35 40

Interpretation: Wichtigste Klientel fur die Grenzstadt
Frankfurt/Oder sind die Brandenburger und Berliner
Gaste. Ausgangspunkt fiir kostengiinstiges Einkaufen
in Polen oder Standort des Leistungs- und Breitensports
mit Olympiastiitzpunkt-viele Aspekte kdnnen dafiir be-
stimmend sein. Fiir Eisenhiittenstadt macht die Nach-
frage aus Berlin und Brandenburg —im Vergleich zu den
anderen Stadten — nur 55 % aus. Hier liegt der Aus-
landeranteil mit 12 % weitaus hoher (Geschéftsreise-
verkehr zu ECO-Stahl). Bad Saarow spricht mit umfang-
reichen Angeboten fiir Freizeit, Wellness, Sport und Ge-
sundheit eine breite Gasteklientel an. Insbesondere die
SaarowTherme, der Scharmiitzelsee zum Segeln, Golf-
platze und ein gutes Wander- und Radwegenetz liegen
in der Gunst der Berliner. Das Kloster Neuzelle mit
Klosterbrauerei und -brennerei ist bei Berlinern und
Brandenburgern ein viel genutztes Ausflugsziel. >>>
Abb.93
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Abb. 92: Anteile der Fremdverfiigungen der TOP-5-Herkunftsldnder im Geschdftsgebiet der Sparkasse Oder-Spree —
Beispiel Bad Saarow 2004 (in Prozent)
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Quelle: Sparkasse Oder-Spree

Abb. 93:  Anteile der TOP-10-Herkunftsldnder ausgewdhlter Stddte im Geschdftsgebiet der Sparkasse Oder-Spree 2004
(in Prozent)

Frankfurt/Oder Eisenhiittenstadt Flirstenwalde Bad Saarow Neuzelle
H Berlin B Sachsen B Brandenburg B Mecklenburg-Vorpommern n
Ubri
B Hessen ® Thiiringen O Niedersachsen O Baden-Wurttemberg o Bu:(?:s-
O Ausland O Bayern O Nordrhein-Westfalen O Sachsen-Anhalt lander

Quelle: Sparkasse Oder-Spree
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Fallbeispiel 5: Sparkasse Burgenlandkreis

Interpretation: Naumburg und Zeitz weisen eine vol-
lig unterschiedliche Quellmarktstruktur auf: Die Thi-
ringer Gaste habenin Zeitz einen Anteil von 30 % und
Gaste aus dem eigenen Bundesland von 25 %. Dage-
gen stellt in Naumburg die eigene Klientel mit fast
40 % die Hauptnachfrage. Die Kurorte Bad Késen und
Bad Bibra profitieren von der stark konzentrierten
Nachfrage aus dem Nachbarland Thiiringen, aber auch
Brandenburger und Berliner nutzen das Kurortange-

bot. Fur das Zielgruppenmarketing sollte diese Vertei-
lung Anlass zur Ausweitung der Quellmarktbear-
beitungin den alten Bundesldndern sein. >>> Abb. 94

Fallbeispiel 6: Sparkasse Wernigerode

Interpretation: Abbildung 95 stellt den Anteil der Nach-
frage aus den Quelllandern nach den jeweiligen Orten
dar: Uber zwei Drittel der Nachfrage werden aus nahe-
zu jedem einzelnen Quellmarkt von Wernigerode und
llsenburg generiert. Orte mit dhnlichen Produktpalet-

Abb. 94:  Anteile der Fremdverfiigungen der TOP-5-Herkunftsldnder im Burgenlandkreis 2004 (in Prozent)
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ten kénnen die eigenen Quellmarktanteile an denen
vergleichbarer Orte und Regionen mit diesem Instru-
ment messen. >>> Abb. 95

Fallbeispiel 7: Sparkasse Meil3en

Interpretation: Radebeul und Coswig haben den ge-
ringsten Anteil aus dem eigenen Bundesland. Dies
liegt darin begriindet, dass hier viele Gdste, die Dres-
den besuchen, ihre Unterkunft haben. Der Erholungs-
ort Weinbdhla zieht viele Auslander und Moritzburg —
mit seinem Barockschloss und dem Sachsischen Land-
gestiit —viele Externe an. Das MeiBener Porzellan aus
der Staatlichen Porzellan-Manufaktur MeiRen weckt
neben der eigenen Gasteklientel auch bei Berlinern,
Nordrhein-Westfalen und Auslandern reges Interesse.
>>> Abb. 96

Fazit:

Sobald die ersten Daten tiber die Anzahl der Verfiigun-
gen pro Bundesland und Monat erhoben sind, kann
durch einfache grafische Visualisierung die Quell-
marktverteilung verglichen werden. Aus der bloRen
Analyse der GAA-Daten wird ein Instrument zur Ver-
besserung der Marktforschung. Den Touristikern wer-
den somit wichtige Daten fur ein kundenorientiertes
Handeln in die Hand gegeben.

2.3.5.4 Aktive Nutzung fiir die
Quellmarktbearbeitung

Geldausgabeautomaten sind Standorte, an denen re-
gelmé&Rig viele Touristen anzutreffen sind. Die Bedeu-
tungszunahme elektronischer Informations- und an-

Abb. 95:  Anteile der Herkunftsidnder in den touristischen Regionen am Beispiel der Sparkasse Wernigerode 2004 (in Prozent)
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Abb. 96:  Anteile der Fremdverfiigungen der TOP-5-Herkunftsldnder am Beispiel der Sparkasse Meif3en 2004 (in Prozent)
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Quelle: Sparkasse MeifRen

derer Servicesysteme macht sie somit zu einemfiirden e Attraktive und kundenorientierte Produkt-
Tourismus interessanten Ort der potenziellen Kunden- gestaltung fiir potenzielle Quellmdrkte
ansprache. Diese Moglichkeiten sollten in gemeinsa- e Gezielte Mailingaktionen

men Aktionen konkretisiert und erschlossen werden: e Enge Zusammenarbeit mit lokalen Akteuren

So nutzen Touristiker die GAA-Daten fir die zielgerichte- = 3. Controlling:

te Marktbearbeitung: Aktive Nutzung der GAA-Daten als Indikator zur
Ermittlung des Wirkungsgrades von Marketing-
= 1. Potenzialanalyse: aktionen

Ermittlung unterreprésentierter Quellmdrkte
Mit der Benchmarking-Funktion kénnen die Quellmarkt-

= 2. Marketing: anteile an denenvergleichbarer Orte und Regionen ge-
Potenzielle Quellmdrkte durch gezielte MafSinahmen — messen werden. Aus der Potenzialanalyse der GAA-Da-
strategisch bewerben: ten werden somit
e GAA-Standorte zur Gdsteansprache als
Infopoint nutzen (Auslage von Infomaterial zu = Handlungsanweisungen fir Touristinformationen
Sehenswiirdigkeiten, Attraktionen, Veranstal- und
tungen, Ausflugstipps etc.)
e Buchungsterminal fir freie Quartiere = Entscheidungsgrundlagen fir das Marketing
e Prisentation der Region/des Ortes auf
Publikumsmessen getroffen.
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Wie die Erkenntnisse der GAA-Datenanalyse in
Handlungsempfehlungen fir das Marketing in der
Praxis umgesetzt werden kénnen, wird an folgen-
dem Beispiel illustriert: Dargestellt ist der Saison-
anteil der Fremdverfiigungen von Gdsten aus Sach-
sen und Niedersachsen an allen Verfligungen auf
der Halbinsel Fischland-Darf3-Zingst:

= Das Gdsteaufkommen aus Sachsen ist ausgespro-
chen saisonbedingt. Der Anteil sinkt von im August
15,2 % auf 5,4 % im Dezember. Die Nachfrage von
Gdsten aus Niedersachsen dagegen ist erstens
deutlich schweéicher und zeigt zweitens eine relativ
starke Gleichverteilung Uber das Jahr.
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Fiir das Marketing bedeutet dies:

= Fir die Gdste aus Sachsen ist die Insel offensichtlich
ein Sommerziel. Im Winter geht es zum Skilaufen in
die eigenen Regionen oder andere Gebiete.
Diese ausgeprdgte Struktur fordert geradezu spezi-
fische Angebote fiir die schwache Winterzeit. Die
maf3geschneiderten Spezialangebote,
etwa fir unterschiedliche Zielgruppen, miissen
im Quellmarkt durch entsprechende Werbe-
majfSnahmen hinreichend kommuniziert werden.

= Die Niedersachsen haben eine ,eigene” Kiiste und
sind daher ganzjdhrig auf der Insel vertreten. Dies
ist ein Quellmarkt, in dem es noch viel Potenzial zu
erschliefSen gilt. Durch eine Produktentwicklung, die
sich an Themen orientiert, k6nnen die Besonderhei-
ten der Insel herausgestellt werden (z. B. Einbin-
dung von Naturerlebnissen in Pauschalangebote).

Wichtig ist, dass auch die lokalen Akteure durch ent-
sprechende Kommunikation der Ergebnisse von der
Auswertung profitieren kénnen:

Die Erkenntnisse kénnen in

= Pressemitteilungen,

= Mailings,

= kostenlosen Downloads auf der Website der Region/
des Ortes oder der Sparkasse,

= einem Newsletter oder

= Auslagen in der Touristinformation und in der
Sparkasse vor Ort

aktiv kommuniziert werden.

Vielleicht lasst sich dies in dem einen oder anderen
Modellprojekt entwickeln.

GAA-Daten werden als zentrales Instrument zur Opti-
mierung der Marktforschung in Orten und Regionen
bereits genutzt. Die Touristiker in Ostholstein bezie-
hen dieses Wissen 1angst optimal in ihre Quellmarkt-
bearbeitung ein. Dies ist ein herausragendes Beispiel,
wie die Kommunikation der Erkenntnisse aus GAA-
Daten durch eine Sparkasse erfolgen kann.

Best-Practice-Beispiel
Ostholstein

Der Tourismusindikator bildet die Umsdtze
und Anteile der Urlauber und Tagesgdste an
den sparkasseneigenen Geldausgabe-
automaten im Geschdftsgebiet ab und be-
trachtet diese im Kontext der aktuellen
Tourismusentwicklung der Region und des
Bundeslandes. Der monatlich aktualisierte
Indikator gibt zeitnah Auskunft tiber die
Tourismusentwicklung im Vergleich zum Vor-
jahrin der Region Ostholstein. In der
Webprdsenz der Sparkasse stehen die monat-
lichen Ausgaben des Indikators mit aussage-
kréftigen Pressemitteilungen frei zum



Ostdewutscher S par

Download bereit (www.spk-ostholstein.de/

ihre_sparkasse/tourismus_barometer). Die
Sparkasse Ostholstein bringt ihr Know-how
aktiv ein, um dem Tourismus in Ostholstein
neue Perspektiven zu erdffnen.

S sparkasse

Istein (ohne Gaste 2us Schleswig-Holstein} Giticlstet

bl dar Sparkasse Osthalsten

Entwicklung der
Gesamtverfigungen

=)

2000 7001 142 2003 2004

= \
/ﬂ — 2003 (100,00)
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Quelle:  Sparkasse Ostholstein 2004

2.3.6 Meldescheine - wichtige Infor-
mationsquelle, iiberall verfiigbar!
2.3.6.1 Einige Hintergrundinformationen

zum Meldewesen

Personen, die in Beherbergungsbetrieben, auf Zelt-,
Campingpldtzen oderin Sportboothdfen tibernachten,
sind gesetzlich verpflichtet, am Ankunftstag einen sog.
besonderen Meldeschein handschriftlich auszufillen
und zu unterschreiben. Ehepartner kénnen einen ge-
meinsamen Meldeschein ausfillen. Minderjdhrige Kin-
der in Begleitung der Eltern sind nur der Zahl nach
anzugeben. Bei Reisegesellschaften iber 10 Personen
muss nur der Reiseleiter einen Meldeschein ausfillen
sowie Zahl und Herkunftsland der Mitreisenden ange-
ben. Ausldandische Gaste missen sich generell anhand
eines giltigen Identitdtsdokumentes ausweisen. Die

k assen-=- und G ir
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Leiter der Beherbergungsstatten oderihre Beauftrag-
ten haben auf die Erfullung der Meldepflicht hinzuwir-
ken und die ausgefillten Meldevordrucke nach MaR-
gabe des jeweiligen Landesrechts fiir die zustandige
Behdrde bereitzuhalten oder dieser zu Gbermitteln.
Auf Bundesebene regelt das sog. Melderechtsrahmen-
gesetz (MRRG)’® (8 16) die Erhebung von Melde-
scheinen, auf Landesebene wird dieses durch das je-
weils gliltige Meldegesetz ergénzt. So sind ,,die Form,
der Inhalt und die Dauer der Aufbewahrung der Melde-
vordrucke (...) oder der Verzeichnisse (...) sowie das
Néhere Uberihre Bereithaltungfiir die zustandige Be-
hérde oder die Ubermittlung an diese (...) durch Lan-
desrecht zu regeln“. !

Pflichtangaben auf Meldescheinen
in allen Bundesldndern:

= Vor- und Familienname

= Tag der Geburt

= Staatsangehdérigkeit

= Anschrift

= Tag der Ankunft und der voraussichtlichen
Abreise.”?

Uber Besonderheiten bzw. Abweichungen bei den In-
halten von Meldescheinen in den einzelnen Barome-
ter-Bundesldandern informiert Tabelle 37. Die in den
Meldescheinenfiir Beherbergungsstdtten enthaltenen
Daten diirfen nur von der Meldebehdrde ausgewertet
und verarbeitet werden, und dies auch nurdann, wenn
es furihre Aufgabenerfiillung erforderlich ist (d. h. fur
Zwecke der Gefahrenabwehr, der Strafverfolgung, der
Aufklarung der Schicksale von Vermissten und Unfall-
opfern). Darliber hinaus diirfen die Daten auf den
Durchschriften von den Gemeinden zur Erhebung des
Kurbeitrages sowie fiir Zwecke der Fremdenverkehrs-
und Beherbergungsstatistik ausgewertet und verar-
beitet werden. Auf diese Mdglichkeit wird allerdings
explizit nurin den Meldegesetzen der Barometer-Bun-
deslander Mecklenburg-Vorpommern, Thiiringen und
Schleswig-Holstein verwiesen. >>> Tab. 37

70 Melderechtsrahmengesetz (MMRG) vom 16.08.1980 (BGBI_I_02, 1429) in der
Fassung vom 19.04.2002 (BGBI_I_02, 1342, zuletzt geandert Art. 1 des Vierten
Gesetzes zur Anderung des Melderechtsrahmengesetzesvom 25.08.2004 (BGBI_I_04,
2210). Wichtig insbesondere 3. Abschnitt, § 16: Besondere Meldepflicht in
Beherbergungsstatten, Krankenhausern, Heimen und &hnlichen Einrichtungen.

71 Vgl. § 16 Abs. 4 Melderechtsrahmengesetz.

72 Vgl. Meldegesetze der Barometer-Bundeslander. In Sachsen ist nur der Tag der
Ankunft anzugeben.

175



S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2005

Aktuelle Branchenthemen 2005

Tab. 37:  Besonderheiten und Abweichungen der Angaben in Meldescheinen in den Barometer-Bundesldndern

Mecklenburg-Vorpommern

Brandenburg

Sachsen-Anhalt

Sachsen

Thiiringen

Schleswig-Holstein

Niedersachsen

sonstige Angaben

Aufbewahrungsfrist

Aufbewahrungsfrist

Aufbewahrungsfrist

Angaben auf Meldeschein

Abgleich mit Ausweis

Aufbewahrungsfrist

sonstige Angaben

Aufbewahrungsfrist

Angaben auf Meldeschein

sonstige Angaben

Aufbewahrungsfrist

Aufbewahrungsfrist

zur Erhebung der Kurabgabe und fiir
Zwecke der Fremdenverkehrsstatistik
diirfen weitere Angaben erhoben

und Durchschriften gefertigt werden, der
Gast ist darauf hinzuweisen

ein Jahr

ein Jahr

vom Tag der Abreise bis Ende des
nachsten Jahres

Abreisetag muss nicht angegeben werden

Abgleich bei allen Gasten

vom Tag der Abreise bis Ende des
nachsten Jahres

zur Erhebung der Kurabgabe und fiir
Zwecke der Fremdenverkehrsstatistik
diirfen weitere Angaben erhoben

und Durchschriften gefertigt werden, der
Gast ist darauf hinzuweisen

ein Jahr

Lebenspartner diirfen einen
gemeinsamen Meldeschein ausfiillen

zur Erhebung der Kurabgabe und fiir
Zwecke der Fremdenverkehrsstatistik
diirfen weitere Angaben erhoben

und Durchschriften gefertigt werden, der
Gast ist darauf hinzuweisen

hochstens zwei Jahre

vom Tag der Abreise bis Ende des
nachsten Jahres

Quelle: Meldegesetze der Barometer-Bundeslander
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Wichtig: Datenschutzbestimmungen

Bundesdatenschutzgesetz § 28 Datenerhebung, -verarbeitung und -nutzung
fiir eigene Zwecke (Auszug)

(1) Das Erheben, Speichern, Verandern oder Ubermitteln personenbezogener Daten oder ihre

Nutzung als Mittel fiir die Erfullung eigener Geschaftszwecke ist zulassig,

1. wenn es der Zweckbestimmung eines Vertragsverhdltnisses oder vertragsdhnlichen Vertrauens-
verhdltnisses mit dem Betroffenen dient,

2. soweit es zur Wahrung berechtigter Interessen der verantwortlichen Stelle erforderlich
ist und kein Grund zu der Annahme besteht, dass das schutzwiirdige Interesse des
Betroffenen an dem Ausschluss der Verarbeitung oder Nutzung tiberwiegt, oder

3. wenn die Daten allgemein zuganglich sind oder die verantwortliche Stelle sie veroffentlichen
diirfte, es sei denn, dass das schutzwiirdige Interesse des Betroffenen an dem Ausschluss der
Verarbeitung oder Nutzung gegeniiber dem berechtigten Interesse der verantwortlichen Stelle
offensichtlich iiberwiegt.

Bei der Erhebung personenbezogener Daten sind die Zwecke, fuir die die Daten verarbeitet oder genutzt
werden sollen, konkret festzulegen.

2 ¢.)

(3) Die Ubermittlung oder Nutzung fiir einen anderen Zweck ist auch zulassig,

1. soweit es zur Wahrung berechtigter Interessen eines Dritten oder

2. zur Abwehr von Gefahren fiir die staatliche und 6ffentliche Sicherheit sowie zur Verfolgung von
Straftaten erforderlich ist, oder

3. fiir Zwecke der Werbung, der Markt- und Meinungsforschung, wenn es sich um listenmaRig oder
sonst zusammengefasste Daten Giber Angehdorige einer Personengruppe handelt, die sich auf
a) eine Angabe Uber die Zugehdorigkeit des Betroffenen zu dieser Personengruppe,
b) Berufs-, Branchen- oder Geschéaftsbezeichnung,
c) Namen,
d) Titel,
e) akademische Grade,
f) Anschrift und
g) Geburtsjahr
beschranken und kein Grund zu der Annahme besteht, dass der Betroffene ein schutzwiirdiges
Interesse an dem Ausschluss der Ubermittlung oder Nutzung hat, oder

4. (..).

(4) Widerspricht der Betroffene bei der verantwortlichen Stelle der Nutzung oder Ubermittlung
seiner Daten fiir Zwecke der Werbung oder der Markt- oder Meinungsforschung, ist eine Nutzung
oder Ubermittlung fiir diese Zwecke unzuléssig. Der Betroffene ist bei der Ansprache zum Zweck der
Werbung oder der Markt- oder Meinungsforschung tber die verantwortliche Stelle sowie liber
das Widerspruchsrecht nach Satz 1 zu unterrichten (...). Widerspricht der Betroffene bei dem
Dritten, dem die Daten nach Absatz 3 ibermittelt werden, der Verarbeitung oder Nutzung fiir Zwecke
der Werbung oder der Markt- oder Meinungsforschung, hat dieser die Daten fiir diese Zwecke zu
sperren.

Quelle: Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), Fassung vom 14.01.2003
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2.3.6.2 Problemfelder der Gegenwart

Derzeit gibt es im Hinblick auf die effektive Nutzung
von Meldescheinen eine Vielzahl von Problemen, die
Tourismusorte nur bedingt alleine 16sen kénnen. Viel-
mehr sind hier Aktivitaten und Initiativen auf Ebene
der Bundesldnder bzw. deutschlandweit erforderlich.

= Problemfeld 1 — Falsche Zustdndigkeiten
Die Meldebehdrde/Polizei als (potenziell) auswer-
tende Instanz wird kaum an tourismusrelevanten
Daten interessiert sein, die jedoch fiir die Touristin-
formationen/-dmter vor Ort von grofSer Bedeutung
sein kénnen. Wichtige Informationen gehen auf
diese Weise durch falsche Zusténdigkeiten verloren.
Von der Méglichkeit, Angaben auf dem Meldeschein
fiir touristische Auswertungszwecke zu nutzen, wird
—wie oben erwdhnt — in zu wenigen Bundesldndern
Gebrauch gemacht.

=  Problemfeld 2 — Fehlende Informationen
In der Regel werden Aufenthaltsdauer, Herkunft,
Anreisedatum, Alter, Adresse und die Anzahl der
mitreisenden Personen auf den Meldescheinen
erfasst. Wichtige touristische Zusatzinformationen,
hier insbesondere das Reisemotiv, aber auch die
ReisegruppengrdéfSse und die Quartierart, werden
kaum erhoben, obwohl sie im Hinblick auf das
Marketing duferst bedeutend sind.

= Problemfeld 3 — Biirokratie und ,,Meldescheinflut*
Das féderalistische Prinzip —in diesem Fall die de-
taillierte Umsetzung und Ergdnzung des Melde-
rechtsrahmengesetzes in den Meldegesetzen der
einzelnen Bundesldnder — fiihrt zu einer untiber-
schaubaren Anzahl von Meldescheinen, die nicht nur
in Farbe und Form differieren, sondern auch inhalt-
lich voneinander abweichen. Vergleiche bzw. ein
Benchmarking sind auf diese Weise nicht méglich.

= Problemfeld 4 — Geringe Nutzung der
Meldescheindaten
Nur knapp die Hdlfte der vom dwif befragten
Tourismusorte in Ostdeutschland, Schleswig-Hol-
stein und Niedersachsen” nutzt Meldescheine als
Informationsquelle, um etwas Uber ihre Gdste in
Erfahrung zu bringen.

73 Schriftliche Befragung des dwif in 158 Gemeinden in Ostdeutschland, Schleswig-
Holstein und Niedersachsen Ende 2004. Fir Details s. Kap. 2.2.2.

= Problemfeld 5 — Schlechte Meldemoral
Die Meldemoral der Beherbergungsbetriebe Idsst —
trotz gesetzlicher Verpflichtung — vielfach zu wiin-
schen (ibrig. Andererseits werden auch nurvon rd.
39 % der befragten Gemeinden Mafinahmen zur
Verbesserung der Meldemoral ergriffen.

= Problemfeld 6 — Elektronischer Meldeschein
erstin den Kinderschuhen
Die Nutzung von elektronischen Meldescheinen steht
in Deutschland noch am Anfang und beschrdnkt sich
auf Einzelaktivitdten in ausgewdhlten Tourismus-
orten. So nutzen derzeit nur 4 % der befragten Ge-
meinden in Ostdeutschland, Schleswig-Holstein und
Niedersachsen dieses zukunftsweisende Instrument.
Ausgewdhlte Best-Practice-Beispiele fiir elektronische
Meldescheine, aber auch fiir die Nutzung herk6mmli-
cher Meldescheine fiir Marktforschungszwecke auf
lokaler Ebene sind im Folgenden aufgefiihrt. Diese
zeigen, wie ein elektronisches Meldewesen funktio-
nieren kann, welche Kombinationen und Verknipfun-
gen damit maglich sind und welchen Nutzen dieses
fiir eine Touristinformation/Gemeinde hat.

2.3.6.3 Losungswege fiir die Zukunft I:
Vereinheitlichung der Meldescheine
und Ergdanzung der Standarddaten

Eine der Kernaufgaben fiir die Zukunft ist die Entwick-
lung eines einheitlichen Meldescheinsin den Landern,
V. a. aber auch in den Regionen. Denkbar wére in die-
sem Zusammenhang ein Pilotprojekt.

Kein Ziel:
= |dentisches Aussehen der Meldescheine
Ziel vielmehr:

= \Vergleichbarkeit der Daten/Inhalte

= FErweiterung um Reisemotiv

= jede Gemeinde kann individuell weitere Daten er-
fassen

= Systematische Auswertung auf Ortsebene.

= System fur die Region zur Sammlung und Aggrega-
tion entwickeln und auswerten

= Schlussfolgerung fiir das Marketing ziehen.
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Das Reisemotiv sollte ein fester Bestandteil der Daten-
ermittlung im Meldeschein der Zukunft werden: Kom-
men die Gaste eher aus privatem oder geschaftlichem
Anlass? Nehmen sie an einer Tagung teil oder steht ein
Kuraufenthaltim Mittelpunkt des Aufenthaltes? Reisen
siein der Gruppe oder individuell? Diese Fragen zu be-
antworten, spieltfur das Marketing und nicht zuletzt fir
die gesamte touristische Ausrichtung und Spezialisie-
rung eines Ortes eine wichtige Rolle. Im Folgenden ist
ein Muster zur Erfassung des Reisemotivs dargestellt.

Die Touristiker in den Gemeinden und Regionen sind
angehalten, die Bedeutung des Faktors ,Reisemotiv*
in den Meldescheinen fur das Marketing zu kommuni-
zieren. Sicherlich machen die Meldegesetze Vorgaben,
lassen aberauch Spielraume zu, insbesondere was die
freiwilligen Angaben anbelangt.

2.3.6.4 Losungswege fiir die Zukunft II:
Ansatze fiir eine elektronisch
gestiitzte Datenverarbeitung

Eine derwichtigsten Aktivitaten der Zukunftim Bereich
des Meldewesens ist die Einfihrung des elektroni-
schen Meldescheins. Das Ausfiillen des bisher tiblichen
Meldezettels entfillt, da die Meldedaten der Uber-
nachtungsgéaste im Beherbergungsbetrieb elektro-
nisch erfasst werden. Vorteil dieser Methode ist die
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Arbeitsvereinfachung fiir den Hotelier/Leiter eines
Beherbergungsbetriebes und die Gemeinde bzw. den
Tourismusverband, da die Sammlung und Speicherung
der Meldedaten im Betrieb und eine Weitergabe der
statistikrelevanten Daten, sei es an die Kommune, den
Tourismusverband, das Bundesland und die Statisti-
schen Amter, elektronisch erfolgen kann. Hauptziele
sind eine Vereinfachung des Melde- bzw. Statistik-
wesens mit Einsparungen fiir die Beherbergungsbe-
triebe und die 6ffentliche Verwaltung sowie die Moglich-
keit der Optimierung unterschiedlichster Marketingakti-
vitaten auf Basis der elektronisch gesammelten und teil-
weise — innerhalb des rechtlichen Rahmens — (Daten-
schutz) weitergegebenen Daten. 7

Die Einfiihrung eines elektronischen Meldescheins ist
relativ kostenintensiv. Im Folgenden sind verschiede-
ne Stufen bzw. Varianten dargestellt—vom Scannen des
Meldescheins und der Uberfiihrungin ein elektronisch
basiertes System Uber einfache Ortslosungen bis hin
zu einer bundesldnderibergreifenden Lésung, an der
aktuell in Osterreich gearbeitet wird. Diese sollen dem
Leserals Anregung dienen und gleichzeitig den Nutzen
aufzeigen. Dariliber hinaus sind kostenintensive Um-
setzungswege tber Informations- und Reservierungs-
und Destination-Management-Systeme sowie Online-
Buchungsplattformen mdglich, welche an dieser Stelle
jedoch nicht naher betrachtet werden.

Vorschlag: Muster zur Erfassung des Reisemotivs auf Meldescheinen als freiwillige Angabe

Geschiftlich

[ Tagung/Kongress/Seminar
[ Messe/Ausstellung

[] Sonstige Geschéftsreise

Quelle: dwif 2005

74 Vgl. www.tourismuspresse.at, Fachinformation vom 7.1.2005.

Privat

Kur

Gesundheit/Wellness
Kultur-/Besichtigungsreise
Shopping
Sport-/Aktivurlaub
Erholungsurlaub

Privater Anlass

Sonstiges

OO0Oooooomnd
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Modell 1:
Meldeschein Limbach/Thiiringen
(elektronisch gestiitzte Datenverarbeitung)

Seit 1999 werden die Meldescheine der Beher-
bergungsbetriebe in Limbach elektronisch
weiterverarbeitet und ausgewertet. Dort wurde
mit nur geringem finanziellem Aufwand ein
System zur Vereinfachung der Datenverarbei-
tung durch einen regionalen Software-Anbieter
entwickelt. Eigentliches Ziel war die Verringe-
rung des birokratischen Aufwandes und das
Aufzeigen des Nutzens der Touristinformation
fur die Leistungstrdger. Entsprechend des thi-
ringischen Landesgesetzes werden neben den
Standardinformationen wie Name, Adresse
oder Herkunft weitere Daten abgefragt. Insbe-
sondere die Integration des Reisemotivs (vgl.
rote Markierung in Abb.) sowie der Anreiseart
und die Erfassung der Mitreisenden sind dabei
positiv herauszuheben. Selbstversténdlich
erfolgten Abfrage und Weiterverarbeitung
gemdyfs der Bestimmungen des Bundesdaten-
schutzgesetzes. Darlber hinaus ist die Melde-
scheinerfassung mit der Mitgliederdatenbank
der Beherbergungsbetriebe und der Gdste-
datenbank verkn(ipft. Bei Einwilligung des Gas-
tes ermdglicht diese Vernetzung somit neben
der anonymisierten Zielgruppenanalyse auch
gezielte Marketingaktionen. AufZerdem kénnen
die ortlichen Leistungsanbieter in Bezug auf
ihr Qualitdtsmanagement analysiert werden.
Zwar missen die ausgefiillten Meldezettel der
Leistungstréger derzeit noch per Hand in die
Datenbank eingegeben werden, doch ist fiir
2005 geplant, die Meldezettel einzuscannen
und Uber eine Texterkennungssoftware direkt
in das System einzuspeisen. Auch andere
Touristinformationen interessieren sich bereits
fur eine Nutzung der Software. Die Erfahrungen
zeigen eine hohe Akzeptanz sowohl bei den
Vermietern als auch bei den Gdsten. Wichtig
erscheint hier einmal mehr darauf hinzuweisen,
dass der Gast schon beim Ausfiillen des Melde-
zettels mit positiven Argumenten davon (ber-

zeugt wird, zusdtzliche Informationen zu ge-
ben. Der Nutzen des Systems fiir den Ort ist
vielschichtig:

weniger Biiroarbeit (dadurch mehr Zeit fir

die Gdstebetreuung),

= geringe Kosten,

= Sicherheit fiir die Vermieter bei
Kurtaxabrechnung,

= Marktforschung (z. B. einfache Zielgruppen
analyse),

= Marketing.

Quelle: Arbeitsgruppe Touristinformation Limbach

Modell 2:
Elektronischer Meldeschein Blisum/Nord-
see (einfache Ortslésung)

In Biisum gibt es seit 2002 einen elektroni-
schen Meldeschein. Auch hier wurde die Soft-
ware zundchst zum Zwecke der Arbeits-
ersparnis durch einen internen EDV-Mitarbeiter
entwickelt. Durch eine kontinuierliche Weiter-
entwicklung konnte das System schliefSlich zum
Zwecke der Marktforschung instrumentalisiert
werden. Von grofSen Anbietern nahm man aus
Kosten- und Individualitdtsgrinden dagegen
von vornherein Abstand. Die Datenlibermitt-
lung vom Leistungsanbieter zur Touristinfor-
mation kann direkt (iber das Internet vollzogen
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werden. Der technische Support der Leis-
tungstrdger erfolgt kostenneutral ebenfalls
durch den Kur- und Tourismusservice Biisum.
Die Akzeptanz des Systems zeigt sich in der
Entwicklung der teilnehmenden Betriebe von
12 (2002) auf 50 (2005). In Blsum ist der
Meldeschein mit einer Géstekarte kombiniert
(Meldeschein = Gdstekartenformular). Daher
werden neben den vorgeschriebenen Angaben
des Meldescheins beispielsweise auch Daten
Uber die Buchungsart, die Reisegruppengréf3e
und Daten zur Kurtaxe erhoben. Ein Auswer-
tungstool gestattet das Abrufen der Daten bis
hin zur tédglichen Entwicklung (z. B. Herkunfts-/
Altersstruktur der Gdste, Héufigkeit der Aufent-
halte), worauf der Gast hinzuweisen ist. Wie der
Gesetzgeber es vorschreibt, ist bei der Auswer-
tung der Zugriff auf Einzeldaten nicht méglich,
so dass der Datenschutz gewahrt bleibt. Ge-
zielte Mailingaktionen 6. d. sind daher nur bei
ausdrticklicher Zustimmung des Gastes még-
lich. Wie schon beim Beispiel Limbach ermdg-
licht die Nutzung des Meldescheins als Markt-
forschungsinstrument eine genaue Ziel-
gruppenanalyse und die Vernetzung mit der
Datenbank der Leistungsanbieter. Auch er-
geben sich geringere Personalkosten bei der
Biiroarbeit (Nacherfassung bei der Kurtaxe
und stundenlange Eingaben per Hand entfal-
len). Somit stehen mehr Kapazitdten fiir Mar-
keting und Kundenbetreuung zur Verfiigung.

. Gastekarten - angemeldet ist : WARNER 4 = ] ﬂ
Datei Verkauf Storno  Meldescheine Kasse Auffenstellen Betriebe Info  Ende
Speichem | Lischen Nommaler Yerkauf ist eingeschaltet
& Momaler Verkauf ¢ Blisumer 7~ Dithmarscher  Jahreskarte
Drucken € Guppenkate " Pauschale C Wattekaten " Nacherfassung
Anrede ||_ 1-Frau/ 2 -Hen
omame | Geburistag
Wi I Kinder unter EJ.
Staat /PLZ / Ot ID_ I_ I— Bl
Stlassa| Behinderuna [~
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Quelle: Kur- und Tourismus Service Busum

Modell 3:
Bundesweite Initiative —
Das eGdsteblatt Osterreich

Das dsterreichische Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Arbeit (BMWA) in Wien hat An-
fang 2001 im Rahmen der Initiative
LeTourismus“das Projekt ,,Das elektronische
Gdsteblatt” initiiert, begleitet die Umsetzung
mit einer eigens eingerichteten Arbeitsgruppe
mit Ldndervertretern und koordiniert die Ab-
stimmung unter den Landesregierungen. Die
Umsetzung ist allerdings noch nicht tiberall
vollzogen, wie eine 2004 vom BMWA in Auftrag
gegebene Umfrage in dsterreichischen
Tourismusgemeinden ergab. Uber den Zeit-
punkt der Einftihrung entscheiden die jeweili-
gen Gemeinden und Betriebe selbst. In den
meisten Bundesldndern laufen aktuell Projekte
bzw. sind in konkreter Vorbereitung. Zurzeit
verwenden rd. 80 Gemeinden (darunter sehr
viele mit hohem Ubernachtungsvolumen) das
eGdsteblatt, rd. 170 Gemeinden planen eine
Einfihrung in absehbarer Zeit, aber es gibt
auch noch rd. 1.300 Gemeinden, die diesbe-
zliglich keinerlei Aktivitcdten planen. Es wird
erwartet, dass in den kommenden fiinf Jahren
mindestens 100 weitere Tourismusgemeinden
auf das eGdsteblatt umstellen. Bei der Einftih-
rung eines elektronischen Meldescheins auf
Bundesebene sind folgende Schritte empfeh-
lenswert:

Best-Practice-Beispiel Osterreich:
Empfohlene Vorgehensweise bei
der Einfiihrung eines elektronischen
Gdsteblatts’

Allgemeine Aspekte:

» Primdr ist zu erheben, ob die Gemeinde bzw.
der Tourismusverband die Umsetzung des
Projektes ermdglichen bzw. forcieren.

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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= Essind auf Gemeindeebene die Vorausset-
zungen zu schaffen, damit eine Testphase
mit einigen Betrieben begonnen werden
kann.

= |n den Gemeinden ist zudem im Vorfeld zu
erheben, ob sich eine entsprechend hohe
Anzahl an Betrieben findet, welche die elek-
tronische Géstemeldung dann auch umsetzt.

= Des Weiteren ist zu kidren, ob die Gemeinde
(oder der Tourismusverband im Auftrag der
Gemeinde) bereits eine Software installiert
hat, welche eine elektronische Datenerfas-
sung und -tbermittlung im Sinne der Tou-
rismusstatistik-Verordnung des BMWA
zuldsst.

= Wenn ja, wird Betrieben empfohlen, den
Echtbetrieb der elektronischen Gdste-
meldungen im Sinne des Meldegesetzes
und der Ubermittlung von Daten im Sinne
der Tourismusstatistik-Verordnung des
BMWA von der Gemeinde bestdtigen zu
lassen, insbesondere auch im Hinblick
darauf, dass die Meldebehdrde die Gdste
blattsammlung zu signieren hat. % Im Juni
2001 gab die Tourismusabteilung der Tiroler
Landesregierung bekannt, dass sich wichtige
Softwareanbieter auf gemeinsame Regeln
und Begriffe geeinigt haben. Auf dieser
Basis wurde eine einheitliche (ibergeordnete
XML-Schnittstelle geschaffen, welche eine
Integration unterschiedlicher Anbieter und
Systeme ermdglicht.

Vorteile dieser Standardisierung:

= Offene, Osterreichweite Schnittstelle, keine
sInsellosung“ des Ortes oder der Region;

= die Kommunikation wird tiber Regionen- und
Landesgrenzen hinweg erleichtert;

= Senken der Kosten durch Vereinfachung
(Programmierung etc.);

75 Vgl. Bundesministeriumfiir Wirtschaft und Arbeit Osterreich, http: //www.bmwa.gv.at/
BMWA/Themen/Tourismus/Schwer punkte/e-tourism/O1gaesteblatt.htm; Stand:
Februar 2005.

76  InTirol geschieht diesz. B. durch eine Bestétigung der Gemeinde, aus welcher die
im\Vorhinein festgel egte Anzahl von Gasteblattern (Nummernkreis) hervorgeht.

= Generieren neuer Marktchancen;

= Mdglichkeit der landesweiten Einfiihrung
des elektronischen Gdsteblattes;

= Finbindung bereits bestehender Software-
systeme.

Rechtliche Aspekte:

» Kldrung, ob Landesgesetze der elektroni-
schen Ubermittlung von Daten entgegen-
stehen,

= Kldrung, ob die Kenntnisse iber das Melde-
gesetz in der geltenden Fassung (BGBI. Il
Nr. 28/2001), Tourismusstatistik-Verordnung
des BMWA (Stammfassung BGBI. II, Nr. 498/
2002) und datenschutzrelevante Bestimm-
ungen ausreichend sind, um eine bestmdg-
liche Auswahl eines Softwareanbieters tref-
fen zu kénnen und um mégliche Haftungs
fragen nicht aufkommen zu lassen (auch die
Frage der Sicherheit des Datenflusses —
Stichwort Hacker — ist zu beachten). Diese
Kldrung kénnte auch durch Kontaktaufnah-
me mit den Ansprechpartnern in Bundes-
léndern mit den meisten Erfahrungen —vor
allem Tirol, Vorarlberg — erfolgen.

Fazit

Meldescheine sind Pflicht und fir viele Anbieter und
Gaste sicherlich auch lastig. Dennoch: Mit ihrer Hilfe
lassen sich wertvolle Marktdaten gewinnen. Diese
Moglichkeit wird, wie gezeigt, erstin Ansatzen genutzt.
Positive Beispiele aus Deutschland und auch die lan-
desweite Strategie in Osterreich zeigen jedoch den
Weg auf. Neben handfesten Kosteneinsparungen nach
der Aufbauphase ergeben sich vielfaltige Nutzungs-
maoglichkeiten flr das touristische Marketing. Eine
Ubertragung auf Deutschland kann, aufbauend auf den
dortigen Erfahrungen, somit mit vertretbarem Auf-
wand geleistet werden.

Einzelne Lander und/oder touristische Regionen kénn-
ten sich zumindest auf einheitliche Meldescheine und
ein abgestimmtes Auswertungsverfahren verstandi-
gen, dessen Ergebnisse allen Orten gleichermalRen
zugute kommen sollten.
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2.3.7 Tourist-Cards -
Zusatzinformationen leicht gemacht

Fir Orte, die bereits Uber eine Tourist-Card verfligen
bzw. deren Einflihrung planen, ergibt sich eine einfa-
che und kostengiinstige Mdglichkeit, Daten fur
Marktforschungszwecke zu erheben und auszuwerten.
Dartiber hinaus kénnen auch Gemeinden im Einzugs-
bereich einer regionalen Tourist-Card in Bezug auf
Marktforschungsdaten profitieren, da viele kunden-
bezogene Daten dieser Ebene fiir die Orte relevant
sind, sich moglicherweise sogar auf einzelne Ortschaf-
ten herunterbrechen lassen. Da der Nutzer beim Er-
werb einer Tourist-Card ohnehin persénliche Angaben
machen muss, ist der Zusatzaufwand minimal, und es
bieten sich—wie im Folgenden beschrieben wird —eine
Reihe von zusédtzlichen Kombinationsmdéglichkeiten
zur Datengewinnung.

Vom ,Marktforschungsinstrument Tourist-Card“ pro-
fitiert eine Reihe von Akteuren. Neben der Betreiber-
gesellschaft der Tourist-Card sind dies zum einen die
beteiligten Leistungstrdger. Zum anderen stellt die
Card fur Touristinformationen, Fremdenverkehrsver-

k assen-=- und G ir

overband

eine und Tourismusverbdnde — die hdufig auch als Be-
treibergesellschaft auftreten —ein giinstiges Marktfor-
schungsinstrument dar, durch das allen beteiligten Ak-
teuren wertvolle Informationen zum Wettbewerb und
zum Marketing bereitgestellt werden kdnnen.

Indirekt wird sie
dariiber hinaus
durch die betei-
ligten Leistungs-
tragerfinanziert,
da sie durch er-
mdRigte Eintritte
o.A. praktisch fiir
die Daten zah-
len. Eine weitere
Finanzierung der
Auswertung und Visualisierung der Datenist durch ex-
terne Nutzer denkbar, die gegen Entgelt bestimmte Da-
ten zur Verfligung gestellt bekommen, was gleichzei-
tig einen Werbeeffekt fiir die Tourist-Card mit sich
bringt. In der nachfolgenden Tabelle ist eine Auswahl
dervorhandenen Tourist-Cards in den Barometer-Bun-
desldandern dargestellt. >>> Tab. 38

CottbusCard
2003

Tab. 38:  Ausgewdbhlte Beispiele fiir Tourist-Cards in den Barometer-Bundesidndern (kein Anspruch auf Vollstdndigkeit)

Bundesland

Mecklenburg-Vorpommern

Brandenburg

Sachsen-Anhalt

Thiringen
Weimar Card

Sachsen
Schleswig-Holstein

Niedersachsen

Card

Riigen Card, Rostock Card, Miiritz Card
Potsdam Card, Cottbus Card
Dessau Card, Magdeburg Tourist Card

Thiiringen Card, Eisenach Classic Card, Thiiringer Wald Card, Erfurt Card,

Lausitz Card Tourismus, Erzgebirgs Card, Dresden City/Regio Card, Leipzig Card
Libeck und Travemiinde Card, Ostsee-Card

Hannover Tourist Card, Gottingen Card, Wangerooge Card, Norderney Card,

Entdecker Card Nordwest, TowerCard, LangeoogCard

Quelle: dwif 2005
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Tab. 39: Datenerfassung und Auswertungsmdaglichkeiten bei Tourist-Cards

Erfasste Daten

Allgemeine Auswertungsmoglichkeiten

Gliltigkeitsdauer (inTagen)

Uhrzeit und Tag des Kaufes/der Nutzung

Anzahl der verkauften Cards und Akzeptanzfalle (Nutzungen)

Preise

Ausgabe- und Akzeptanzstellen

Kundenbezogene Auswertungsmdglichkeiten

Herkunft nach PLZ/Ort/Land

Alter der Kunden (Geburtsdatum)

E-Mail-Adresse
Kombinierte Auswertungsmaglichkeiten (Beispiele)

Kombination Herkunft — Alter

Kombination Preis — , Akzeptanzfalle”

Kombination Urlaubsort — Akzeptanzstellen

Quelle: dwif 2005
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Auswertungsmdglichkeiten

Bevorzugte Offerten (Wochenendurlaub, Haupturlaub)
Kombiniert mit Alter = Zielgruppe in Bezug auf Aufenthaltsdauer

StoRzeiten, Saison, Vergleich Woche-Wochenende = bspw. Ent-
wicklung spezifischer Angebote, Personalausstattung der Kauf-
und Akzeptanzstellen

Durchschnittliche Einsatze pro Card, Nutzenstiftung
Kombiniert mit Art der Nutzung = Entwicklung neuer Angebote

Durchschnittspreis, ErmaRigungen, Kundenprofil,
Hinweise auf neue Angebotsformen

Kundenfrequenz der Ausgabe- und Akzeptanzstellen, Optimierung
der Wirtschaftlichkeit, raumliche Auswertung der Urlauberstrome
(Zentren, Randgebiete z. B. in kartographischer Form)

Kundenprofil, Zielgruppen, zielgerichtetes Marketing bzgl. der Card,
aber auch derThemen der Region durch Kombination der Daten
Uber die Art der Nutzung (z. B. Darstellung als Karte oder Diagramm)

Zielgruppen/Zielgruppenansprache, Kundenprofil, Marketing,
weitere Auswertungsmaglichkeiten durch Kombination mit

anderen Daten

Gezielte Mailing-Aktionen

Hinweise fiir das Marketing, Zielgruppenansprache, Riickschliisse
auf das Angebotsspektrum

Wirtschaftlichkeit der Card, zielgruppenspezifische Angebots-
ermittlung durch Angaben iiber Art der Nutzung moglich

Abbildung der Urlauberstrome = spezifische Angebots-
entwicklung, Riickschliisse auf Anforderungen der Infrastruktur
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2.3.7.1 Auswertungsmdoglichkeiten
der erfassten Daten

Bereits in den Bestellformularen der verschiedenen
Tourist-Cards werden personenbezogene Daten abge-
fragt. Am haufigsten sind hier der Name und damit das
Geschlecht, die Herkunft, das Geburtsdatum sowie die
Telefonnummer und die E-Mail-Adresse zu nennen.
Bereits aus diesen Basisangaben ergeben sich zentrale
Erkenntnisse:

= Altersstruktur der Zielgruppe,
= Herkunftsstruktur der Gdste/Nutzer,

= |nformationen fiir zielgerichtete Marketingaktionen
wie Mailings.

Hinweis:

Bevor aus Tourist-Cards gewonnene Kunden-
daten zum Zwecke der Marktforschung ge-
nutzt werden diirfen, ist der Gast/Nutzer —
analog zum Meldeschein — ausdriicklich
darauf hinzuweisen, wer seine Daten erfasst
und woflr sie genutzt werden (vgl. Bundes-
datenschutzgesetz). Dieser Passus muss recht-
lich abgesichert sein und ist abhdngig von der
jeweiligen Verwendung der Daten. Der heraus-
gehobene Textteil veranschaulicht beispielhaft
einen derartigen Absatz, jedoch ohne Wertung.

- 4

o] P Einwiligung in Beraturg, Infarmisasn (Warbung) und Marketing

| et erbtnre mach gt dazs Laustac o
| wuran Eatn (Humn, , Gl Chnaah e
unsérnmainn Purkte, Art der gekauftzr Warnn Diensts sunignn Led The freimiligan
Eatrabar

] e
der L ird und car jnesigar schrifichan Bacstugs- und
i Troduite der jemeiigen
. sevie sur vearbaitat und o diw vin
mir uban ssgemahlten o ationslcsnsie gertzt warden. Siberss hierzu such in den bel
alar b Hind Sin darst nicht
ermwerstanden, deaktiviersn See batte die Dox vor desem Test, Thre Cineligung st fremalig
und hat ke Smirkang suf dee Hotzung dee LauskCard, Ty Einverstioadns konnen S
midnroeit gegenber der b ft Cbwrls imn sehriftiich
widnrnfen. Parsonanbarcoens Datsn von Tairebmem unter 12 Inhren warden

warbung g iR winbaieger,

Quelle: www.lausitzcard.com

Dartiber hinaus bieten Tourist-Cards allgemeine Er-
fassungs- und Auswertungsmaéglichkeiten von Daten,
unabhdngig von den Angaben der Gdste/Nutzer. So
lassen sich Uber die Gltigkeitsdauer und die Preise
Riickschlisse auf bevorzugte Offerten und die Preis-
gestaltung ziehen. Die Uhrzeit und der Tag des Kau-
fes/der Nutzung liefern Informationen zu Saisonzeiten,
und eine Analyse der Frequentierung der Ausgabe-
und Akzeptanzstellen ermdéglicht die raumliche Dar-
stellung der Urlauberstrome.

Kombiniert man die allgemeinen und die kunden-
bezogenen Auswertungsméglichkeiten miteinander,
so er6ffnen sich weitere Wege, die vorhandenen Da-
ten fiir das Marketing zu nutzen. Eine zielgruppenspe-
zifische Angebotsermittlung und Hinweise fiir ein ak-
tives Marketing sind Beispiele fiir die vielfdltigen M6g-
lichkeiten in diesem Bereich. Nicht zuletzt lassen sich
auch Informationen beziiglich der Anforderungen an
den Tourismusort und seine Umgebung, etwa im Be-
reich Infrastruktur, anhand der Daten aus Tourist-Cards
aufzeigen. >>> Tab. 39

Beispiel:
ostseecard* — Schleswig-Holstein

Ein gutes Beispiel fir die Nutzung von Tourist-
Cards zum Zwecke der Marktforschung ist die
ostseecard™*. Dort werden derzeit ca. 6.400
Vermieter aus 18 Gemeinden betreut. Da es
eine Chipkarte mit Kurkartenfunktion ist, kann
jeder teilnehmende Ort seine eigenen anony-
misierten Daten abrufen. Ortsbezogene Analy-
sen bezliglich der Aufenthaltsdauer, der
Anzahl der Reisenden, der Ubernachtungen
nach Bundesléndern oder auch der Strand-
besucher (Lesegerdite fiir die Chipkarte an den
Strdnden). Darliber hinausgehende Auswer-
tungsmaglichkeiten bzw. Zusatzinformationen
sind nur mit Zustimmung des Gastes mdglich
(z. B. Mailings, Newsletter). Da bisher nur ein
verschwindend geringer Teil der Gdste diesem
zustimmt, sind die derzeitigen Mdglichkeiten

Fortsetzung auf ndchster Seite »
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noch begrenzt. Daher ist eine Imageverbesse-
rung von grofSer Bedeutung, um eine vermehrte
Zustimmung der Gdste zur internen Nutzung
ihrer Daten herbeizufiihren. Ein gelungenes
Beispiel fiir eine gute Formulierung ist im An-
meldeformular zur ostseecard* zu finden.
Mafgeblich ist auch das Auftreten des Gegen-
Uber (z. B. Hotelier, Card-Verkdufer). Dennoch
zeigt die ostseecard* das grof3e Spektrum an
Marktforschungsmdoglichkeiten auf. Um die
datenschutzrechtlichen Bestimmungen nicht
zu verletzen, arbeitet die Ostsee-Tourismus-
Service GmbH dariber hinaus eng mit dem
unabhdngigen Landeszentrum fiir Datenschutz
in Schleswig-Holstein zusammen (auch Hinweis
auf Nutzungszwecke in Anmeldeformular). Fiir
die ndhere Zukunft ist ein Ausbau dieses Ins-
trumentes fiir die Nutzung zu Marktforschungs-
zwecken geplant. Weitere Ideen betreffen die
Verbesserung der Kundenbindung und die
Abbildung von Urlauberstrémen.

=

Erklarung der Person zu 1:
Ja, ich bin Cstseefan, Bitte senden Sie mir 2ukiinftig aktuelle Informationen rund um den
Ostseeuraub. Ich willige hiermit ein, dass die mit di Formular erhobenen personen-
bezogenen Daten fur diesen Zweck genutzt werden dirfen. Eine Weilergabe der Daten an
Dritte ecfolgt micht.

Datum,/Date Unterschrift des Gastes/Reiseleiters,/

Signature of guest or travel guide

Quelle: Ostsee-Tourismus-Service GmbH

2.3.7.2 Empfehlungen zur Weiterentwicklung
der Datenerfassung mit Tourist-Cards

Eine Erweiterung der eingangs erwdhnten Basisdaten,
bspw. um

= die Art der Anreise,
= die Aufenthaltsdauer oder
= die Unterkunftsart (Typ)

wirde die oben skizzierten Moglichkeitenin Bezug auf
die Gewohnheiten und Urlauberstréme noch auswei-
ten und somit eine umfassende Zielgruppenanalyse
ermdoglichen. Elementarist auch eine Aufschliisselung
nach der Art der Nutzung (z. B. Sport/Aktiv, Ausfliige,
Essen/Trinken etc.), die ohne jegliche Mehrbelastung
fur den Gast realisiert werden kann. Riickschlusse auf
Nachfragegruppen sowie die Nutzungsstruktur und
-intensitdt der Angebote sind nur zwei Beispiele fiir
den sich daraus ergebenden Nutzen.

Die starkere Mobilisierung der einheimischen Bevél-
kerung zur Nutzung von Tourist-Cards und damit der
umfangreichen Ausflugsangebote kann dariiber hin-
aus Daten zu Tagesausfliiglern der Region liefern. Be-
sonders glinstig stellt sich die Situation bei Tourist-
Cards dar, die gleichzeitig die Kurkartenfunktion er-
fullen. In diesem Fall kénnen die Daten der Kurkarte
bzw. des Meldescheines direkt mit denen der Tourist-
Card verkniipft werden. Durch diese Kopplung entsteht
ein kostengiinstiges, aber dennoch umfangreiches
Markt-forschungsinstrument.

Allerdings sind bei allen Méglichkeiten der Datenerfas-
sung und -auswertung zwei entscheidende Einschrénkun-
gen zu beachten:

= Das Ausfiillen des Anmeldeformulars darf den Gast
zeitlich und in Bezug auf die Bereitstellung persdn-
licher Daten nicht tiberfordern.

= fswerden nur die Gdste erfasst, die eine Tourist-
Card kaufen. Riickschliisse auf die Gesamtheit der
Gdste eines Ortes sind daher nicht in jedem Fall
ohne weiteres mdglich.
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2.3.7.3 Weitere Handlungsfelder

= Die Daten miissen von vornherein so erfasst werden,
dass eine Auswertung mittels Statistikprogrammen
maglich ist (z. B. SPSS). Dadurch erfolgt eine Zeit-
und Aufwandsminimierung bei der Auswertung.

= Durch die Integration bzw. den Abgleich mit Gdste-
befragungen aus dem gleichen Ort oder der glei-
chen Region sind zusdtzliche Auswertungs- und
Vergleichsmdglichkeiten realisierbar.

= Beildngerfristigen Auswertungen ist auf3erdem die
Erstellung von Zeitreihen denkbar, wodurch Entwick-
lungen und Verdnderungen bei Gédstewiinschen und
beim Gdsteverhalten erkannt werden kénnen
(Monitoring).

2.3.8 Gidstebefragungen - MaRgeschnei-
derte Gasteanalyse aus erster Hand

2.3.8.1 Aussagekraft herkommlicher
Gdstebefragungen

Gastebefragungen sind ein beliebtes und nitzliches
Instrument der Marktforschung, mit dem man mehr
lber seine Gaste, ihre Wiinsche, Anspriiche und Zu-
friedenheit erfdhrt. Die Erfahrungen zeigen allerdings,
dass Befragungen in den Zielgebieten nur sehr selten
auch systematisch und statistisch korrekt aufgebaut
werden. Zur besseren Einschatzung der Méglichkeiten
und Grenzen von Gastebefragungen sind ein paar Hin-
tergrundinformationen wichtig:

= Gdstebefragungen in einem Zielgebiet kbnnen im
statistischen Sinne mit vertretbarem Zeit- und Kos-
tenaufwand nicht représentativ angelegt werden.

= Auf Grund der Auswahl bestimmter Befragungs-
standorte (z. B. in der Fuf3gdngerzone, vor dem
Erlebnisbad), werden die tatsdchlichen Gdste-
strukturen nicht korrekt abgebildet.

= Dies hat zur Folge, dass klassische Gdiste-
befragungen in der Regel keine Informationen zu
quantitativen Kriterien geben kénnen, sondern
qualitative Aspekte im Mittelpunkt stehen missen.

= Zjelgebietsbefragungen sind dartiber hinaus als
verhdltnismdfig teuer einzustufen. Die Kosten-
Nutzen-Relation beim Einsatz herkémmlicher
Gdstebefragungen muss also kritisch zur Diskussion
gestellt werden.

Bei der Ergebnisauswertung derartiger Gastebefra-
gungen durfen also auf keinen Fall alle Fragebdgen ,,in
einen Topf“ geworfen und Durchschnittswerte berech-
netwerden. Auch bei relativ groRen Stichproben (meh-
rere 1.000 Interviews) ist dies nicht vertretbar, da eine
Reprdsentativitdt nicht gegeben ist.

2.3.8.2 Aufbau professioneller
Gastebefragungen

Vor diesem Hintergrund drangt sich ein Lésungsvor-
schlag auf, der — ohne immense Mehrkosten zu verur-
sachen—einen unverzichtbaren Mehrwert fuir die Tou-
rismusorte und -regionen mit sich bringt:

Die Gewichtung der Ergebnisse aus Zielgebiets-
befragungen mit den zentralen Einflussvariablen
auf das Gdsteverhalten (entsprechend der tatsdch-
lichen Gdstestruktur im Untersuchungsgebiet)

Als Gewichtungsfaktoren kommen in diesem Zusam-
menhang insbesondere folgende Kriterien in Frage:”’

= Reisemotiv (Erfassung tber den Meldeschein)

= Unterkunftsart (vom Gast im Top-Hotel bis zum
Verwandten-/Bekanntenbesucher)

= Saisonverlauf

= Regionale Verteilung (bei regionalen oder landes-
weiten Gdstebefragungen spielen auch Orts- oder
Landschaftstypen bei der Berlicksichtigung
regionalspezifischer Besonderheiten eine Rolle)

77  Eine Ergebnisgewichtung im Rahmen einer Zielgebietsbefragung wurde beispiels-
weise bei der Grundlagenstudie des dwif (Hrsg.), Ausgaben der Ubernachtungs-
gastein Deutschland, Schriftenreihe Heft 49, Miinchen 2002, durchgefiihrt. An die-
ser Stelle soll auf die dort aufgefuihrten Erl&uterungen verwiesen werden.

187



188

S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2005

Wenn das Reisemotivin Zukunft auf dem Meldeschein
erfasst wiirde, lagen praktisch fiir alle wichtigen
Einflussfaktoren Daten aus verschiedenen Statistiken
vor. Deshalb erscheint es durchaus sinnvoll, bei der-
artigen Gdstebefragungen Quoten fiir die zentralen
Zielgruppen vorzugeben. Da die Ergebnisse im Nach-
gang gewichtet werden, ist es also empfehlenswert,
mit jeder Zielgruppe eine Mindestzahl an Interviews
(z.B.100) durchzufiihren, um belastbare Daten fur alle
wichtigen Marktsegmente zu bekommen. Mégliche
weitere Gewichtungsfaktoren sind dann sinnvoll, wenn
sich durch separate Auswertungen herausstellt, dass
sich die Verhaltensweisen bestimmter Gastegruppen
unterscheiden (vgl. Erlduterungen zu den Statistischen
Methoden).

Besonders wichtig ist die Abstimmung der Géste-
befragungen auf unterschiedlichen Ebenen (z. B. Bun-
desland, Reisegebiet, Orte). Eine engere Koppelung
ist dringend zu empfehlen. Daraus ergeben sich Vor-
teile (wie z. B. groRere Stichproben, Vergleichsmog-
lichkeiten) und dennoch kdnnen individuelle Zusatz-
fragen auf Ortsebene ergdnzt und individuell ausge-
wertet werden.

2.3.8.3 Inhalte der Gastebefragungen

Ein marktorientiertes Auftreten ohne regelmaRige
Kundenbefragungen ist heutzutage kaum noch még-
lich. Zu schnell @ndern sich die Méarkte, die Angebote
der Wettbewerber und die Praferenzen der Gaste. All-
gemeingiiltige Fragebdgen machen aber wenig Sinn,
da derartige Erhebungen von Ort zu Ort unterschied-
liche Ziele verfolgen. Der Fragebogen muss also auf
die jeweilige Problemsituation vor Ort eingehen. Wich-
tig ist es dabei, sich auf die Beantwortung der zentra-
len Fragen zu konzentrieren und den Fragebogen még-
lichst kurz zu halten, damit die Antwortbereitschaft
nicht schwindet.

Nicht vergessen werden diirfen auf dem Fragebogen
allerdings alle fiir die Gewichtung notwendigen Para-
meter. Dies sind, wie bereits erldutert:

= der Reiseanlass (vgl. Ergdnzungen zum
Meldeschein),

= die Unterkunftsart (aufgegliedert nach
Betriebstypen),

Aktuelle Branchenthemen 2005

= der Befragungsstandort und die soziodemogra-
fischen Rahmendaten (z. B. Herkunft, Alter, Reise-

gruppengréfSe),

= Aspekte wie Aufenthaltsdauer, Besuchshdufigkeit,
Anreiseverkehrsmittel oder Ahnliches.

Alle anderen Fragen miissen auf dieindividuellen Be-
durfnisse der Orte und Regionen abgestimmt werden.

2.3.8.4 Praxistipps fiir Gastebefragungen

Zur Verbesserung der Qualitdt von Befragungsergeb-
nissen sollen einige Tipps aus der Praxis beitragen, die
nachfolgend kurz zusammengefasst werden:

Bei den Berechnungen wird meist der arithmeti-
sche Mittelwert gebildet. Extreme AusreifSer kon-
nen dabei das Gesamtbild verzerren. Mit der Aus-
weisung von Quartilen’® kann man dieses Problem
in den Griff bekommen. Dariber hinaus kann die
Standardabweichung helfen, Ungleichverteilungen
aufzudecken. Bei einer im Verhdltnis zum Median
hohen Standardabweichung empfiehlt es sich,
tiefer in die Auswertung der Daten einzusteigen
und nach den Ursachen fiir diese Abweichungen zu
forschen.

Zur Feststellung von abweichenden Ergebnissen
zwischen verschiedenen Zielgruppen ist es sinnvoll,
die vorhandene Gesamtdatenmenge nach be-
stimmten Kriterien zu filtern und gesondert auszu-
werten (z. B. Alter, Herkunft, Familienstand). Haufig
ist es jedoch so, dass sich Gruppenbildungen nicht
ohne weiteres erkennen lassen und sich mehrere
Kriterien als unterscheidungsrelevant herausstel-
len. Dann kénnen komplexere statistische Aus-
wertungsverfahren wie die Clusteranalyse weiter-
helfen, um Ahnlichkeiten und Unterschiede zwi-
schen Gdstetypen zu erkennen.

Die Clusteranalyse ist immer dann sinnvoll, wenn
es um die Analyse einer heterogenen Gesamtheit
von Gdsten geht, mit dem Ziel, homogene Teilmen-

78  Quartileteilen ein der Grofie nach geordnetes Datenbiindel in vier Teile. Das 25-%-
Quartil (oft auch alsdas 1. Quartil bezeichnet) gibt denjenigen Wert an, der das
untere Viertel der Datenwerte von den oberen drei Vierteln trennt, usw. Das 50-%-
Quartil (oder 2. Quartil) ist der Median.
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gen von Gdsten zu identifizieren. Gelingt dies,
kdénnen wertvolle Anregungen gesammelt werden,
wie man diese Segmente gesondert beziiglich des
Marketings oder der Angebotsentwicklung anspre-
chen oder versorgen kann.

Andere Probleme bei der Auswertung von Befra-
gungen treten dann auf, wenn aus der Fiille aller
erhobenen Variablen keine Abhdngigkeiten mehr
erkennbar sind. (z. B. ,Was unterscheidet die Gdste,
die zu uns kommen, von denen, die nicht zu uns
kommen?“) Ist man sich sicher, dass nur eine sehr
geringe Zahl von Variablen als Erkldrung fir die
zentrale Fragestellung®® in Frage kommt, kann man
diese Hypothesen mit Hilfe der Regressions- oder
Korrelationsanalyse (berpriifen.

Menschliche Verhaltensweisen und Entscheidungs-
muster sind jedoch sehr komplex, so dass eine Viel-
zahl von Einflussfaktoren zu ber(icksichtigen ist,
die sich dazu noch oft gegenseitig beeinflussen.

In dieser Ausgangslage hilft die Faktorenanalyse,
die dazu dient, aus einer Vielzahl méglicher Varia-
blen diejenigen Einflussfaktoren herauszukris-
tallisieren, die voneinander unabhéngig sind und
dann den Ausgangspunkt fir weitere Analysen
bilden kénnen.

Bei vielen Gdste- und Anfragerbefragungen ist die
Aussagekraft von Befragungsergebnissen zu
Kundenprdferenzen nicht immer eindeutig. Dies
liegt daran, dass zwar héufig gefragt wird, wie
wichtig einzelne Aspekte eines Produktes oder der
Servicekette sind, der befragte Gast dann aber
Lwichtig“ oder ,sehr wichtig“ antwortet, da keiner
aufirgendetwas verzichten méchte, was ihm ange-
boten wird. Der Befragte muss sich also nicht zwi-
schen verschiedenen Produktalternativen entschei-
den, so dass auch keine Riickschliisse auf seine
tatsdchlichen Prdferenzen (Produktkombinationen)
maglich sind. Hier hilft die das Conjoint-Analyse
oder Conjoint-Measurement weiter.

Mit ihrer Hilfe kann der Beitrag einzelner Produkt-
elemente und Merkmalsausprdgungen zu dem vom
Kunden wahrgenommenen Gesamtnutzen ermittelt
werden. So kénnen Fragen wie ,Nach welchen Krite-
rien beurteilt ein Gast eine bestimmte Leistung,
und welche Auswirkungen hat die Verénderung

bestimmter Leistungsaspekte auf die Gesamt-
beurteilung?“ oder ,Welchen Einfluss auf die Zah-
lungsbereitschaft fir eine ansonsten gleiche Leis-
tung hat das Image meines Ortes im Vergleich zum
Image eines anderen Ortes?“ beantwortet werden.

2.3.9 Einblicke liber potenzielle Gaste

Wie baut man eine funktionierende Kundenbeziehung
auf, wenn sich die Geschéftspartner nie begegnen?
Insbesondere das Internet birgt die Gefahr, dass An-
bieter und Vermittler den direkten Kontakt zum Gast
aus den Augen verlieren. Fiir eine dauerhafte und funk-
tionierende Beziehung zum Gastist das Vertrauen des
Kunden in die Leistungsfahigkeit und Seriositat des
Anbieters bzw. Vermittlers entscheidend. Dafiir muss
man die Gaste und ihre Bediirfnisse kennen.

Wichtige Methoden, diese zu erfassen, sind —ohne An-
spruch auf Vollstandigkeit — in Tabelle 40 dargestelit.
Die Instrumente im konventionellen Bereich haben
nachwie vorihre Berechtigung. Aufgrund ihrer zuneh-
menden Bedeutung — immerhin lber die Halfte der
deutschen Bevdlkerung kann inzwischen Uber das
Internet als potenzielle Kunden erreicht werden® —
wird hier jedoch aus dem Bereich E-Marketing ein Bei-
spiel herausgegriffen. >>> Tab. 40

Ausgehend von der Internetprdsenz, die inzwischen
fast jeder Tourismusort als ,,Schaufenster seiner An-
gebote pflegt, stehen verschiedene aktive und passi-
ve (E-)Marketinginstrumente zur Auswertung poten-
zieller Nutzergruppen zur Verfigung, um direkt oder
indirekt Angaben zu den Nutzern zu generieren. So er-
mitteln Touristinformationen iber Online-Befragun-
gen ihre potenziellen Gdste und welche Bedirfnisse
diese haben. Uber Newsletter kann die ermittelte Ziel-
gruppe mit fur sie relevanten Produkten beworben
werden. E-Mail-Aktionen liber Sonderangebote und
Special Rates runden professionelle aktive Online-
Marketingaktivitaten ab.

79  Imstatistischen Snne: unabhangige Variablen.

80 Imstatistischen Sinne: die abhéngige Variable.

81  Inzwischen sind 56 % (47,3 Mio. Nutzer) der deutschen Bevolkerung online (vgl.
Nielsen, Febr. 2005, wwww.inter networ | dstats.com). 2003 lag der Online-Anteil am
deutschen Ver sandhandel sumsatz bei 17 %, 2004 bei 22 %. Ebay setzt in Deutsch-
land 1,75 Mrd. Dollar pro Quartal um. 15,7 Mio. sind bei der Handelsplattform
registriert. Auch in der Tourismusbranche steigen die Online-Umsétze. In Deutsch-
land werden die Umsétze im Online-Tourismus deutlich von 164 Mio. EURO im
Jahr 2001 auf 2,2 Mrd. EURO im Jahr 2006 wachsen (vgl. Bundesministerium fir
Wirtschaft und Arbeit, e-facts, 7/2005).
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Tab. 40:

Wichtige Informationen zu Werbeformen und zur Gewinnung von Kundendaten (Auswahl)

Online-Instrument

Logfileanalysen

Gewinnspiele

Bereitstellung einer Reservierungs-/Buchungsmaske
Newsletter

E-Mailing-Aktionen

Elektronisches Gastebuch

Bannerwerbung

Online-Befragung

Konventionell

0A/Pressearbeit

TV-/Radiospot

Zeitung

Presseerklarung

Messeprasenz

Versand (Imageprospekte, Gastgeberverzeichnis,
Merchandising)

X
X
X
X
X
X X
X
X
X
X
X
X
X
X

Entwurf: dwif 2005

2.3.9.1 Charakteristika von
Online-Erhebungen

Wer sind die potenziellen Gaste, was wollen sie?

Online-Befragungen sind ein geeignetes Instrument,
mehr liber potenzielle Kunden und ihre Praferenzen
zu erfahren. Durch die rasche Verbreitung der Inter-
netanschlisse und die starke Zunahme der Inter-
netnutzer hat die Kritik an Befragungen im Internet,
insbesondere die mangelnde Reprasentativitat, an
Bedeutung verloren, da sich Verzerrungen in der Um-

fragebeteiligung verringert haben.

Vorteile von Online-Befragungen als Marktforschungs-

instrument:

= Kosteneffizienz

= Kontinuierliche Verfolgung des Verlaufs (durch
Softwareldésungen = Ergebnischarts)

= Teilnehmer an webbasierten Umfragen beantwor-
ten mehr Fragen.

Vollstindigere Beantwortung von Fragen. Es gibt
Hinweise, dass sich im Vergleich mit konventionellen
Befragungen der Anteil der unbeantworteten Fragen
mit dieser Art der Erhebung reduzieren ldsst.8?

Kiirze der Reaktionszeiten. Ein weiterer Grund fiir
den steigenden Anteil von Online-Befragungen ist
die Kiirze der Reaktionszeiten. Die meisten Frage-
bdgen treffen im Durchschnitt bis zum fiinften Tag
nach der Veréffentlichung ein. Die Beantwortungs-
zeit herkbmmlicher Frageb6gen (gedruckter Frage-
bogen mit Versand Uiber den normalen Postweg)
betrdgtim Durchschnitt 16,5 Tage. &

82

Church, A., 2001, Is there a method to our madness? The impact of data collection
methodol ogy on organizational survey results. In: Personal Psychology, 54 (4), 937—
969. Zitiert in: Parker, Sharon, Schroeder, Micheal J. and Fairfield-Sonn, JamesW.:
Advantages of Online Surveys. Foresight Survey Support International, Inc.
Cobanoglu, C. Warde, B. and Moreo, P., 2001, A comparison of mail, fax and web-
based survey methods. International Journal of Market Research, 43 (4), 441-452.
Shannon, D. and Bradshaw, C., 2002, A comparison of responserate, responsetime,
and costs of mail and electronic surveys. In: The Journal of Experimental Education,
70 (2), 179-187. Zitiert in: Parker, Sharon, Schroeder, Micheal J. and Fairfield-
Sonn, James W.: Advantages of Online Surveys. Foresight Survey Support Interna-
tional, Inc.
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Anhand des folgenden Fallbeispieles werden Metho-
dik und Einsatzmdoglichkeiten von Online-Befragungen
veranschaulicht.

Fallbeispiel:
Online-Befragungen von
Touristinformationen

Die Ausschnitte aus Ergebnissen einer Online-
Befragung in Schleswig-Holstein 8 demons-
trieren die generellen Anspriiche von Reisen-
den an Websites. Diese sollten regelmdpf3ig
erhoben werden, um bei der Angebotsprd-
sentation den sich sténdig dndernden An-
spriichen der potenziellen Gdiste gerecht zu
werden! Das Beispiel Amrum zeigt (stellver-
tretend fiir die anderen Teilnehmer), an
welcher prominenten Stelle auf der Frontpage
ein Hinweis zur Online-Befragung geschaltet
werden muss, um einen maéglichst hohen
Riicklauf zu erzielen.

DS AKTLELL  WOWNTR  WILLNESE

Endlich Amrum.

Cninssafragung

Quelle: www.amrum.de und Ausschnitt des vom dwif entwickelten Online-Fragebogens

Ergebnisausziige:

Deutlich wird: Die meisten Webnutzer suchen zu-
ndchst — wie bei den Regionen —intensiv allgemeine
Informationen auf den Websites. Nur wenige (7 %)
nutzen die Web-Auftritte sofort fiir die Reservierung
und Buchung. >>> Abb. 97

84 Zur Erfassung der Nachfrageseite wurde ein Online-Fragebogen entwickelt und auf
Pilotpartnersites geschaltet. Dieser dientein erster Linie dazu, die generellen Anfor-
derungen von Online-Kunden an Ortsseiten in Erfahrung zu bringen. Insgesamt be-
teiligten sich fiinf Orte. Von Dezember 2003 bis Méarz 2004 konnten insgesamt rund
700 ausgefiillte Online-Erhebungshdgen ausgewertet werden (vgl. Tourismusbaro-
meter Schleswig-Holstein 2002).
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Abb. 97:  Hauptgriinde fiir Websitebesuche

Planung von:

Urlaubsreise in Ort/Region [ R
Tagesausflug oder

Kurzurlaub

Urlaubsreise, Ort steht
aber noch nicht fest

Zimmerreservierung
bzw. -buchung

13 %

Quelle: dwif 2004, Onlinegastebefragung Schleswig-Holstein

Immer wieder wird von den Webnutzern betont, dass sie
sehrviel Wert auf Informationen tiber die Beherbergungs-
betriebe legen. Sie wollen sich in Ruhe tiber die verfiig-
baren Angebote informieren, um dannim Anschluss direkt
beim Leistungstrager zu buchen. >>> Abb. 98

Abb. 98:  Buchungsverhalten — wo wird gebucht?

Leistungstrdger _ 70 %
internet [ 16 %
Touristinformation [l 9 %
Reisebirof] 3 ¢,

Reiseveranstalterl 2%

Quelle: dwif 2004, Onlinegéstebefragung Schleswig-Holstein

Dies sind Beispiele fiir Fragen, welche auf Ortsebenein
den Online-Erhebungsbdgen gestellt werden kdnnen.
Eine dauerhafte Erhebung erlaubtlaufende Auswertun-
gen zum Informations- und Buchungsverhalten der
potenziellen Gaste. Verkniipft man die Online-Erhebung
mit einem zu gewinnenden Preis (z. B. einem Biicher-
gutschein, einer Reise in den Ort), kdnnen zusatzlich
wertvolle Adressdaten {iber Interessenten der Websei-
te/des Tourismusortes gesammelt werden.

Die Ergebnisse sind in keinem Fall als statisch und un-
verriickbar anzusehen. Im Fall der Onlinebuchungen
beispielsweise konnen iiber gezielte, vereinfachende
MaRBnahmen an der Buchungsmaske oder in der Be-
schreibung des Angebotes hohere Click-Raten —insbe-
sondere von internationalen Gdsten, generell Neu-
kunden - erzielt werden. Entscheidend ist die perma-
nente Kommunikation mit den Besuchern der Seite. Ein
geeignetes Mittel dafiir ist der Online-Fragebogen.
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Fragen zum Design der Website, zur Navigation und zu
den gewiinschten Inhalten kénnen in einem dauerhaf-
ten Monitoring direkt auf der Website abgefragt werden,
wie ein Beispiel aus Thiiringen zeigt. >>> Abb. 99

Fir eine entsprechende Umgestaltung auf einer
mehrsprachigen Webseite sind die Bedurfnisstruk-
turen auch internationaler Gasten von hoher Bedeu-
tung. Im Optimalfall werden ,Anspruchscluster” je
nach Nation erstellt, um die Angebote entsprechend
anzupassen und zu prasentieren. Die Landerinforma-
tionen der DZT kdnnen erste Hinweise lber die Be-
dirfnisse auslandischer Gaste geben. Eine Online-Be-
fragung in der jeweiligen Muttersprache der poten-
ziellen Zielgruppen ergédnzt das Mosaik der Bediirfnis-
struktureninternationaler Gaste (vgl. auch Tourismus-
barometer 2004, Auslandertourismus in Ostdeutsch-
land).

Abb. 99:  Online-Befragung zum eigenen Webauftritt

Aktuelle Branchenthemen 2005

Nicht ,nur“ die Orte, sondern auch Projekttrager kon-
nen mit Hilfe von Online-Befragungen Akzente, z. B.
im Innenmarketing, setzen, um—wie in folgendem Bei-
spiel — den Grad der Zusammenarbeit innerhalb der
Region zu ermitteln. >>> Abb. 100

EslieBen sich noch mehr Beispielefiir den Einsatz von
Online-Befragungen heranziehen.

Fazit:

Online-Befragungen sind ein Marktforschungs-
instrument der Zukunft, auch wenn noch Verbesse-
rungsbedarf besteht, u. a. hinsichtlich der Reprasen-
tativitdt und der Definition der Panels.

Wichtig:
Leitfaden mit Richtlinien fiir die Online-Markt-
forschung

.
Online-Fragebogen
Sagen Burgen Geschichten
Natur Aktiv Erholung
Kunst Kultur Museum
Erebnis Freizeit Genul}

Ubernachten jederzeit gern gesehen.

Veranstaltungen
Gruppenangebote
Service

Prospektservice

Newsletter abbonieren o e 2
Souvenirshop

Anreise

Anschrift

Linktipps

Kontakt
Online-Fragebogen P (@ £
Impressum sehr gut qut mafig

sehr gut gut mafig

Kyffhauser Eebnisreich

Schnellsuche

9 £ £
sehr gut qut malig

Wie bewerten Sie die Inhalte?

Wie bewerten Sie das Design?

KYFFHAUSER
ERLEBNISREICH

"

wo Barbarossa tréiumt

wir haben unseren Internet-Auftritt komplett Gberarbeitet und wollen ihn kontinuierlich
verbessern. Damit wir Thnen noch mehr Informationen und besseren Service bieten
kdnnen. Aus diesem Grund mochten wir Sie bitten, sich ein paar Augenblicke Zeit zu
nehmen und den nachfolgenden Fragebogen auszufillen. Anregungen und Kritiken sind

| Wie bewerten Sie die Bedienungsfreundlichkeit?

schlecht weiff nicht

@
schlecht weiBf nicht

o

schlecht weif nicht

Wie bewerten Sie die Geschwindigkeit, mit der sich die Webseiten aufbauen?

& (& O
sehr gut gut mafig

Quelle: www.kyffhaeuser-tourismus.de/de/service/online_fragebogen.html, 21.4.2005.

r

schlecht weilf nicht
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Abb. 100: Online-Befragungen im Rahmen von Projekten
. .
.INTERREGI!IC u :
~
Ruaral Water(

it ] o —~ RABEINER

INTERREG I1IC-Projekt ,RURAL WATERS - RURAL INCOME . DEVELOPMENT ALONG WATERWAYS” "Tourismus am und auf dem Wasser" Mﬁ“ﬁl_‘."&f_i{‘ N ‘?\:,,

Home Tourismus am und auf dem Wasser

RURAL WATERS

Kompanenten ‘Wassertourismus liegt im Trend. Das Reisegebiet Ruppiner Land -

Partner bestehend aus dem Landkreis Oberhavel und groBen Bereichen des
Landkreises Ostprignitz-Ruppin - hat hierfur hervorragende

Auftaktveranstattung oraussetzungen. Eine Reihe von MaBnahmen und Projekten zur

Tourismustag - verbesserung der Infrastruktur wurden bereits in den vergangenen Jah

7.Dezember 2004 durchgefiihrt, die seit Juni 2004 von der Wasserinitiative Nordbrandenb
WIN fortgefihrt und intensiviert werden.

Das INTERREG III C-Projekt “Tourismus am und auf dem Wasser" bietet
Reiseregion Ruppiner Land nun groBe Chancen, die Entwicklung des
wasserbezogenen Tourismus Uber rein infrastrukturelle MaBnahmen hin
voranzutreiben,

Impressum

Bis 2006 sollen mit dem Know-How und Engagement aller in der Reisere

Ruppiner Land Aktiven und auf der Grundlage einer umfassenden

Leistunastrager-Befragund, neue Impulse in der Tourismusentwicklung |
8 Region gesetzt werden.

” Erfahrungsaustausch und Vernetzung stehen hier im Vordergrund aller

MaBnahmen mit dem Ziel, die allgemeine Tourismusarbeit effizienter zu
gestalten und den Gast in einem gut funktionierenden Dienstleistungsni
aufzufangen,

Wir freuen uns Uber ihre Unterstiitzung!

» zur Onlinebefragung
» Druckversion des Fragebogens(PDF-Format.

Quelle: www.ruralwaters.ruppinerland.net, 22.4.2005.

Neben denvorgestellten Hinweisen und Beispielenist
ein Leitfaden mit Richtlinien fiir die Online-Marktfor-
schung hilfreich,

= um die Befragung selbst durchzufiihren oder

= Angebote von Marktforschungsunternehmen zu
priifen, die eine Durchfiihrung von Online-Befragun-
gen als Dienstleistung anbieten.

Dieser Leitfaden ist als Download unter http://www.
adm-ev.de/pdf/Onlinestandards_D.PDF abrufbar.

Er wurde vom Arbeitskreis Deutscher Markt- und So-
zialforschungsinstitute e. V. (ADM) Mitte 2001 in Zu-
sammenarbeit mit der Deutschen Gesellschaft fiir On-
line-Forschung (D.G.0.F), der Arbeitsgemeinschaft So-
zialwissenschaftlicher Institute e. V. (ASI) sowie dem
Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher
e. V. (BVM) herausgegeben.

INTERREG III C-Projekt
“Rural Waters - Rural Income. Development along Waterways"

Befragung touristischer Leistungsanbieter des Ruppiner Landes
zu Kooperation, Marketing und Angebot im Tourismus der Region

Sehr geehrte Damen und Herren,

das INTERREG I1I C-Projekt "Tourismus am und auf dem Wasser" bietet der Reiseregion Ruppiner
Land groBe Chancen, die Entwicklung im Wassertourismus und dariiber hinaus erfolgreich
voranzutreiben,

Dabei geht es weniger um infrastrukturelle MaBnah vielmehr sollen
Leistungsanbieter an einen Tisch gebracht, K i

netzung initiiert und Marketi auf allen Ebenen |ntens|v|ert werden, Damit
der Tourismusverband Ruppiner Land e.¥. seine Aktivitaten zur Erreichung dieser Ziele auf ihre
Beduirfnisse abstimmen kann, bitten wir Sie, die folgenden 10 Fragen zu unserer Information und
damit zu IThrem eigenen Nutzen auszufiillen.

.'ni he
4

Aktivitat

Wir freuen uns aber ihre Unterstiitzung und danken Thnen schon jetzt, dass Sie sich die Zeit nehmen!

Datum: 19.04,2005

Unternehmenskategorie:
I Beherbergungsbetrieb [ Gastronomie | Reiseveranstaer [ Camping
I Bootsverleih [ Fahrgastschifffahrt r ‘Wasserwanderstitz-/-liege-/-rastplatze

1. INTERREG III C - Projekt

Welche drei Erwartungen haben Sie konkret an das INTERREG III C - Projekt, nachdem Sie

Informationen zurn Projekt erhalten haben?

2.3.10 Analyse Wirtschaftsfaktor Tourismus -

Das bringt der Tourismus lhrem Ort
2.3.10.1 Welche Quellen werden benétigt?

Zur Ermittlung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tou-
rismus auf Gemeinde- oder Regionenebene miissen alle
zur Verfligung stehenden Quellen herangezogen wer-
den; hierzu zahleninsbesondere folgende Erhebungen:

Datenquellen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus:

= Amtliche Statistiken (z. B. Ubernachtungen, Volks-
einkommen) bzw. Sonderauswertungen bei den
Statistischen Amtern (z. B. Bettenkapazitéten nach
Preiskategorien, Betriebstypisierung).
Unterlagen der Gemeinden (z. B. Entwicklungs-
konzepte, Unterkunftsverzeichnis, Angaben zur
Privatvermietung).
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= Finzelbetriebliche Informationen (z. B. Umsditze,
Besucherzahlen von Einrichtungen).

= Figene Befragungen von Tages- und
Ubernachtungsgdisten (z. B. vor Ort, online) oder
Haushaltsbefragungen zu den Verwandten-/
Bekanntenbesuchern.

= Rahmendaten aus Grundlagenuntersuchungen
(z. B. Tagesreisen der Deutschen, Reiseanalyse,
Reisemonitor, Ausgaben der Ubernachtungsgdste in
Deutschland, Wirtschaftsfaktor Campingtourismus).

= Betriebswirtschaftliche Strukturdaten (Kosten- und
Erlosstruktur) fir die Wertschépfungsanalyse (z. B.
Betriebsvergleich fiir die Hotellerie und Gastronomie
in Bayern, Betriebsvergleich fiir den Einzelhandel,
Betriebsvergleich fir Campingplédtze in Bayern).

Erst aus der Gesamtschau derverschiedensten Daten-
materialien 1dsst sich mit Hilfe von zahlreichen Plausi-
bilitdtskontrollen ein schliissiges Gesamtbild zur Be-
deutung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor fur einen
Ort/eine Region ermitteln. Zur Kldrung von Detailpro-
blemen muss der Kontakt zum jeweiligen touristischen
Leistungstrager gesucht werden.

2.3.10.2 Wie gehen die Berechnungen vor sich?

Der Weg zur Berechnung der wirtschaftlichen Bedeu-
tung des Tourismus auf értlicher oder regionaler Ebe-
ne lasst sich mit Hilfe aufeinander aufbauender
Rechenschritte anschaulich darstellen:

= 1. Schritt:
Ermittlung der Bruttoumsdtze (mit MwSt.)
Nachfrageumfang x Tagesausgaben = Bruttoumsatz

Beim Nachfrageumfang ist zwischen den verschie-
denen Zielgruppen (z. B. Ubernachtungsgdste nach
Unterkunftsart, Tagesgdste nach Hauptanlass) zu
differenzieren, so dass die unterschiedlichen Markt-
segmente entsprechend ihrer tatsdchlichen Bedeu-
tung gewichtet in die Berechnungen eingehen.
Wichtig ist dabei die Aufgliederung der Umsdtze
nach profitierenden Branchen (z. B. Gastgewerbe,
Einzelhandel, Dienstleistungen), da sich fiir die
spdteren Berechnungen die Mehrwertsteuersdtze

und Wertschépfungsquoten zwischen den vom
Tourismus profitierenden Branchen zum Teil deut-
lich unterscheiden.

2. Schritt:
Ermittlung der Nettoumsdtze (ohne MwSt.)
Bruttoumsatz — Mehrwertsteuer = Nettoumsatz

Der Nettoumsatz ergibt sich nach Abzug der Mehr-
wertsteuer vom Bruttoumsatz. Je nach Ausgaben-
art werden der volle Mehrwertsteuersatz (16 % z. B.
in der Gastronomie), der ermdfSigte Steuersatz (7 %
z. B. fiir Lebensmittel, OPNV, Zeitungen, Biicher)
oder keine Mehrwertsteuer (Steuerbefreiung z. B. in
Privatquartieren, Jugendherbergen, Museen, Aus-
stellungen) in Ansatz gebracht.

3. Schritt:

Ermittlung der Einkommenswirkungen

1. Umsatzstufe (EW1)

Nettoumsatz x Wertschépfungsquote = EW1

Den Anteil des Nettoumsatzes, der direkt zu
Léhnen, Gehdltern und Gewinnen — also zu Ein-
kommen — wird, bezeichnet man als Wertschdp-
fung. Die Wertschépfungsquoten kénnen aus den
jeweils aktuellsten Betriebsvergleichen fiir die un-
terschiedlichen Branchen abgeleitet werden.

Den restlichen Betrag (Nettoumsatz — EW1),
welcher nicht zu direktem Einkommen wird, wenden
die Leistungstrdger fiir Vorleistungen auf.

4. Schritt:

Ermittlung der Einkommenswirkungen

2. Umsatzstufe (EW2)

(Nettoumsatz — EW1) x Wertschépfungsquote = EW2

Bei den indirekten Einkommenswirkungen

(2. Umsatzstufe) werden beispielsweise die Zu-
lieferung von Waren (z. B. Brétchen vom Bdicker,
Strom vom Energieversorger), die Bereitstellung
von Dienstleistungen (z. B. Prospekte der Werbe-
agentur, Versicherungen, Kredite der Bank) und
Investitionen in die Substanzerhaltung (z. B. Neu-
bau bzw. Renovierung durch Handwerker) bertick-
sichtigt.
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= 5 Schritt:
Ermittlung des touristischen Einkommensbeitrages
(EW1 +EW2): Volkseinkommen (VE) = Tourismus-
beitrag zum VE (%)

Eine Division der direkten und indirekten Ein-
kommenswirkungen im Tourismus durch das ge-
samte Volkseinkommen eines Ortes/einer Region
ergibt den relativen Beitrag des Tourismus zum
Voolkseinkommen. Wird das Volkseinkommen fiir das
jeweilige Untersuchungsgebiet nicht in den Statisti-
ken ausgewiesen, missen Hilfsrechnungen mit
anderen KenngréfSen (z. B. regionale Abweichungen
bei der Bruttowertschépfung) durchgefiihrt werden.

= 6. Schritt:
Ermittlung der Beschdftigungseffekte
Beitrag zum VE : VE je Einwohner = Beschdftigungs-
dquivalent

Die Zahl der Arbeitspldtze kann ohne umfangreiche
Primdrerhebungen nicht ermittelt werden. Aus die-
sem Grund werden oft Beschdftigungsdquivalente
ausgewiesen. Hier wird das touristische Einkommen
(1. und 2. Umsatzstufe) durch das durchschnittliche
Voolkseinkommen pro Einwohner im Untersuchungs-
gebiet dividiert. Dies ergibt eine fiktive Zahl an
Personen, die durch den Tourismus ihren Lebensun-
terhalt bestreiten kénnen (inkl. Nicht-Erwerbstdtiger
und mit zu versorgender Haushaltsmitglieder).

2.3.10.3 Fallbeispiele

Die beiden nachfolgend dargestellten Fallbeispiele
verdeutlichen vor allem zwei Sachverhalte:

= Fir einzelne Orte oder Regionen kénnen detaillierte
Analysen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus durchge-
fuhrt werden. Marktvolumina verschiedener Ziel-
gruppen, Umsdtze, Einkommenswirkungen oder
Beschdftigungsdquivalente kénnen auch auf
kleinréiumiger Ebene ermittelt werden.

= Die strukturellen Unterschiede (z. B. Ausgabenhéhe
und -struktur, Relation Tagesbesucher zu Ubernach-
tungen, Bedeutung Grauer Beherbergungsmarkt)
an verschiedenen Standorten sind enorm. Eine
Ubertragung iiberregional giiltiger Kennziffern auf

unterschiedlich strukturierte Orte wiirde der spezifi-
schen Situation in den Kommunen nicht gerecht
werden. Nur mit Hilfe individueller Analysen kénnen
derartige Abweichungen korrekt herausgearbeitet
werden.

Erst mit der genauen Marktkenntnis (z. B. Nachfrage-
umfang und Umsdtze verschiedener Zielgruppen)
lasst sich letztendlich ein zielgerichtetes, daten-
gestiitztes Marketing aufbauen. Der Einsatz der zur
Verfligung stehenden Finanzmittel kann dadurch op-
timiert werden.

Fallbeispiel 1:
Wirtschaftsfaktor Tourismus auf der Insel Usedom

Die folgenden Daten wurden im Rahmen des
Regionalbarometers fiir die Insel Usedom (45.000
Einwohner) 2002 erhoben.

Ein GroRteil der Umséatze wird durch die gewerbli-
chen Ubernachtungen erzeugt, aber auch Tagesrei-
sen, Privatvermieter, Camping und privater Besu-
cherverkehrtragen zu einem Viertel zum Bruttoum-
satz bei.

Wie die folgende Abbildung zeigt, kommen die Um-
satze zu fast zwei Dritteln dem Gastgewerbe zugute.

Abb. 101: Touristische Umsdtze auf Usedom:
Profitierende Wirtschaftszweige

Einzelhandel
40,6 Mio. EUR

Dienstleistungen
75,4 Mio. EUR Gastgewerbe

207,7 Mio. EUR

Quelle: dwif 2005
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Umsatze aus dem Tourismus auf Usedom 2002:

Tagesausgaben
Gewerbliche Ubernachtungen 3,5 Mio. X 7410 EUR = 259,4 Mio. EUR
Tagesreisen 1,5 Mio. X 16,10 EUR = 24,2 Mio. EUR
Privatvermieter (Ubernachtungen) 0,42 Mio. X 43,90 EUR = 18,4 Mio. EUR
Camping (Ubernachtungen) 0,55 Mio. X 2540 EUR = 14,0 Mio. EUR
Ubernachtungen privat 0,48 Mio. X 16,10 EUR = 7,7 Mio. EUR
Bruttoumsatz: 323,7 Mio. EUR

Abb. 102: Einkommenseffekte aus dem Tourismus auf Usedom

MWSt.
41,0 Mio. EUR

¢ \ Vorleistungen
¢ 167,9 Mio. EUR

Direktes Einkommen ! ! , 1
114,8 Mio. EUR ‘ Indirektes Einkommen
50,4 Mio. EUR

Wirtschaftsfaktor Tourismus auf Usedom: Spitzenwerte im Bundesvergleich

Quelle: dwif 2005

Einkommenseffekte: 165,2 Mio. EUR
375 % Beitrag zum Volkseinkommen (VE)

Kommunales Steueraufkommen aus dem Tourismus: 71 Mio. EUR
Vollbeschaftigungsaquivalent von rund 16.880 Personen
Ein Durchschnittseinkommen wird erzielt durch:

e 1.330 Tagesreisen (inkl. privater Besucherverkehr)

oder
290 Ubernachtungen

196



Ostdewutscher S parkassen- und Giroverband

Abb. 103: Aufenthaltstage und touristische Umsdtze in Dresden

Fallbeispiel 2:
Wirtschaftsfaktor Tourismus in Dresden
100%

. . s 90% |
Vergleicht man die Aufenthaltstage der Gaste in Dres- 80%
den mit den durch sie grzeugten Umsdtzen, so zeigt 70%
sich deutlich, dass die Ubernachtungsgaste trotz ge- 60%
ringer Aufenthaltstage sehr hohe Umsdtze erzeugen. 50% |

40% |
Ein Blick auf die am I?resden-Tourismus verdienenden 30%
Branchen zeigt bei Ubernachtungsgéasten und Tages- 20%
?esuchern deutliche Unterschiede. Wahrend an den 10% -
Ubernachtungsgdsten das Gastgewerbe am stdrksten 0%
ve]r:Ier;t,lso ist dies bei den Tagesbesuchern der Ein- Aufenthaltstage Umsitze
zelhandel.

[ Tagesbesucher [ Privater Besucherverkehr

[0 Ubernachtungsgéste

Quelle: dwif 2001
Umsitze aus dem Tourismus in Dresden 2001: &
Tagesausgaben
Tagesreisen 16,5 Mio. X 2380 EUR = 393,0 Mio. EUR
Ubernachtungen in Betrieben gesamt 2,6 Mio. X 141,10 EUR = 3671 Mio. EUR
Ubernachtungen privat 4.5 Mio. X 28,40 EUR = 128,0 Mio. EUR
Bruttoumsatz: 888,1 Mio. EUR

Abb. 104: Ubernachtungsgdste, Tagesbesucher und ihre Ausgaben in Dresden

Ubernachtungsgéste in Betrieben Tagesbesucher
- & Tagesausgaben 141,10 € pro Kopf- - & Tagesausgaben 23,80 € pro Kopf-

Dienstleistungen Dienstleistungen
15,20 € 520€
Gastgewerbe Gastgewerbe
Einzelhandel 87,60 € 7,80 €
38,30€
Einzelhandel
10,80 €

Ubernachtungsgiste in Betrieben + Tagesbesucher + privater
Besucherverkehr
- Insgesamt 888,1 Mio. € -

Dienstleistungen
151,9 Mio. €

Gastgewerbe
392,5 Mio. €

Einzelhandel
343,7 Mio. €

Quelle: dwif 2001

85  476.668 Einwohner.
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Ableitung des Touristischen Einkommensbeitrages fiir Dresden

Bruttoumsatz:
— Mehrwertsteuer
Nettoumsatz:

Direkte Einkommenswirkungen aus dem Tourismus (1. Umsatzstufe)

+ Indirekte Einkommenswirkungen (2. Umsatzstufe)
= Absoluter touristischer Betrag zum Volkseinkommen
= Relativer touristischer Beitrag zum Volkseinkommen

Einkommenseffekte

Aktuelle Branchenthemen 2005

888,1 Mio. EUR

112,5 Mio. EUR

775,6 Mio. EUR

244.4 Mio. EUR

159,5 Mio. EUR

403,9 Mio. EUR
4,2 %

Dieser Einkommensbeitrag entspricht einem Aquivalent von rund 20.000 Personen (inkl. Nicht-Erwerbstatiger, aber mit zu versor-
gender Haushaltsmitglieder), die durch den Tourismus ihren Lebensunterhalt bestreiten konnen.

Steueraufkommen aus dem Tourismus
Nettoumsatz:

775,6 Mio. EUR

Davon flieRen 19,4 Mio. EUR als Steueraufkommen zuriick an die Stadt.

2.3.11 Weitere Marktforschungs-
instrumente
2.3.11.1 Elektronisches Gastebuch -

Das Zufriedenheitsbarometer
der Gdste

Informationen tiber das elektronische Gédstebuch sind
wertvolle, kostengunstig zu erstellende Hinweise fur
die Zufriedenheit der Gaste ,,vor Ort“. SchlieBlich wird
nicht nur ein Zimmer gebucht, sondern der Gesamt-
eindruck der Region entscheidet dariiber, ob man im
ndchsten Jahrwieder dorthin fahrt. Sowohl positive als
auch negative Bemerkungen der Urlauber helfen, das
Angebot weiter zu optimieren.

Eine Kurzanalyse von elektronischen Gastebiichern
zeigt, dass derzeit die meisten Diskussionen und Kri-
tiken (positiv wie negativ) liber die Preise (Beherber-
gung, Gastronomie, Verkehrstrdager, Parkgebiihren
etc.) ausgeldst werden.

Elektronische Gastebiicher erheben keinen Anspruch
auf Reprdsentativitat. Esist darliber hinaus davon aus-
zugehen, dass haufig nur die Extreme dargestellt wer-

den: etwas, was dem Verfasser besonders gefallen hat,
oder Ereignisse, die besonders negativ waren. So
schreiben nur wenige, die dennoch wertvolle Hinwei-
se zur Stimmungslage der Gaste des Ortes/der Regi-
on wiedergeben. Es ist davon auszugehen, dass diese
Bilicher auch von anderen Gasten vor deren Reisean-
tritt gelesen werden, um zusatzlich Tipps fir den Auf-
enthalt zu bekommen.

Die Marketingorganisationen sollten diese elektroni-
schen Gastebiicher fir ein aktives Beschwerde-
management und fiir Anpassungen im Angebot sehr
ernst nehmen. Offentliche elektronische Biicher soll-
ten redaktionell betreut werden, um zum einen zu
steuern, dass es bspw. nicht zu Kontaktanzeigen oder
anderen nicht zielfilhrenden Kommentaren von Nut-
zern kommt. Zum anderen kénnen so die ,Netiquette*
(allgemein anerkannte Benimmregelnim Internet) ge-
wahrt werden. >>> Abb. 105

Eine weitere Mdglichkeitist die Erhebung eines nicht-
offentlichen Feedbacks von den Gasten. Folgende Ab-
bildung zeigt ein Beispiel aus Vorpommern. Der redak-
tionelle Aufwand ist hierim Vergleich zum obigen Bei-
spiel geringer einzustufen. >>> Abb. 106
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Abb. 105: Beispiel fiir ein redaktionell betreutes Gdstebuch

Suchen & Buchen
Pauschalangebote

# Gastgeberverzeichnis

> Alle Orte
» Adressen
> Anreise
* Prospekie

Gistebuch

Willkarnmen in der (vituellen) Sachsischen Schwelz, wie gefallt lhnen
unsere neue Website? Da wir unsere Seite in den nachsten Wochen
weiter vervollkommnen wollen, freuen wir uns Gber Ihre Hinweise,
Kritiken und Yaorschldge. Schon jetzt sagt lhnen das Team des
Taurismusverbandes dafir Dankeschon!

e | Jan | Feb | Mar | Apr | Mai | Jun | Jul | Aug | Sep | Okt | Nov |Dez

[Neuen Eintrag hinzufiigen ]
» Shop n .
* Meen-Benice > Dr. Rudalf Weigel schrieb am 1‘!.“4.2““5 07:56 Uhl' Adressen (=)
% Gestern habe ich vor der Gaststatte "Fels Rauenstein” eine et
» Vetbandsportrait sonderbare Erfahrung gemacht Im AuRenverkauf ohne Bedienung  © * Stedtinformation Duchkov

am Platz wurde mir ein stark 0

Bier (R 0.5

News |, 2,60€) gereicht und mir ausdricklich untersagt, eine
mitgehrachte Kasesemmel dazu zu essen. Dann, so der Wir,
16.04.2005, Jungfernfahrt der “"kinnten Berggaststatten nicht Oberleben”. Sie kannen aher auch
nicht Gberleben, wenn Wanderer wie ich zukiinftig auch das Bier
@mh, it auf die Wanderung nehmen... Ich habe jedenfalls den Hinwels
= des Wirtes als Unverschamtheit empfunden, die mirim
{ﬁj Umfrage Tschechland ganz bestimmt nicht widerfahren ware. Wer so mit

Unsere aktuelle Umfrage

den Gésten umgeht, hat jedes Anrecht verwirkt, wirtschaftlich zu
Gberleben. 11.4.2005 DrRudolrWeigel

41901 Tef

Wanderwege

— Lotk [antwarten ]  Radwege
=) ontakl 5, Gieffen Gilbrich anwortete Dr. Rudolr Weigel am 11.04.2005
Tourismusverband 15:31 Unhr

S#chsische Schweiz e. V. Ein halber Liter Bier fur 2, 60€finde ich nicht gerade dberteuert,

Bahnhofstr. 21 waren Sie schon mal auf dem Oktoberfestin MOnchen? Auch

01786 Firna kann ich verstehen, wenn Wirte etwas dagegen haben, dassin

\hram bewirtschafteten Bereich mitgebrachte Speisen und
Telefor: +40 (0) 3501 470147 G istwerden. Die K& 18l kdnnen Sie doch

auch auf dem Rauensltein selbst essen und missen sich nicht
in eine Gaststatte setzen, Also ich kann den Wirt schon
=3 verstehen Reste GriiRe aus Dresden!

Quelle: www.saechsische-schweiz.de, aufgerufen am 6.5.2005

Telefax: +43 (ﬂ) EEEM 470148
o de

Abb. 106: Gdstemeinung per Mail

TraumMs+rand
ung
weites

I=and

Urlaubsregionen ﬂ Sind Sie mit uns zufrieden ? ONLINEBUCHUNG

PG L Wit machten game wissen, ob und wie Sie mitVorpommern als Ur
|hrer Unterkuntt, mit Freizeitangeboten und der Gast- und
Serrvicefreundlichkeit zufrieden sind.

mit

Land & Luft : Aktiv

Baden & Wasser

Uns interessiert aber auch brennend, wie Sie diesen Intemetaufiritt beurteilen, ob
und wie Sie das Online Buchungs System nutzen, was fehlt und was wir noch
verhessem kdnnen.

Natur & Kultur

Genuss & Gesundheit

Gasteservice Bittz senden Sle uns eine email mit lhren Bemerkungen an:

zufrleden@vorpommern.de

Yeranstaltungen WWW.051. el:n de

Tel: 0395+...

Shop

Online buchen

M

Info & Buchung

freie Unterkiinfte an
Ostsee &

]
I
1
1
1
1
-

Anbieterservice

Presse

HTG@VORPO»“MEIN

Hier Werben |

L Obersicht ber
frele Ferienhduser,
Ferienwohnungen,
Hotels, Pensionen
und Ferlenzimmer.
Online buchbar,
provisionsfrei, sicher

Schnell buchen
Anreisedatum:

(Bl e

Quelle: www.vorpommern.de, aufgerufen am 6.5.2005
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Der Nutzen von elektronischen Gdsteblichern:

= tagesaktuelle Hinweise von Gdsten zum Angebot
und zur Angebotsprdsentation des Ortes/der Region

= Verbesserungsvorschldge im Angebot/in der
Infrastruktur

= neutrale Bewertung des Angebotes durch die Nutzer

= kaum Aufwand, da die Gdste selbst die Eintragung
vornehmen

= Abfallprodukt” Adresse/E-Mail-Anschrift von Sen-
dern (sofern diese von der Redaktion gewtinscht
werden) fir gezielte Mailingaktionen und fiir ein
aktives Beschwerdemanagement.

2.3.11.2 Newsletter als
Marktforschungsinstrument

Newsletter sind regelmaRige Publikationen im Inter-
net, die von einer Redaktion erstellt und per E-Mail an
eine moglichst hohe Zahl von Abonnenten versandt
werden. Newsletter haben eine Doppelfunktion: Sie
sind einerseits anerkanntes Instrument der Marktfor-
schung, andererseits haben sie eine hohe Eignung fiir
Marketingaktionen. Beides funktioniert nur, wenn der
Newsletter eine hohe Qualitat aufweist.

Der Newsletter als Marktforschungsinstrument ...
Beim Newsletter kann gemessen werden, fir welche
Produkte sich welche Empfdnger interessieren. So
kann ermittelt werden, wo zwar Interesse besteht,
es aber zu keiner Buchung oder Reservierung
kommt. Ebenfalls wichtig ist die Offnungsrate.
Bei einem Katalog kann nicht recherchiert werden,
wie viele ungelesen weggelegt werden.

... und als Marketinginstrument ...
Im Internet hat man drei Sekunden Zeit, um dem
Empfdnger folgende Fragen zu beantworten: Was
bringt mir dieser E-Mail-Newsletter? Soll ich ihn
Offnen oder 16schen? Die ersten Sekunden entschei-
den Uiber den Erfolg eines Newsletters. Das heifst,
der Briefkopf oder die Headline entscheiden (iber
Offnen oder Léschen. Deshalb gilt auch fiir das
Marketing im Internet: Der erste Eindruck der Bot-
schaft ist ein wesentlicher Garant fiir den Erfolg der
Kampagne und der Tiréffner fir alle weiteren Bot-

schaften. Beim professionellen E-Marketing wird
individuell definiert, welcher Textblock an welche
Zielgruppe gesendet wird. Die Zielgruppen kénnen
nach so genannten Profil- oder demografischen
Daten geformt werden. Dies sind Informationen, die
Kunden oder Interessenten bereits mitgeteilt haben,
so zum Beispiel Angaben zu Geschlecht, Alter, Hob-
bys und Familienstand. Die Ergebnisse der unter-
schiedlichen Zielgruppen kénnen nach dem Test-
versand direkt miteinander verglichen werden. An-
schliefSend wird entschieden, bei welcher Zielgruppe
die Kampagne am besten ankommt. Streuverluste
werden auf diese Weise vermindert.

Newsletter konnen variabel gestaltet werden, d. h. dass
sie inhaltliche Schwerpunkte enthalten, die auf die zu-
vor erhobenen Interessen der Kunden zugeschnitten
sind. Der Vorteil hiervon ist, dass schon wahrend der
Datenerhebung hierfiir eine ndhere Betrachtung und
Analyse der Kundeninteressen® erfolgen kann.

Anwendungsbeispiele fiir Online-Newsletter
Abbildung 107 zeigt ein Beispiel fur einen Newsletter der
CMT City-Management und Tourismus Chemnitz GmbH.

Grundsatzlich gilt fiir Newsletter als Markt-
forschungsinstrument:

Um eine Adressdatenbank der Nutzervon Newslettern
aufzubauen, ist als Minimum die E-Mail-Adresse ab-
zufragen. Sonst kann der Newsletter nicht zugestellt
werden. Optimal ist die zusatzliche Erfassung der An-
schrift. So kdnnen zum einen Printprodukte versendet
werden.Zum anderen geben diese Informationen wert-
volle Hinweise auf die Quellgebiete der Interessenten.
Newsletter,,nur* als Download auf der eigenen Website
zur Verfiigung zu stellen, vergibt die Chance, die Nut-
zer kennen zu lernen.

Wichtige Hinweise zum Aufbau eines professionellen
Newsletters als Basis fiir eine erfolgreiche Marktfor-
schung mit diesem Instrument findet der interessier-
te Nutzer unter www.akademie.de und www.ecin.de/
marketing/newslettercheckliste.®’

86  Beispielsweise, indem protokolliert wird, ob der Newsletter vom Abonnenten getff-
net wird und welche Seiten er nach der Lektire im Internetangebot des Anbieters
aufruft.

87  Nach dem professionellen Aufbau eines Newslettersist es Ziel, einen mdglichst gro-
Ben Abonnentenkreis zu akquirieren. Mit diesem Kundenstamm kann im Anschluss
gezielt Marktforschung betrieben werden, umdie | nstrumente des Marketing-Mix zu
verbessern (vgl. Kap. 2.4).
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Abb. 107: Ausschnitt aus einem Newsletter der CMT Chemnitz GmbH

Chemnitzer Museumsnacht am 07. Mai 2005

Sehen, Horen, Stawnen cder Tanzen: Oie Chemnitzer Muse-
an, Galeren und weitere Eirvichtungen der Stadl offnen am
Samstay, cen 07, Mai 2u spdter Stunde in der Zeit von 1200
tis 01.00 Uhr e Plorten zur sechsten Chemnitzer Muse-
umsnachl Alle avsgeschlafenen Sesucher sreariel ein Netz
aus Touren zu Kunst Kullur und Sondesprogrammen. Neben
den der Sar ereten Sie Musik,

Theater, Comedy, Fin. Uleratur und en umlzngreiches Flh-
TUNGSRIagRATM.
Al 21 i Sizin

wobel Fahribegnn jeweils 20 cor Hallestelle Thesterpiate” /
Sirafie der Nationzn =t Erganet wesden die Buslinien durch
den Nachtexpress der hislocischen Strafenbahnen LOWA
urd TATRA 2wt und

Kappel mit ‘w-s:heruopu am Industrismuseum. Die Tou
ranschen CShemnilz und cem Wasserschioss Kaflenbach
Ubrniment die City-Bahn.

Als ganz bascnderes Argebal prasertier sich in diesemn Jabe
die Techrizche Universitét Chamnilz mié eines “Nacht der |
‘Wissenschaflen'. An den Starcorlen Strale der MNatoren
iftes Fleizhavs) und Reichenbamer Stele  (enfrales
Harszal-  und Seminar sind e
Sehaw e Exp sowis
leressants Vorlrdgs und Ausstellungen zu edeben.

Ok DAStietz mil vielesitigen Aklicnen, die Kunstsameniungen
Chemnilz mit Karstergesprachen und ~flmen oder Begeg-
nungen mi exctechen Kulluren® im Wasserschioss Klaffan-
backh - aud Finer nachtichen Enldeckungereme erwartal Sie in
jedem Fall Kulir und Urterbaiung in enem viefalligen Mix
fur afe Siree und auf hehem Mivesy,

Machiscinwarmen in dev newen City

livies der CWAG und dar City-Bafin Chempilz

Tickets fiir die Museumsnacht zum Preis von 6,00 € (Kinder bis 14 Jafine haben freien Eintrilt) und das aktuel-
be Programmbeft gibt es ab 25, Aprd 2005 in der Towist-Infarmation, Markt 1, Tel: 0371 /€92
Das Ticked barachtigl 2um Besuch aller balefigten Eirsichturgen sowie zur freien Faht auf den Shotte - Sondar-

(Wzilere Informationen erfallen Sie dber das Kuturaml der Stadl Chemnitz. Tal. 05371/ 4 88 47 25 oder im Inler-|
st unber v chemniz de = Kukur, Fraizeil & Tearsmus = Kulbar in Chemnitz = Lnk: Mussumsracht

Unser Angebot: Chemnitz kurz & gut

Leistungen:

. 1 Ubermachtung (| Fruhstick im guten Mitelklassehotel

* 1 Shunde gufibrier Stadirundgany

. Sachsisches Abendesszn in enem historischen Restawant
* Infermatver Dubont-Reisefuhrer Chemnilz & Umgebung”
. Verangarungerachie zubushbar

ab 68.-€p P.imDZ Buct e T

03714680 620

Quelle. www.chemnitz-tourismus.de/pls/cmt_smartm/docs/VorlageApril-
Juni_2005_1.pdf, 21. 4. 2005

Drei Stufen zu einem
erfolgreichen Aktivmarketing

2.4

Ein erfolgreiches Marketing zeichnet sich dadurch aus,
dass die Instrumente nicht erst wéahrend des Einsat-
zes geprift werden miissen. Wie auf einem Schiff in
einer extremen Situation kénnen die Pumpen nicht
erst gewartet werden, wenn der Orkan schon da ist.

Die vorangestellten Instrumente bieten eine Auswahl
fur den gezielten Aufbau einer Kunden- oder Gaste-
datei, welche in einem gesattigten, durch Verteilungs-
kampf gekennzeichneten Markt, immer mehr zum
Nonplusultra im Marketing avanciert.

Wie in anderen Branchen gewinnen nicht nur die
Tourismusorte und ihre Anbieter, die einen guten Preis
machen. Sie miissen ihre Gaste auch kennen, sie be-

treuen und immer wieder lberraschen. Fiir Touristin-
formationen und Fremdenverkehrsamter wird es des-
halb immerwichtiger, die ,Seele“ der Gaste und ihre mit
dem Urlaub verbundenen ,Trdume* besser zu verste-
hen. Das gelingt nur dann, wenn samtliche Register ei-
ner Kundendatenerhebung und -verarbeitung gezogen
werden.

Stufe 1 zum Aktivmarketing:
Aufbau einer Wissenspyramide

Es sind die Anforderungen in der ,Wissenspyramide*
zu erfiillen. Diese stellt eine systematische und in ih-
ren Grundziigen im Interesse der Vergleichbarkeit ein-
heitliche Nutzung und Auswertung aller vorhandenen
und hier dargestellten Informationsquellen tber die
Gdste dar. >>> Abb. 108

201



202

é Tourismusbarometer — Jahresbericht 2005

Abb. 108: Die Wissenspyramide fiir das Aktivmarketing

Aktuelle Branchenthemen 2005

Marketing

Zielgerichtete
Marktbearbeitung

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Anfrager- / Internetauswertungen

Daten zum Tagestourismus

Tourismusbarometer (GAA-Daten, Grauer Markt)

Permanente Gdstebefragung mit Ergebnisgewichtung

(Elektronischer) Meldeschein mit Reisemotiv

Daten

Amtliche Statistik

Quelle: dwif 2005

Die Datengewinnung allein ist erst die halbe Wegstre-
cke. Ein weiterer wichtiger Schritt ist die Verarbeitung
und Anwendung. Was hier wie selbstverstandlich
klingt, findet noch in zu wenigen Orten wirklich statt.
Aus Zeit-, Finanz- oder anderen Griinden kdnnen die
Gastedateien und die Informationen tUber Gastepréfe-
renzen strategisch nicht ausgewertet werden.

Doch hier liegt der Schlussel fur eine erfolgreiche
Tourismusarbeit. Es ist darliber hinaus wichtig, nicht
nur die Datenbank zu ,pflegen®, sondern diese stén-
dig auszubauen, d. h. auch aktives Neukundenmarke-
ting ,,anzuschieben®.

Die Registrierung der Stimmungslagen der Gaste, die
sich aus elektronischen Gastebiichern, aus Gaste-
befragungen und aus Online-Befragungen ableiten las-
sen, erleichtert es, die Produktpalette, d. h. bereits vor-
handene und neue Produkte, anzupassen.

Das Bewusstsein fiir ,Touristen und Ausfltgler als
Wirtschaftsforderer” der Orte und Regionen wird durch
die Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus ge-

scharft. Die Beriicksichtigung der Daten der Tagesaus-
flugler und des Grauen Marktes wiirdigen deren 6ko-
nomische Bedeutung. Mit diesen Daten wird klar, wel-
ches Gewicht die Tourismusbranche im Ort und in der
Region hat. Daraufhin werden die Marketingaktivita-
ten entsprechend verstarkt.

Die Beschaffung und das Management dieser umfang-
reichen Daten erfordert eine Zusammenarbeit auf al-
len Ebenen der touristischen Wertschopfungskette.

Stufe 2 zum Aktivmarketing:
Kooperation bei der Datenbeschaffung

Ein modernes Management der Kundendaten in Ko-
operation mit den touristischen Partnern ist markt-
entscheidend.

Abbildung 109 dokumentiert die anzustrebenden Ver-
flechtungenvon Landern, Regionen, Orten und Anbie-
tern bei der gemeinsamen Sammlung und Verarbei-
tung von Gasteinformationen. >>> Abb. 109
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Abb. 109: Idealtypische Aufgabenverteilung zu Marktforschungsaktivitdten zwischen Tourismusorganisationen

Instrumente/

Datenerfassung verarbeitung

Daten- Datennutzung

» Landesweite Gastebefragungen
» Onlinebefragungen
ivfragen bei Rei: onitor 0.3.
* Tourist-Card
* Marktforschungs-Newsletter
- Anfrager- und Internetbefragung

> Landesebene -+

» Gastebefragungen

Gezielte
Quellmarkt-

- Onlinebefragungen
- GAA-Daten

» HH-Befragung
» Anfrager- und Internetbefragung

1> | - Tourist-Cards (mit Kurkartenfunktion) —> | Regionalebene

bearbeitung

* Wirtschaftsfaktor Tourismus

- Gastebefragungen

» Einwohnerbefragung

» Onlinebefragung

* Meldeschein

* GAA-Daten

* Tourist-Cards (mit Kurkartenfunktion)

Reisemonitor, Studien etc.

Ortsebene

» Anfrager- und Internetbefragung

BuijedlewAlIyy

Gastebetreuung

» Gastebefragungen im Haus
(Soziodemografische, touristische Daten)

stationen), Wirtschaftsfaktor Tourismus, Tagestourismus, Reiseanalyse,

- Anfrager- und Internetbefragung
= Onlinebefragung

Sekundarquellen: Amtliche Statistik, Tourismusbarometer (GAA-Daten, Wetter-

| * Persdnliches Gespréich —> | Leistungstrager -

<>
uoijeisadooy jyssnejsny

Quelle: dwif 2005

Ziel dieser Kooperationen sind Kosteneinsparungen
in der Datenerhebung. Wenn jeder einzelne Ort mit
eigenen, nicht abgestimmten Fragebdgen seine Gas-
te befragt, bekommt er nur einen unvollstandigen Teil-
ausschnitt Gber ,seine“ Gaste. Besser sind landesweit
abgestimmte Erhebungen, wie sie in einigen Bundes-
landern schon praktiziert werden. Nicht nur Uber-
nachtungsgaste sollten im Blickfeld der Marktfor-
schung der Orte stehen, sondern auch die Tages-aus-
flugsgaste und die sog. ,Sofatouristen” (= Verwand-
ten- und Bekanntenbesuche).

Ergebnisse dazu liefern das Tourismusbarometer so-
wie die Ausflugsstudie, die landeriibergreifend ange-
legt sind.

Ergdnzend wird das ,,Bild“ Giber die Gaste der Orte ab-
gerundet, indem GAA-Daten und Meldescheine aus-

gewertet werden. Fir letzteres ist die Zusammenar-
beit der Orte mit ihren Leistungstréagern Trumpf. Ein
Ergebnisist eine verbesserte Gastebetreuung. All dies
sind die Voraussetzungen fir die standig notwendi-
gen Anpassungen im Marketing-Mix der Leistungs-,
Kommunikations- und Vertriebspolitik. >>> Abb. 110

Stufe 3 zum Aktivmarketing:
Die Anpassung des Marketing-Mix

Mit der Profilbildung wird zugeordnet, welche Ange-
bote von welchen Gastegruppen bevorzugt werden,
wie es auch genannt wird: ,,User profiling“ oder Iden-
tifikation von potenziellen Gdstegruppen. Ziel jeder
Analyse von Kundendateien ist ein praziseres Bild tiber
die Kundenwiinsche im Ort, in der Region sowie liber
die Quellgebiete der Gaste. Werden auch die neuesten
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Aktuelle Branchenthemen 2005

Abb. 110: Datenbasiertes Marketing in Touristinformationen® — Profilbildung durch Marktforschung

Kundendatei der
Touristinformation

Kundendaten von
externen Anbietern

Allgemeine Daten:

- Trends

- Grauer Markt

- Wirtschaftsfaktor Tourismus
(vgl. Wissenspyramide)

A 4

Analysen Profilbildung

A

'

A4

Nutzung fiir:

Informationsiibertragung
auf aktive Kunden
-Up-Sales
-Cross-Selling

Informationsiibertragung
aufinaktive Kunden:
Umwandlung zu
Interessenten

Basis zur
Neukundengewinnung

v

Anpassung der:

A 4

Leistungspolitik
Produkt, Marke, Preis

Kommunikationspolitik
Imagetransfer, Werbung

Vertriebspolitik
Effizientes Vertriebswegemix

(,Channel-Management")

Entwurf: dwif 2005

Ergebnisse der Kaufverhaltensforschung® herangezo-
gen, bleibt immer ein Restrisiko, am Markt vorbei zu
produzieren oder nicht schnell genug auf Trends in
Form iiberarbeiteter Angebote reagiert zu haben.

Die Kommunikationspolitik einer Touristinformation
umfasst sémtliche internen und externen MaRnahmen,
die auf Motive, Kenntnisse, Einstellungen und Kauf-
entscheidungen von Gasten einwirken. Streuverluste
in der Marktbearbeitung entstehen durch Kontakte mit
Nichtzielpersonen (Personen, die weder als Kaufer
oder Verwender noch als Absatzhelfer in Frage kom-
men). Dies fihrt zu wirkungslosen Kommunika-
tionsausgaben. Dies zu verhindern, ist das Ziel des
Aktivmarketings.

Die Griinde fiir die Bedeutungszunahme des Aktiv-
marketings sind immer kleiner werdende Marktseg-
mente, die haufig nur durch MaRnahmen des Aktiv-

marketing ohne nennenswerte Streuverluste zu errei-
chensind, und mehr Kundenorientierung: Notwendig-
keitindividueller und persdnlicher Ansprache des Kun-
den.

Und hier schlief3t sich wieder der Kreis. Obiges kann
erreicht werden, wenn die Kundendatenbank inten-

siv genutzt wird.

Dem Gast gehért das Interesse. Auf zur Umsetzung!

88 Dasdatenbasierte Marketing (Database-Marketing) wird als Computer- und daten-
gestiitztes Dialog-Marketing bezeichnet, bei dem in Abhangigkeit von den in einer
Kundendatei des Dienstleistungsanbieters gespeicherten Kundenmerkmalen ein
, malgeschneidertes’ Kommunikations- und Verkaufsforderungspaket erstellt wer-
den kann.

89  Untersuchung des I nformationsver haltens, Reiseabsi chtsanalysen, Nutzung wel cher
Buchungsstellen und Saisonalitét.
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GLOSSAR

Grundgesamtheit

Probanden

Standardabweichung

Stichprobe

Quelle: www.wikipedia.org
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In der empirischen Forschung bezeichnet die Grund-
gesamtheit (auch Grundpopulation) die Menge aller
potenziellen Untersuchungsobjekte fiir eine bestimm-
te Fragestellung (hdufig Gesamtbevélkerung).

Versuchs- oder Testpersonen, in diesem Fall, die Perso-
nen oder Falle der Stichprobe.

Die Standardabweichung ist eine MaRzahl der Streu-
ung. Wird in der Statistik eine Auswertung lber eine
Menge von Werten bendétigt, gibt die Standardab-
weichung ein sinnvolles MaR furr die Streuung um den
Mittelwert an.

Die Stichprobe ist mathematisch eine mit einer be-
stimmten Methode erzeugte Teilmenge einer als
Grundgesamtheit bezeichneten Menge. Mit Stichpro-
ben wird in der Statistik und Marktforschung gearbei-
tet, da es haufig nicht moglich ist, die Grundgesamt-
heit vollstdndig zu untersuchen.
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Dariiber hinaus wurden diverse Reisefiihrer, touris-
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