(]
5 Finanzgruppe
Ostdeutscher Sparkassenverband

[ ]
& Tourismusbarometer
Jahresbericht 2008




reisegebiete in
ostdeutschland  sansz007

Rugen/
Hiddensee

Mecklenburgische
Ostseekiiste

Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte

Westmecklenburg

Uckermark

Prignitz

Ruppiner Land Bermithinay
Land

Markisch-
Oderland

Altmark

Havelland

Potsdam

Oder-Spree-
Seengebiet

Dahme-
Seen-
Gebiet

Magdeburg,
Elbe-Borde-Heide

Flaming

Spreewald

Anhalt-Wittenberg

Harz und
Niederlausitz

Harzvorland

Elbe-Elster-
Land

Oberlausitz/
Niederschlesien

Studharz

Leipzig
Séchsisches

Elbeland

Halle,
Saale-Unstrut

Sachsisches Burgen-
und Heideland
Dresden

Ubriges Thiiringen

Sachsische
Schweiz

\ . // Chemnitz
Stadte !E]senach, Jena, Jhanenes
Weimar, Erfurt Vogtland

Erzgebirge

Thiiringer Thiringer Wald

Rhon

Vogtland

Reisegebietsgrenze
Bundesland

Quelle: Statistische Landesamter, dwif 2008

landkreise in
OStdeUtSChland stand 2007

Nordwestmecklenburg Giistrow Demmin

Uecker-
Randow

Neubranden-
burg

Schwerin

Miiritz

Parchim

Mecklenburg-
Strelitz

Ludwigslust
Uckermark

Prignitz
Ostprignitz-
Ruppin

Oberhavel Bertin

Markisch-
Oderland

Altmarkkreis
Salzwedel Stendal

Havelland

Frankfurt

Brandenburg/ Potsdam
(Oder)

Havel

Oder-Spree

Potsdam-
Mittelmark

~ Jerichower
Borde Lericd]

Magdeburg

Teltow-
Flaming Dahme-
Spreewald

Dessau-
Cottbus

Harz Salzlandkreis RoBlau Wittenberg Ober-
spree-
Anhalt-
Wa]df Spree-NeiRe
Lausitz

Bitterfeld

Elbe-Elster

Torgau-
Delitzsch Oschatz

Gosets\erds Niederschles}
Oberlausitz-
kreis

Mansfeld-
Stuidharz Halle

Leipzig Riesa- ‘
Muldental- GroRenhain N
- kreis Bautzen Gorlit
Leipziger 5 )
s Débeln MeiBen
Dresden

Kamenz

Saalekreis

Eichsfeld Kyffhauserkreis

Burgen-
landkreis

Zittau

Unstrut-Hainich- Sémmerda
Kreis

Séachsische

Mittweida WeiReritz- .
Schweiz

kreis

Erfurt Weimar Saale-

Eisenach
Jena Holz-
Gotha Weimarer land- i i
Wi v Gera Chemnitzer . Freiber
¢ aI:tb}lrg Land <E5 Chemnitz 9
o Im-Krei Stoll
lIm-Kreis toll- Mittlerer
Zwicka .
g berg  Erzgebirgss

Schmalkalden- .
Meiningen Saalfeld- Zwllhcka;er Anna- Kreis
Suhl Rudolstadt Saale- Y e
Orla- Seh berg
. chwarzen-
Kreis Plauen E

Hildburg-
hausen

Sonne

berg Vogtlandkreis

Kreisgrenze
Bundesland

Quelle: Statistische Landesamter, dwif 2008



O s tdewuts cher S par k as s e nv

[ )
& Tourismusbarometer

Jahresbericht 2008




L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2008

O s tde uts cher S par k as s e nv e

Beirat

Christina Bischof, Thiiringer Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Infrastruktur, Thiringen; Manfred Béhme, Landes-
tourismusverband Sachsen e. V., Sachsen; Klaus Brdhmig MdB, Tourismusverband Sachsische Schweiz e. V., Sachsen;
Rainer Engelhardt, Thiringer Tourismus GmbH, Thiringen; Hon.-Prof. Dr. Mathias Feige, dwif-Consulting GmbH, Berlin;
Andreas Fellmann, Mittelbrandenburgische Sparkasse Potsdam, Brandenburg; Bernd Fischer, Tourismusverband Meck-
lenburg-Vorpommern e. V., Mecklenburg-Vorpommern; Matthias Gilbrich, Dresden-Werbung und Tourismus GmbH, Sach-
sen; Barbel Gronegres, Thiringer Tourismus GmbH, Thiringen; Wolfgang Heuschmid, Heuschmid und Partner Consulting,
Berlin; Thomas Hey, Sparkasse Burgenlandkreis, Sachsen-Anhalt; Andreas Hofflin, Ministerium fiir Wirtschaft und Techno-
logie des Landes Sachsen-Anhalt, Sachsen-Anhalt; Gabriele Hundler, Thiiringer Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und In-
frastruktur, Thiiringen; Dieter Hutte, Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH, Brandenburg; André Kaldenhoff, Leipziger
Messe GmbH, Sachsen; Klaus-Christian Kirchner, Harzsparkasse, Sachsen-Anhalt; Herbert Knischka, Kyffhduser Fremdenver-
kehrsverband e. V., Thiiringen; Wolfgang Kuhs, Sparkasse Vogtland, Sachsen; Frank Lehmann, Deutscher Hotel- und Gast-
stattenverband Sachsen e. V., Sachsen; Martin Linsen, Ministerium fir Wirtschaft, Mittelstand und Technologie des Landes
Brandenburg, Brandenburg; Michael Liicke, Harzer Verkehrsverband e. V., Sachsen-Anhalt; Walter Mews, Wirtschaftsminis-
terium Mecklenburg-Vorpommern, Mecklenburg-Vorpommern; Dr. Heinzgeorg Oette, Tourismus-Marketing Sachsen-Anhalt
GmbH; Frank Ortmann, Sachsisches Staatsministerium fur Wirtschaft und Arbeit; Herbert Ostermoor, Kreissparkasse Riigen,
Mecklenburg-Vorpommern; S6nke Reimers, OstseeSparkasse Rostock, Mecklenburg-Vorpommern; Tino Richter, Sparkasse
Elbe-Elster, Brandenburg; Mike Ruckh, Oberbiirgermeister Stadt Sebnitz, Sachsen; Dr. Norbert Schultes, Bundesministerium
fur Wirtschaft und Arbeit, Berlin; Thomas Thalacker, Ostdeutscher Sparkassenverband, Berlin; Axel Walter, Bad Saarow Kur
GmbH, Brandenburg; Thomas Wolber, Ostdeutscher Sparkassenverband, Berlin; Dr. Manfred Zeiner, dwif-Consulting GmbH,
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Vorwort

Ostdeutschland blickt zuriick auf ein insgesamt erfolgreiches Reisejahr 2007. Das Sparkassen-
Tourismusbarometer spiegelt seit (iber zehn Jahren die Tourismusentwicklung in den ost-
deutschen Regionen und die wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes wider. Es stellt Bran-
chenprobleme heraus und bietet praxisnahe Losungen. Die Branche und die Politik schétzen
das Tourismusbarometer als fundierte Informationsquelle fiir Entscheidungen (ber wichtige
tourismuswirtschaftliche Weichenstellungen.

In diesem Jahr setzt sich das Tourismusbarometer mit den Folgen des sich abzeichnenden
demografischen Wandels und des Bevélkerungsriickgangs in Ostdeutschland auseinander.
Es erinnert daran, dass sich touristische Regionen und Betriebe nicht nur auf dlter werdende
Gdste einstellen, sondern auch friihzeitig Mitarbeiter binden und ein fir alle Generationen
addquates Angebot sowie eine ausgewogene Infrastruktur bereithalten missen.

Gute Chancen fiir die touristische Vermarktung bieten die touristischen StrafSen. Von den
deutschlandweit rund 180 touristischen Themenstrafsen verlaufen 33 durch ostdeutsche Re-
gionen. Das Tourismusbarometer hat die Organisation, die Finanzierungsstrukturen, das Mar-
keting und die Kundenndhe der ostdeutschen Themenstraf3en unter die Lupe genommen. Im
Ergebnis werden Benchmarks und Optimierungsansdtze herausgestellt.

Tourismus ist ein Wirtschaftsfaktor mit Zukunft. Das Tourismusbarometer leistet einen her-
vorragenden Beitrag zur touristischen Weiterentwicklung. Die ostdeutschen Sparkassen sind
qualifizierte Partner der gréfStenteils mittelstédndisch geprégten Tourismusbetriebe und der
kommunalen Investoren. Ich wiinsche Ihnen mit dem neuen Tourismusbarometer viele neue
Anregungen fiir lhre Arbeit.

Berlin, Juni 2008

/

* Claus Friedrich Holtmann
Geschdftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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Einfihrung

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

das dwif-Berlin.

Ziel des Tourismusbarometers? ist die kontinuier-
liche, problemorientierte Beobachtung der Touris-
musentwicklung in den neuen Bundeslandern. Seit
2002 existiert auch in Schleswig-Holstein ein Tou-
rismusbarometer; Trager sind der Sparkassen- und
Giroverband fur Schleswig-Holstein (SGVSH) und
der Tourismusverband Schleswig-Holstein®. Im Jahr
2003 wurde das Tourismusbarometer Niedersachsen
konzipiert, dessen Trager der Sparkassenverband
Niedersachsen (SVN)* unter Beteiligung der Stadt
Bremerhaven ist. Seit 2004 gibt es das Tourismusba-
rometer Saarland. Trdger dort sind der Sparkassen-
verband Saar (SVSaar)® und das Land Saarland. Im
Herbst 2007 wurde das Tourismusbarometer Rhein-
land-Pfalz gestartet, Trager ist der Sparkassen- und
Giroverband Rheinland-Pfalz (SGVRP)®.

Das Tourismusbarometer schlie8t Informationsliicken.
Es soll

B den Nutzer auf Erfolge und Misserfolge sowie
auf wichtige strukturelle Vercinderungen der
Tourismusentwicklung in Ostdeutschland
aufmerksam machen,

B dls Frihwarnsystem dienen, d. h. rechtzeitig
auf problematische Entwicklungen hinweisen
und Handlungsbedarf identifizieren,

B als kontinuierliches Monitoring zeitliche, regionale
und sektorale Vergleiche ermdglichen.

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

Das Tourismusbarometer ist modular aufgebaut:

Eparkassen-Tourismusbarometer 200?[

Konjunktur- Aktuelle
barometer Branchenthemen

Angebot & Nachfrage  Demografischer Wandel Regionaler Branchen-
Wirtschaftl. Situation und Tourismus ergleichiiourismuzg

des Gast b betriebe
ESIuaSIIEWEIDES Erfolg touristischer
Wetterstationen Routen und StraBen EBIL-Analysen

GAA-Datenanalyse:
Herkunftsstruktur
der Inlandsgéste

Zukunftsbarometer

www.osv-online.de
www.s-tourismusbarometer.de
www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de
www.svn.de
www.sparkassen-finanzgruppe-saar.de
www.sgvrp.de
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> Das Konjunkturbarometer

B ermdglicht mit Hilfe eines jdhrlich gleich-
bleibenden Datensets strukturelle, (iiber-)
regionale Vergleiche und Einschdtzungen zur
Angebots- und Nachfrageentwicklung des
Tourismus in den einzelnen Bundesldndern,
Reisegebieten bzw. Sparkassengeschdifts-
gebieten Ostdeutschlands;

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

B stellt Daten zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in
Ostdeutschland zur Verfiigung;

B stellt die Ergebnisse der ,Fremdabhebungen an
Geldautomaten der Sparkassen* als Markt-
forschungsquelle (sogenannte GA-Daten)
fur die Herkunftsstruktur der Inlandsgdste nach
Bundesldndern zur Verfligung;

B bietet als einziges Marktforschungsinstrument
Informationen zum Markterfolg unterschiedlichster
touristischer Einrichtungen, der sogenannten
touristischen Wetterstationen, und

B gibt einen Uberblick iiber die aktuelle wirt-
schaftliche Situation gastgewerblicher Kredit-
nehmer der Sparkassen.

7 siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder

Seit nunmehr 2001 gibt das Sparkassen-Zukunfts-
barometer einen Ausblick auf das jeweils kommende
Jahr. Je nach Verfligbarkeit liefert es im sogenann-
ten Trendbarometer aktuelle Informationen tber sich
abzeichnende Trends, die die Branche beriihren (vgl.
Jahresbericht Ostdeutschland 2004 und 2005). In
dieser Ausgabe besteht es aus zwei Komponenten:

B Das , dwif-Stimmungsbarometer” konzentriert
sich auf eine Kurzbefragung der regionalen
Tourismusverbdnde in Ostdeutschland.

Es ermittelt die Stimmung in Bezug auf die
Erwartungen an die Saison 2008 und die
Aktivitdtsschwerpunkte der Regionen.

B Die ,DIHK-Saisonumfrage Tourismus“ doku-
mentiert die Stimmung in den Betrieben.
Seit 2001 besteht dazu eine Kooperation mit
dem Deutschen Industrie- und Handelskammer-
tag (DIHK), dessen aktueller Lageberichtin
diese Dokumentation einflief3t.

Die aktuellen Branchenthemen werden jéhrlich wech-
selnd, in Abstimmung mit dem Beirat’ des Tourismus-
barometers, festgelegt. Das Tourismusbarometer
2008 fokussiert folgende Themen: Demografischer
Wandel und Tourismus sowie Erfolg touristischer
Routen und StraBen.

13
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Das Konjunkturbarometer

> 1. Die ostdeutschen Regionen
im Tourismusjahr 2007

Die regionale Analyse umfasst die Entwicklung in Ost-
deutschland insgesamt (vgl. Kap. 1I/1.1) sowie die Situ-
ation in den Reisegebieten im Detail (vgl. Kap. I1/1.2).

1.1 Entwicklung auf Landerebene -
Gewerblicher Sektor

1.1.1 Rahmenbedingungen

Dank der Starke der Weltwirtschaft insgesamt bleibt
auch der Tourismus wie erwartet auf Wachstumskurs.
Im Jahr 2007 stieg die Zahl der weltweit registrierten
Ankinfte um mehr als 6 % und erreichte mit 898 Mil-
lionen einen neuen Rekordwert.® Dabei prasentierte
sich die Tourismuswirtschaft zudem als ,Entwick-
lungshelfer®, denn in den Entwicklungslandern wuchs
die Zahl der Ankiinfte mit rund 8 % tiberdurchschnitt-
lich stark an. Im Einzelnen lassen sich folgende Trends
erkennen:

B Die ,Frontrunner”, mit zweistelligen Wachstums-
raten, waren Ziele im asiatischen und pazifischen
Raum, in Mittelamerika und sogar im Nahen Osten.

B Aber auch der afrikanische Kontinent konnte sich —
mit einer Steigerung der Zahl der Ankiinfte um ins-
gesamt fast 8 % — im vorderen Feld behaupten.

B Die Zuwachsrate fiir Europa spricht, mit erneut
Uber 4 %, fiir einen stabilen Aufwdrtstrend, und
zwar auf extrem hohem Niveau. Die Gewinner
waren — mit Tirkei (+18 %) und Griechenland
(+12 %) — dieses Mal im siidosteuropdischen Raum
zu finden. Aber auch Portugal (+10 %) und erneut
Italien (+7 %) konnten sich ganz weit vorne
platzieren ebenso wie die Schweiz, die mit einem
Plus von 7 % ein klar tiberdurchschnittliches
Ergebnis vorweisen konnte.

B Mit einem Zuwachs von rund 4 % liegt Deutschland
exakt im Durchschnitt und festigt damit seine Posi-
tion als eine der wichtigsten Destinationen in
Europa.

Die World Tourism Organization (UNWTO) erwartet,
dass sich der Aufwartstrend auch im laufenden Jahr
2008 fortsetzt. Wegen des weiterhin sehr hohen Ol-
preises und wachsender Unsicherheit in Bezug auf
die Entwicklung der Weltwirtschaft wird allerdings von
deutlich moderateren Zuwdchsen ausgegangen. Sie
werden bei rund 4 % vermutet, was in etwa der prog-
nostizierten langfristigen Steigerungsrate entspricht.

Deutschland konnte auch im Jahr 2007 seinen Ruf
festigen, zu den wichtigsten Entsende- und Emp-
fangerldandern zu zahlen, wie folgende ausgewdhlte
Marktforschungsergebnisse belegen:

B Deutschland bleibt ,Reiseweltmeister”, d. h., die
Deutschen sind nach wie vor die reisefreudigste
Nation der Welt. 84,7 Mrd. USD gaben deutsche
Touristen 2007 im Ausland aus und damit mehr
als die USA und GrofSbritannien, die die nédchsten
Pldtze belegen.®

B Fir die Europder ist Deutschland — mit einem Anteil
von 9 % — das drittwichtigste Reiseziel, lediglich
Ubertroffen von Spanien (13 %) und Frankreich
(10 %), aber noch vor Italien und Osterreich.

Auch die Deutschen reisen Uberwiegend im eige-
nen Land. Von den insgesamt 297 Millionen Reisen,
die die Deutschen im Jahr 2007 unternommen
haben, fiihrten rund 74 % (220,8 Millionen) zu
Zielen im Inland.*?

8 UNWTO World Tourism Barometer, Volume 6, No 1, January 2008
ALLIANZ DRESDNER ECONOMIC RESEARCH, Januar 2008

10 IPK International, Weltweite Reisetrends 2007, erste (vorliufige) World Travel
Monitor Ergebnisse, Mdrz 2008

19




L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2008

O s tde uts cher S p

ar k as s e nwvevr b and

16

B Auch bei den Urlaubsreisen ist die Nachfrage nach
Reisezielen im Inland weiterhin als sehr stabil zu
bezeichnen. Mit einem Marktanteil von 31,4 % im
Jahr 2007 fiel — wie bereits in den Vorjahren — fast
jede dritte Entscheidung fir eine Urlaubsreise zu-
gunsten von innerdeutschen Zielen aus.!! Hinter
Bayern konnte Mecklenburg-Vorpommern den
zweiten Platz in der innerdeutschen Rangliste der
beliebtesten Bundesldnder festigen.

Der Trend zu privaten Kurzreisen im eigenen Land
setzt sich fort. Gleichzeitig steigen die Ausgaben
im Bereich Geschéftstourismus aufgrund der an-
ziehenden Konjunkturlage in Deutschland. Insbe-
sondere die Stadte profitieren weiterhin von diesen
Entwicklungen.

Dariiber hinaus waren in den Segmenten Wellness,
Radfahren und Kreuzfahrten positive Entwicklungen
zu verzeichnen. Aus Sicht des Deutschen Tourismus-
verbandes (DTV) handelt es sich dabei auch zukinftig
um Themen mit solidem Wachstumspotenzial.??

Die nach wie vor glinstigen Flugpreise durch Low-
Cost-Carrier fuihren weiterhin zu einem starken
Wettbewerb mit internationalen Zielen. Auch die
sehr groRen Unterschiede bei der Besteuerung tou-
ristischer Leistungen, die durch die jiingste Anhe-
bung des Umsatzsteuersatzes in Deutschland noch
gravierender geworden sind, verbessern die Wett-
bewerbsposition deutscher Anbieter sicherlich nicht.
Allerdings fehlen bis heute verldssliche Erhebungen,
die belegen, welche Auswirkungen die angespro-
chene Steuererhéhung auf die Marktposition der
deutschen Tourismusindustrie tatsdchlich gehabt hat.

1.1.2 Nachfrageentwicklung

Das Jahr eins nach der FuBball-Weltmeisterschaft war
fur den Tourismus in Deutschland erneut ein sehr er-
folgreiches. Mit einem Zuwachs um 3,1 % stiegen die
Ubernachtungszahlen sogar stirker an als im Vorjahr
(+2,3 %). Festzustellen ist ferner, dass die Zahl der
Ausldnderiibernachtungen, mit einem Zuwachs um
3,7 %, sogar stdrker gestiegen ist als die Binnen-

nachfrage (+3,0 %). Es liegt nahe, an dieser Stelle
noch einmal in Form einer kurzen Nachbetrachtung
auf oben genanntes GroBereignis einzugehen:

B Esistsicher, dass die FufSball-Weltmeisterschaft zu-
sdtzliche Nachfrage generiert hat, die ansonsten
nicht angefallen wére. Aber auch die weit verbreitete
Einschdtzung, dass dadurch Nachfrage ,verdrdngt*
worden sei, hat nicht an Glaubwiirdigkeit verloren.

B Fir die sehr positive Entwicklung im Folgejahr lassen
sich mehrere Begriindungen finden. Insbesondere
die Uberproportionalen Steigerungen beim Incoming-
tourismus deuten darauf hin, dass die Fufsball-Welt-
meisterschaft die Bekanntheit und das Image
Deutschlands als touristische Destination weltweit
nachhaltig verbessert hat. Es ist aber auch zu kons-
tatieren, dass sich der Tourismus insgesamt seit
einigen Jahren sehr positiv entwickelt und dieser
Trend im Jahr 2007 eine Fortsetzung fand. Schlief3-
lich ist anzunehmen, dass die oben angesprochene
Lverdrdngte Nachfrage* wieder kompensiert
werden konnte.

Die Bundeslander in Ostdeutschland haben ihre Po-
sition im deutschen Tourismusmarkt nicht nur be-
hauptet, sondern erneut leicht verbessert:

B Die Zahl der Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben konnte um rund 3,3 %
gesteigert werden, womit erneut ein etwas
besseres Ergebnis erzielt wurde als in West-
deutschland; dort betrug die Steigerungsrate
kaum uber 3 %. In allen ostdeutschen Bundes-
Iéindern zusammen wurden im Jahr 2007 knapp
63 Millionen Ubernachtungen registriert, im
Vergleich zu rund 277 Millionen in den west-
lichen Ldndern.

11 Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V., 2007
12 www.deutschertourismusverband.de

B Die Tourismuswirtschaft in Ostdeutschland hat
damit wiederholt zwei Bestmarken gesetzt.
Der Marktanteil konnte —wenn auch nur um
0,1 Prozentpunkte — erneut vergréfSert werden
und liegt nun bei 18,5 %; die Nachfrage hat
einen neuen Hochststand erreicht. >>> Abb. 1

Ein noch besseres Resultat wurde verhindert, weil
der Freistaat Sachsen, als einziges Bundesland, nicht
an das gute Vorjahresergebnis anschlieBen konnte.
Darauf wird bei der Einzelbetrachtung ndher einge-
gangen.>>>Tab. 1

Die in Abbildung 2 dargestellte Rangordnung macht
die Unterschiede noch deutlicher sichtbar.

Abb. 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben
> 9 Betten 1993-2007 (Index 1993 = 100)

= Ostdet -_— land

Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt

Tab. 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten nach Bundesléndern 2006 und 2007

Deutschland 329,7
Bundeslander

Baden-Wiirttemberg 38,3 3
Bayern 70,7 1
Berlin 15,8 10
Brandenburg 88 1
Bremen 14 16
Hamburg 7.1 13
Hessen 25,0 5
Mecklenburg-Vorpommern 214 6
Niedersachsen 31,9 4
Nordrhein-Westfalen 38,3 2
Rheinland-Pfalz 18,1 8
Saarland 2.1 15
Sachsen 15,9 9
Sachsen-Anhalt 6,2 14
Schleswig-Holstein 204 7
Thiiringen 83 12

72 3399 3.1
11 39,7 2 36
03 72,2 1 2,2
8.9 17,2 9 8.7
25 92 " 39
8,0 1,5 16 4,7
11,5 7.3 13 3.2
3/ 259 5 35
09 230 6 74
1,7 32,8 4 30
25 39.3 3 2,7
0,2 18,2 8 05
22 22 15 4.4
6,4 15,5 10 -2,2
11 6,3 14 1.6
24 21,0 7 30
0,1 8,6 12 40

Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt
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Abb. 2: Entwicklung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten zum Ausdruck gebrachte Hoffnung, die Bundes- Bundesgebiet (2,2 %), und 2007 konnte — mit
nach Bundesldndern 2007 gegendber 2006 (in Prozent) gartenschau und die damit verbundenen Sekunddr- einer Steigerung um 4,4 % — der Bundesdurch-
12,0 effekte kénnten sich positiv auf die Ubernachtungs- schnitt sogar deutlich Ubertroffen werden.
entwicklung auswirken, scheint sich somit erfillt
L1 T Berlin zu haben. Im Langzeitvergleich haben sichim Berichtsjahrkeine
8,7 Verschiebungen bei der Rangordnung unter den Ba-
X 74- B Sachsen-Anhalt und vor allem Sachsen standen rometer-Bundeslandern ergeben. Nur die bei obiger
beide vor der schwierigen Aufgabe, das sehr gute Einzelbetrachtung herausgestellten Verschiebungen
[ XR . cccoooooooaconaaoooosonasassossaa B RECEERC W'g’u@r‘gg-:;_ -------- O Bremen Vorjahresergebnis zu verteidigen; sie rangierten im Detail finden ihren Niederschlag:
g‘fﬁse;‘ Hamburg berg 1o Th“:gge" a4 A7 2006, hinsichtlich der Steigerungsraten, unter den
B,0 f-mmmmm e o 'é'o'""3'2""3'5 —-3.6. .2 - Zpeo Fldchenldndern auf den Pldtzen zwei und drei, B Mecklenburg-Vorpommern hat die Krise tiber-
RN Bza'};em 2,7 : lediglich lbertroffen von den beiden Stadtstaaten wunden, ist auf den Wachstumskurs zurtick-
2,0 4-------- Pfalz--- 1.6 . . Hamburg und Berlin. Sachsen-Anhalt hat diese gekehrt und hat einen neuen Héchststand bei
0,5 Aufgabe, mit einem erneuten Plus von 1,6 %, sehr der Zahl der Ubernachtungen erreicht.
: - gut gemeistert; im Dreijahreszeitraum erreicht das
Si\cnhhsae]:' “\j;’;;‘{f’;f;',‘, S;Tiizlr? EEE el S “\ﬁjfr',‘]f,:&“;,?; Bundesland eine Gesamtzunahme der Ubernach- B Niedersachsens Spitzenposition ist zwar unge-
X c|  |0o050500000000505000500005000505650505095050505050009590950505050000E0E05050000000950505050000500T tungszahl um fast 12 % und damit unter den fdhrdet; trotz beachtlicher Zuwdchse konnte
2.2 Fldchenldndern sogar den absoluten Spitzenwert. das bisherige Spitzenergebnis aus dem Expo-
-, S S Sachsen hingegen konnte das Niveau nicht ganz Jahr 2000 aber noch nicht wieder erreicht werden,
halten und musste, wie bereits angesprochen, und auch im Vergleich mit den anderen Kisten-
-6,0 eine EinbufSe um 2,2 % hinnehmen. Die Riickgdnge léndern gingen wieder Marktanteile verloren.
Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt erfolgten auf sehr breiter Front, denn nur drei der Letzteres gilt im Ubrigen auch fiir Schleswig-
neun Reisegebiete konnten sich diesem generellen Holstein.
Trend entziehen. Quantitativ am schwersten wiegt
Insgesamt féllt auf, dass die Schwankungsbreite wicklungsstand, immer noch sehr bemerkenswert jedoch, dass Dresden 2007 — nach zwei unglaublich B Sachsen bleibt, trotz der aktuellen Einbufien, deut-
deutlich kleiner ist als im Vorjahr. Bei neun der 16 sind und keinesfalls als Hinweis auf eine Trend- erfolgreichen Jahren — rund 185.000 Ubernach- lich tiber dem Stand des Jahres 2001 und hat die
Bundesldnder liegen die Steigerungsraten nahe am umkehr gewertet werden mdissen. tungen weniger registrieren musste als im Vorjahr. Folgen der Hochwasserkatastrophe endglltig
Durchschnittswert; die Abweichungen betragen hier Im Dreijahreszeitraum ergibt sich fir Sachsen aber verkraftet.
weniger als einen Prozentpunkt. Auch die in den B Mecklenburg-Vorpommern hat endglltig wieder zu dennoch eine Zunahme um 5,5 % insgesamt bzw.
vergangenen drei Jahren aufféllige Dreiteilung der alter Stdrke zurtickgefunden, mit einem Zuwachs knapp 1,8 % im Durchschnitt pro Jahr, womit B Beiallen tibrigen Bundesldndern sind die Trend-
Ubernachtungsentwicklung in Stadtstaaten, Kiisten- um 7,4 % auf jetzt 23 Millionen Ubernachtungen Sachsen im Vergleich der Fldchenldnder immer noch verldufe positiv, wenn auch nicht durch spekta-
und Ubrige Fldchenbundeslénder ist 2007 nicht klar wieder einen neuen Hochststand erreicht und die relativ gut dasteht, z. B. vor Bayern und Rheinland- kuldre Zuwdchse gekennzeichnet. >>> Abb. 3
erkennbar: Marktposition unter den Kiistenldndern weiter aus- Pfalz und praktisch gleich auf mit Baden-Wiirttemberg.
gebaut. Da auch Niedersachsen und Schleswig- In den bisherigen Darstellungen sind die Entwick-
B Die Stadtstaaten profitieren zwar weiterhin vom Holstein jeweils 3 % zulegen konnten, blicken B Die meisten westlichen Fldchenldnder, mit Aus- lungen auf den Campingpldtzen in den einzelnen

boomenden Stddtetourismus, vom Auslédndertou-
rismus sowie dem Trend zu Zweit- und Kurzreisen.
Aber nur Berlin erreicht noch deutlich Uberdurch-
schnittliche Steigerungsraten und konnte sich 2007
sogar an die Spitze setzen. Mit einem weiteren
Zuwachs um 1,4 Millionen Ubernachtungen riickt
jetzt sogar die Schallmauer von 20 Millionen Uber-
nachtungen in den Bereich des Md&glichen. Dagegen
heben sich die Steigerungsraten in Hamburg und
Bremen kaum vom Durchschnittswert ab, wobei
allerdings zu betonen ist, dass derartige relative
Zuwdchse, mit Blick auf den bereits erreichten Ent-

die Kiistenldnder insgesamt auf ein erfolgreiches
Jahr zurtick.

B Brandenburg gehért jetzt schon das vierte Jahr in
Folge zu den Gewinnern, erzielt mit +3,9 % erneut
einen (iberdurchschnittlichen Nachfragezuwachs
und ndhert sich so Schritt ftir Schritt der Marke
von 10 Millionen Ubernachtungen. Thiiringen hat
um 4 % zugelegt und damit sogar noch etwas
besser abgeschnitten. Das Land hat also wieder
Anschluss gefunden an die bisher besten Jahre
zu Beginn des Jahrtausends. Die bereits im Vorjahr

nahme der bereits angesprochenen Bundesldnder
Bayern und Rheinland-Pfalz, liegen im Bereich
der durchschnittlichen Steigerung im gesamten
Bundesgebiet, das ein Plus von 3,1 % verzeichnen
kann. Weiterhin positiv entwickelt hat sich das
Saarland. 2005 hatte es mit—1,1 % noch die deut-
lichsten Riickgdnge zu verzeichnen, im darauf
folgenden Jahr entsprach die Zuwachsrate

genau der Nachfrageentwicklung im lbrigen

Bundesldndern nicht enthalten, die aus derfolgenden
Langzeitbetrachtung ersichtlich werden. Beriicksich-
tigt sind dabei allerdings nur Ubernachtungen im
Bereich des sogenannten Touristikcampings, soweit
sie von der amtlichen Statistik erfasst werden. Au-
Rer Betracht bleiben dagegen die Ubernachtungen
von Dauercampern sowie von Gelegenheitscampern
auBerhalb amtlich registrierter Campingplatze (z. B.
Wohnmobilisten). >>> Abb. 4
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Abb. 3: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in den Barometer-Bundesléndern 19932007 (in Millionen)
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Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesdamter

Abb. 4: Ubernachtungen (UN) auf Touristik-Campingplétzen in den Barometer-Bundeslédndern 1993-2007 (in Millionen)
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Es zeigt sich eine auffdllige Zweiteilung des Marktes,
und zwar sowohl hinsichtlich des quantitativen Um-
fangs der Nachfrage als auch der relativen Bedeutung
des Campingwesens fiir den jeweiligen Tourismus-
markt insgesamt.

B Die Kiistenbundesldnder sind in hohem MafSe pra-
destiniert ftir Campingtourismus. Im Durchschnitt
entfdllt dort mehr als jede zehnte Ubernachtung
auf Campingpldtze. Innerhalb dieses Dreigestirns
Ubernimmt die Flihrungsrolle wiederum Mecklen-
burg-Vorpommern, das die Ubernachtungszahlen
im Vergleich zum Basisjahr 1993 um mehr als
1 Million im Jahrhundertsommer 2003 steigern
konnte, im Folgejahr jedoch deutliche Rickgédnge
hinnehmen musste. Schleswig-Holstein mit einem
Minus von rund 400.000 Ubernachtungen und
Niedersachsen, das sogar —0,5 Millionen zu ver-
zeichnen hat, haben zusammen fast so viele
Ubernachtungen eingebiifit, wie Mecklenburg-
Vorpommern zwischenzeitlich hinzugewonnen hat.
Ohne andere Einfliisse in die Analyse einbeziehen
zu kénnen, muss es als sehr wahrscheinlich gelten,
dass es eine starke Abwanderung von Nachfrage
nach Mecklenburg-Vorpommern gegeben hat, die
nicht kompensiert werden konnte.

B /n den anderen Barometer-Bundesldndern spielt
der Campingtourismus dagegen eine eher unterge-
ordnete Rolle. Selbst in Brandenburg, das mit seinen
vielen Seen und seiner langen Campingtradition
eigentlich Uber sehr gute Voraussetzungen verfligt,
konnte zwar im Jahr 1995 einmal 1 Million Uber-
nachtungen registriert werden, seitdem pendelt
sich die Nachfrage jedoch mit nur relativ geringen
Schwankungen bei rund 750.000 Ubernachtungen
ein. Alle anderen Lénder liegen bei oder sogar
deutlich unter 0,5 Millionen Ubernachtungen; die
relative Bedeutung des Campingtourismus
schwankt zwischen gut 3 % und 12,6 %.

B Rheinland-Pfalz platziert sich in jeder Beziehung
zwischen den beiden Hauptgruppen.

Die Ubersicht verdeutlicht zudem die ausgeprigte
Wetterfiihligkeit® dieses Marktsegmentes im All-
gemeinen. Diese zeigt sich in den generell starken
Schwankungen von Jahr zu Jahr, wird aber besonders
deutlich sichtbar in den markanten Nachfragesteige-
rungen des Jahres 2003, das durch einen sogenann-
ten Jahrhundertsommer geprégt war, und den ebenso
auffalligen EinbuBen im Folgejahr.

Abb. 5: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in den Barometer-Bundesidndern 1996-2007
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Eine Tendenz, die schon Uber viele Jahre hinweg zu
beobachten war und auch aktuell nicht an Gultigkeit
verloren hat, ist die kontinuierliche Verkiirzung der
Verweildauer der Gaste. >>> Abb. 5

Alle Barometer-Bundeslander sind von dieser Ent-
wicklung mehr oder weniger stark betroffen. Nur
Mecklenburg-Vorpommern konnte sich — zumindest
zwischen den Jahren 1996 und 2002 - von diesem
Trend abkoppeln. In einigen anderen Bundesldndern,
vor allem in Brandenburg, Sachsen, Sachsen-An-
halt und Thiringen, war die Verkiirzung nur relativ
schwach ausgepragt. Insgesamt gilt aber, dass per-
manent neue Gaste geworben werden miissen, um
die Ubernachtungszahlen zumindest konstant halten
zu kdnnen. >>> Abb. 6

FAZIT

Die Tourismusbranche hat weltweit Konjunktur, und
Deutschland konnte sich in diesem insgesamt posi-
tiven Umfeld ebenfalls gut behaupten. Die Zugpferde
in Deutschland waren einmal mehr die GroRstadte —
allen voran die Bundeshauptstadt, die drauf und dran
ist, den ihrer politischen Bedeutung und soziokultu-
rellen Attraktivitdt entsprechenden Platz unter den
europdischen Haupt- und Gro3stadten auch im Touris-
mus einzunehmen. Aber auch Mecklenburg-Vorpom-

mern macht die zwei zurlickliegenden schwacheren
Jahre vergessen und erreicht ein neues Allzeithoch.
Thiiringen und Brandenburg trugen mit tberdurch-
schnittlichen Wachstumsraten ebenfalls dazu bei, dass
die touristische Nachfrage in den 6stlichen Landern
erneut starker zunahm als im Westen. Auch das Jahr
eins nach der FuBball-Weltmeisterschaft zeigt insge-
samt, dass die Auswirkungen dieses Grof3ereignisses
geringer waren als erwartet bzw. zum Teil befiirchtet.
Es kann auf jeden Fall konstatiert werden, dass die po-
sitiven Effekte eindeutig (iberwogen. Von der deutlich
gestiegenen Beliebtheit und Bekanntheit Deutsch-
lands im Ausland profitierten zwar vorrangig die
Stadte und Reisegebiete im Westen, wo die Zahl der
Auslanderiibernachtungen erneut deutlich zunahm.
Doch auch unter den Bundesbiirgern @nderte sich die
Einstellung zum eigenen Land in positiver Weise, und
die Bereitschaft nahm zu, zumindest den Zweit- oder
Dritturlaub in Deutschland zu verbringen. Nur daraus
erklart sich, dass die Zuwéchse in den ostdeutschen
Bundeslandern deutlich tiber denen der Vorjahre und
auch leicht Uber den Nachfragesteigerungen im Ub-
rigen Bundesgebiet lagen. Ostdeutschland behalt da-
durch seine gute Position im innerdeutschen Vertei-
lungskampf, was auch fiir die Zukunft Hoffnung macht.
Achillesferse bleibt, auch nach der FuRball-Weltmeis-
terschaft, das Incominggeschaft.

Abb. 6: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in den Barometer-Bundesldndern 1996, 2001 und 2007

(Angaben in Tagen)
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Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesdmter

1.1.3 Angebotsentwicklung

Seit im Jahr 2002 der bisher hochste Bestand an Gaste-
betten in ostdeutschen Beherbergungsbetrieben er-
reichtwurde, halten sich Zu- und Abnahmen weitgehend
die Waage. Im Jahr 2007 war eine leichte Zunahme um
0,3 % zu verzeichnen, ohne dass sich daraus Anzeichen
fur eine generelle Trendwende ableiten liel3en.

Bettenangebot (verfligbare Betten insgesamt im De-
zember eines Jahres) in Beherbergungsbetrieben Ost-
deutschlands = 9 Betten:

2000: 482.500

2001: 490.900 (+1,7 %)
2002: 495.100 (+0,9 %)
2003: 493.900 (-0,3 %)
2004: 490.300 (0,7 %)
2005: 492.100 (+0,4 %)
2006: 491.700 (-0,1 %)
2007: 493.100 (+0,3 %)

Wegen der minimalen Verdnderungen in Ost und
West sind seit 2002 auch keine groRen Unterschiede
in Bezug auf die angebotsseitige Entwicklungsdyna-
mik erkennbar. Lediglich tendenziell ldsst sich fest-
stellen, dass der Trend zur Konsolidierung im Osten
stdrker ausgeprdgt ist als im Westen. >>> Abb. 7

Deutlich groRer sind die Unterschiede, wenn die
Barometer-Bundeslander gesondert betrachtet wer-
den.>>>Tab. 2

Derinterregionale Vergleich zeigt vor allem:

B Nur Mecklenburg-Vorpommern hat seine
Beherbergungskapazitdt tiber den gesamten
Berichtszeitraum hinweg kontinuierlich aus-
gebaut. Nach einer marktkonformen Verschnauf-
pause im Vorjahr kamen 2007 erneut fast
5.000 Betten hinzu.

B /n Niedersachsen scheint die Phase der Markt-
bereinigung, die die Jahre 2005 und 2006 kenn-
zeichnete, abgeschlossen zu sein. 2007 wurde
die Kapazitdt um fast 3.000 Betten erhéht, ohne
dass jedoch das Ausgangsniveau des Jahres
2004 wieder erreicht worden wadire.

B Alle anderen Barometer-Bundesldnder haben ihr
Beherbergungsangebot tendenziell verkleinert.
Am kontinuierlichsten, weil ohne jede Gegen-
bewegung, erfolgte dies in Brandenburg, Sachsen
und Thdringen. In Rheinland-Pfalz und Sachsen-
Anhalt wurde die Marktbereinigung praktisch
erst im Verlaufe des Berichtsjahres 2007 in
Angriff genommen.

Abb. 7: Anzahl der Betten® in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten 1993-2007 (Index 1993 = 100)
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Tab. 2: Anzahl der Betten® in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten 2004-2007

Brandenburg 79.926 79.444
Mecklenburg-Vorpommern 168.924 172.380
Niedersachsen 278.682 272577
Rheinland-Pfalz 157.790 157.499
Saarland 15.213 15.106
Sachsen-Anhalt 54.624 54.851
Sachsen 115.908 114.654
Schleswig-Holstein 177.604 179.307
Thiiringen 70.927 70.743

78.770 78.104 0.8
172.269 176.955 +2,7
273.692 276.565 +1,0
157.838 155.547 =5

15.335 14.927 2,7

56.146 55.795 -06
114.245 112.619 -1.4
178.176 177.191 0,6

70.258 69.650 0.9

1) Betten insgesamt im Dezember eines Jahres

Abb. 8: Durchschnittliche Betriebsgréf3e der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten nach Bundesldndern 1993-2007
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Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt

B /m Vergleich zum Basisjahr 2004 erfolgten in
Sachsen (2,8 %) und Brandenburg (2,3 %) die
stdrksten Reduzierungen.

Bei der durchschnittlichen BetriebsgroRe (Zahl der
Betten pro Betrieb) haben sich aktuell keine gravie-
renden Verschiebungen ergeben. Die Spannweite
reicht von rund 40 Betten in Schleswig-Holstein bis
65 Betten in Mecklenburg-Vorpommern. >>> Abb. 8

Besonderheiten zeigen sich eher im Detail:

B Mecklenburg-Vorpommern bleibt zwar einsamer
Spitzenreiter und verfiigt nach wie vor lber eine
sehr leistungsfdhige Beherbergungsstruktur.
Denn die Erfahrung zeigt, dass gréfSere Betriebe
bessere Absatzchancen haben, weil sie in der
Lage sind, die Mdrkte intensiver zu bearbeiten.
Vor diesem Hintergrund ist die Tatsache, dass sich
die durchschnittliche Betriebsgréf3e auch in
Mecklenburg-Vorpommern seit dem Jahr 1999
praktisch nicht mehr erhéht hat, aber nicht als
Erfolg zu werten.
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B Der Trend zu gréf3eren Betriebseinheiten ist in
Niedersachsen, dem Saarland und Rheinland-
Pfalz am auffdlligsten. Beim Saarland ndhrt die
starke Steigerung zwischen 2002 und 2003 den
Verdacht, dass es hier zu gréf3eren Umstruktu-
rierungen gekommen ist, die das relative Gewicht
der Grofsbetriebe (Reha-Kliniken) erheblich an-
wachsen liefSen.

B Bei den meisten Barometer-Bundesléndern hat
sich jedoch die durchschnittliche Betriebsgréf3e
im Beobachtungszeitraum nicht nur unwesentlich
erhéht, sondern in Sachsen und Sachsen-Anhalt
sogar deutlich verringert.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass sich GroRpro-
jekte, die an mehreren Orten fiir Aufsehen gesorgt
haben, in den Entwicklungsreihen kaum bemerkbar
gemacht haben. Vielmehr bestédtigen die Langzeit-
beobachtungen, dass es in den meisten Barometer-
Bundesldndern nach wie vor an ausreichend vielen
groBen und leistungsstarken Beherbergungsbetrie-
ben fehlt. Bemuhungen, solche Anbieter, die Uber
starke Akquisitionskraft verfiigen, in den Regionen
anzusiedeln, miissen daher weiter verstarkt werden.
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Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesédmter

1.1.4 Bettenauslastung

Der tendenzielle Riickbau von Angebotskapazitaten,
in Verbindung mit einer deutlichen Steigerung der
Ubernachtungszahlen, hat in Ost- und Westdeutsch-
land zu einer Erh6éhung der durchschnittlichen
Auslastung der Beherbergungskapazitdit um genau
1 Prozentpunkt gefiihrt. Der Bettenauslastungsgrad
gewerblicher Beherbergungsbetriebe betrug 2007
damit

M in Westdeutschland 35,7 %
M in Ostdeutschland 34,8 %.

Die Liicke zwischen den ost- und westdeutschen Bun-
desldandern hat sich somit auch im Jahr 2007 nicht
verringert. Beim Vergleich der Barometer-Bundes-
lander untereinander zeigt sich zunachst ganz ge-
nerell, dass nahezu durchgéangig eine Verbesserung
der Auslastungssituation erreicht werden konnte;
die einzige Ausnahme stellt auch hier der Freistaat
Sachsen dar. >>> Abb. 9

Bei den Einzelentwicklungen erscheinen die folgen-
den besonders bemerkenswert:

B Das Saarland hat von der bereits beschriebenen
Marktbereinigung sehr stark profitiert und sich
erstmals an die Spitze der Rangliste gesetzt. Eine
durchschnittliche Auslastung von (iber 40 % ist auch
bundesweit ein sehr gutes Ergebnis. Es darf aber
nicht vergessen werden, dass im Saarland Kur- und
Reha-Kliniken, die unter allen Unterkunftsformen die
beste Belegung aufweisen, eine grofSe relative Be-
deutung haben, was sich ebenfalls positiv auswirkt.

B Sachsen profitiert von der Tatsache, dass dem
Stddtetourismus eine Uberdurchschnittliche Bedeu-
tung zukommt, der — wegen der gleichmdfigeren
Saisonverteilung — zu héheren Belegungsquoten
fihrt. Auch bei der Auslastung zeigt sich, dass der
leichte Riickgang in erster Linie auf den sprung-
haften Anstieg im Vorjahr zurtickzufiihren ist, der
eben nur schwer zu bestdtigen war. Die Gesamt-
tendenz ist aber weiterhin durchaus positiv.
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Abb. 9: Bettenauslastung” der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten 1993-2007 (in Prozent)
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B /m Zeitraum 2003 bis 2007 haben Brandenburg,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen die kontinuier-
lichste Verbesserung der Auslastungssituation zu
verzeichnen. Sie kénnen zudem fiir sich in Anspruch
nehmen, dass sie im gesamten Beobachtungs-
zeitraum noch nie eine bessere Belegung der
Beherbergungskapazitdt ausgewiesen haben.
Thiringen ist im Zuge dieser Entwicklung mit einer
Auslastung von 34 % ganz nahe an den Durch-
schnittswert fiir Ostdeutschland insgesamt
herangerdickt.

B Mit einer durchschnittlichen Belegungsquote von
36 % hat Mecklenburg-Vorpommern den bisherigen
Spitzenwert aus dem Jahr 2003 nunmehr (iber-
troffen — dank einer sehr hohen Nachfragesteige-
rung und trotz nicht unerheblicher Kapazitdtsaus-
weitungen, die angesichts der zweijdhrigen Durst-
strecke durchaus Mut erfordert haben dirften.

Fir die Zukunft stellen sich die Perspektiven jetzt
wieder sehr glinstig dar.

B Schleswig-Holstein konnte den Abstand zu
Niedersachsen deutlich verringern: Er betrégt
jetzt nur noch 0,5 Prozentpunkte. Die beiden
norddeutschen Kistenldnder halten damit ihren
Platz im Mittelfeld.

Beziiglich der weiteren Entwicklung der Auslastungs-
zahlen in den Barometer-Bundeslandern insgesamt
ist Zuversicht durchaus angebracht. Es spricht vieles
dafir, dass sich die Situation tendenziell weiter ver-
bessern wird.

1.1.5 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Der Touristische Regionalentwicklungsindex (TRIX)
wurde speziell fir das Tourismusbarometer geschaf-
fen, um die Entwicklung der zwei wichtigsten Schlus-
seldaten, Ubernachtungen und Bettenauslastung, in
anschaulicher Form miteinander zu verknipfen und
darzustellen. Wahrend bislang die absoluten Werte
und ihre Entwicklung in den letzten Jahren im Mit-
telpunkt standen, geht es im TRIX um die relativen
Veranderungen von einem Jahr zum anderen. Die
nachfolgende Matrix des TRIX unterscheidet vier
Gruppen; die Reihenfolge gibt an, welche Auspra-
gung die 6konomisch glinstigste darstelit:

W 1. Stabilisierer: Ubernachtungen und Auslastungen
sind um x % gestiegen.

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

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

B 4. Problemfdlle: Ubernachtungen und Auslastung
sind gesunken.

ERGEBNIS UND BEWERTUNG

Der Tourismusmarkt in Ostdeutschland kann bereits
das dritte Jahrin Folge auf Zuwéchse verweisen, und
diese sind im aktuellen Jahr sogar besonders hoch
ausgefallen. Die Entwicklung auf der Angebotsseite
war andererseits eher durch Marktbereinigungen
als durch Expansion gekennzeichnet. Im Zeitraffer-
TRIX der Jahre 2005 bis 2007 Iasst sich ablesen, wie
sich diese Entwicklung auf das Erscheinungsbild des
Beherbergungsgewerbes ausgewirkt hat. Nachdem
sich 2006 im Nachhinein als echtes Zwischenjahr
darstellt, kann am Ende dieses Beobachtungszeit-
raumes objektiv festgestellt werden, dass sich das
Beherbergungsgewerbe in fast allen Barometer-Bun-
desldndern in beachtlicher Form prasentiert und auf
einem guten Weg zu sein scheint:

B Hatte im Jahr 2005 noch kein einziges Land eine
wirklich befriedigende Position erreicht, kann die
Berichterstattung im Jahr 2007 auf die Negativ-
auswahl zurlckgreifen, um die Situation zu
beschreiben: Nur Rheinland-Pfalz und Sachsen-
Anhalt kénnen auf kein voll befriedigendes
Ergebnis verweisen. Sachsen ist sogar, wegen
der bereits dargestellten Sondersituation, in die
Rubrik der Problemfdlle abgerutscht. Alle anderen
Barometer-Bundeslédnder haben sich hingegen
eine gute bis sehr gute Position erkdmpft.

B Beider Einzelbetrachtung wird Mecklenburg-
Vorpommern der Spitzenplatz zugebilligt, weil es
dort gelungen ist, nicht nur die Nachfrageausflle
der letzten beiden Jahre aufzufangen, sondern
auch die erheblichen Neukapazitéiten ohne Pro-
bleme im Markt zu integrieren. Beim Saarland ist
die sehr gute Position hingegen zu einem grof3en
Teil auch Ergebnis einer konsequenten Markt-

bereinigung auf der Angebotsseite. Brandenburg
und Thiringen sind ebenfalls tiberdurchschnittlich
gut positioniert, wobei auch hier der Zweiklang von
Nachfragezuwachs und Angebotskonsolidierung als
Erfolgsgarant gelten kann. Wéhrend sich die Kiisten-
bundesldnder Niedersachsen und Schleswig-
Holstein 2005 noch im Feld der Konsolidierer bzw.
Problemfdlle bewegten, riickten sie 2006 in den
Bereich der Stabilsierer auf und konnten diese
Position 2007 weiter ausbauen. Rheinland-Pfalz hat
seine Position ganz in der Ndhe des Schnittpunktes
der Koordinatenlinien in den drei Jahren kaum
verdndert, was auf eine sehr geringe Entwick-
lungsdynamik schliefSen Idsst. Sachsen-Anhalt

und Sachsen, die 2006 noch unangefochten die
Spitzenposition innehatten, konnten dieses Niveau,
wie schon ausfihrlich dargestellt, nicht behaupten.

B Mit Blick auf die Zukunft erscheinen zwei Feststel-
lungen angebracht: Natirlich wdre es 6konomisch
betrachtet kein Fehler, die Stabilisierungspolitik
konsequent fortzufiihren, denn der erreichte Aus-
lastungsgrad ist insgesamt gesehen immer noch
nicht voll ausreichend. Die sich abzeichnenden
Trends deuten zudem darauf hin, dass dieser Weg
auch im laufenden Jahr 2008 mit Erfolg beschritten
werden kann. Andererseits ist es, nach einer
léngeren Phase, die eher im Zeichen von Markt-
bereinigungen stand, jetzt auch wieder an der Zeit,
zu expandieren und Angebote bereitzustellen, die
in der Lage sind, Zusatznachfrage zu schaffen.

Der diesjdhrige Zeitraffer-TRIX ist ein schones Beispiel
fur eine konsequente Entwicklung des Marktes in die
richtige Richtung. Dem Grof3teil der Beherbergungs-
betriebe hat sich dadurch die Méglichkeit erdffnet,
ihre wirtschaftliche Situation im wahrsten Sinne des
Wortes zu stabilisieren. Im Sinne einer dynamischen
Entwicklung erscheint es durchaus vertretbar, das
Koordinatensystem auf der Angebotsseite durch
sinnvolle Investitionen zu verdndern, auch wenn
dadurch eine tendenzielle Verlagerung des TRIX in
Richtung der Expandierer bewirkt wird. >>> Abb. 10
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Abb. 10: Zeitraffer-TRIX 2005-2007

Zeitraffer-TRIX 2005

Zeitraffer-TRIX 2006

[ Brandenburg

= Niedersachsen

B sachsen

. Mecklenburg-Vorpommern D Sachsen-Anhalt

[ saarland

] Thiiringen
B schleswig-Holstein
[] Rheinland-Pfalz

Zeitraffer-TRIX 2007

Expandierer

[l Mecklenburg-Vorpommern [] Sachsen-Anhalt
[E Niedersachsen [X saarland

[ Brandenburg [l sachsen [] Thiiringen
B schleswig-Holstein
[] Rheinland-Pfalz

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesamter

1.2 Entwicklungen in den Reisegebieten -
Gewerblicher Sektor

1.2.1 Nachfrageentwicklung

Die Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen Be-
herbergungsbetrieben und auf Campingplatzen nach
Reisegebieten (dargestellt in Karte 1 und Tabelle 3)
spiegelt die schon beschriebenen Tendenzen des
Jahres 2007 wider; so fallt bei Betrachtung der Karte
vor allem auf, dass sich die blau geténten Regionen
besonders stark in Sachsen und die Braunténe im
Norden konzentrieren. >>> Karte 1/Tab. 3

Im Folgenden geht es nun darum, die regionalen
Besonderheiten zu benennen, wobei in erster Linie
auf die in Tabelle 3 dargestellten Ergebnisse Bezug

genommen wird und nur die ostdeutschen Bundes-
lander einbezogen werden.

B Schon die einheitliche Einfdrbung auf der Karte
zeigt, dass die Nachfrageentwicklung in Mecklen-
burg-Vorpommern — mit Steigerungsraten zwischen
5 % und 10 % — mit einer seltenen Einheitlichkeit
vonstatten gegangen ist. Nur Westmecklenburg
fdllt ein wenig ab, weil hier die 5-%-Marke nicht
ganz erreicht wurde, obwohl auch eine Zunahme
um 4,1 % — gemessen an der Wachstumsrate von
3,3 % fiir Ostdeutschland insgesamt — noch ein
Uberdurchschnittliches Ergebnis darstellt.

Mit Ubernachtungszuwdchsen zwischen 6,4 %
und 7,6 % haben die Reisegebiete entlang der
Kiste (Mecklenburgische Ostseeklste und Vor-
pommern) ihre Marktposition massiv ausgebaut
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kénnen, sind dies bemerkenswerte Fortschritte.
Immer noch mit einem kleinen Makel behaftet ist
dagegen die Spitzenposition von Rigen/Hiddensee
(+9,5 %). Zwar konnte die Krisenbewdltigung ein-
drucksvoll fortgesetzt werden, dennoch ist es noch
immer nicht gelungen, die Verluste der Jahre
2005/2006 voll auszugleichen. Zur Wiedererreichung
des Niveaus von 2004 fehlen allerdings nur noch
26.500 Ubernachtungen, so dass davon auszu-
gehen ist, dass bereits im laufenden Jahr wieder
~echte“Zunahmen realisiert werden kénnen.

Auch in Brandenburg war 2007 nicht das Jahr der
Aufenseiter. An der Spitze der Entwicklung stehen
vielmehr Reisegebiete mit langer Tradition und
bekannten Namen: Dahme-Seengebiet (+8,2 %),
das Havelland (+7,2 %), das Oder-Spree-Seengebiet
(+7,0 %), der Spreewald (+6,3 %) und das Ruppiner
Land (+5,7 %) spielten, was die Steigerungsraten
anbelangt, etwa in einer Liga und konnten ihre

konnte (+4,8 %), aber nicht mehr die Dynamik
entwickelte wie in den Vorjahren, das Nachsehen.
Eine kleine Erfolgsgeschichte, klein deshalb, weil sie
sich auf relativ niedrigem Niveau abspielt, fand in
der Niederlausitz ihre Fortsetzung; dort wurden

die Ubernachtungszahlen nun schon zum vierten
Mal in Folge gesteigert: von weniger als 290.000
(2004) auf jetzt fast 326.000. Kontinuierlich nach
oben ging es auch in der Region Mdrkisch-Oder-
land; die letzte Steigerung fiel mit 1,4 % allerdings
nur bescheiden aus. Unter den Verlierern finden
sich sehr unterschiedliche Konstellationen.

Die Reisegebiete, die im Stidwesten des Bundes-
landes angesiedelt sind, der Fliming und das
Elbe-Elster-Land, blieben knapp hinter dem Vor-
jahresergebnis zurtick, wobei besonders die
Riickgdnge im Fldming (2,7 %) das Landesergeb-
nis insgesamt erheblich belasten. Die Region
Prignitz erlitt 2005 einen Nachfrageeinbruch,
dessen Hintergriinde bereits im Jahresbericht 2007

auf der Karte fast durchgdngig blau eingefdrbt;

fir Dresden und das angrenzende Scchsische
Elbland musste sogar die Farbe dunkelblau ver-
wendet werden, denn die Riickgdnge betrugen in
beiden Reisegebieten liber 5 %. Gerade fiir Dresden,
in geringerem Maf3e aber auch fiir das Séichsische
Elbland gilt, dass die aufSergewdhnlich hohen
Vorjahreswerte zwar nicht mehr erreicht werden
konnten, im Vergleich zu 2005 jedoch immer noch
deutliche Zunahmen zu verzeichnen sind; im Fall
Dresden liegen die aktuellen Ubernachtungszahlen
noch immer um mehr als 12 % ber dem Niveau
des Jahres 2005. Der Gewinner 2007 ist — wie
bereits in Mecklenburg-Vorpommern und Branden-
burg — nicht unter den Stddten zu finden, sondern
gehért zum Kreis der renommierten Ferien- und
Erholungsregionen. Die Sdchsische Schweiz hat,
absolut und relativ, die hochsten Zugewinne erzielt.
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Karte 1: Ubernachtungsentwicklung in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten nach Reisegebieten 2006 gegeniiber 2005 und beschrieben wurden; jetzt musste — obwohl bereits Daneben kénnen lediglich Chemnitz und das Vogt-
2007 gegenuber 2006 (in Prozent) auf sehr niedrigem Niveau — erneut ein Riickgang land ein annehmbares Ergebnis vorweisen.
verkraftet werden. Die Uckermark (+4,3 %) und das Unter den Verlierern muss das Erzgebirge be-
Barnimer Land (+2,8 %) zdhlen zwar bei kurzfristiger sonders erwdhnt werden, weil es, nach Dresden,
Ver nderung im Vergleich Betrachtung zu den Gewinnern. Beiden Regionen rein quantitativ das wichtigste Reisegebietin
zum Vorjahr in %: ist es aber nicht gelungen, die Verluste, die sich in Sachsen darstellt. Der Riickgang um 2,9 % schldgt
= 10bis 51155 den vergangenen Jahren angesammelt hatten, da besonders zu Buche, denn dahinter verbergen
[] sbis<10 wieder auszugleichen. sich rund 85.000 Ubernachtungen. Die Riickgdnge
L] obis< 3 im Sdchsischen Burgen- und Heideland (-2,6 %),
E 101:25:05 B Bereits das zweite Jahr in Folge haben alle in der Region Oberlausitz/Niederschlesien (-1,5 %)
[ | <-10 Regionen in Sachsen-Anhalt das jeweilige Vor- und in Leipzig (0,6 %) summieren sich rein zahlen-
jahresergebnis bertreffen kénnen. Das allein méfig dagegen nur auf rund 75.000 Ubernach-
ist bereits ein bemerkenswerter Erfolg, auch tungen.
wenn dies teilweise nur knapp gelang, wie in
Magdeburg/Elbe-Bérde-Heide (+0,1 %) als auch Die Reisegebiete in Thiiringen haben sich sehr
im Harz und Harzvorland (+0,8 %). Nach den unterschiedlich entwickelt. Ins Auge fdllt natdrlich
hohen Steigerungsraten des Vorjahres fielen die der aufSergewdhnliche Zuwachs im Thiringer
Zuwdchse 2007 durchgdingig sehr viel niedriger Vogtland (+25,3 %), der allerdings auch durch ein
aus. Die Altmark nimmt, mit einem Plus von genau einmaliges Ereignis, die Bundesgartenschau in
4 %, in dieser Hinsicht den Spitzenplatz ein. Gera und Ronneburg, erheblich unterstiitzt worden
Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesimter Schwerer wiegen aber noch die Zugewinne in sein diirfte. Zweistellige Zuwachsraten konnte
Anhalt-Wittenberg (+3,4 %) und Halle/Saale-Unstrut auch die Thiringer Rhén erzielen. Sehr erfreulich
und neue Héchstmarken gesetzt ebenso wie die relative Bedeutung fiir den Tourismus in Branden- (+2,7 %), weil diese auf einem deutlich hoheren war zudem, dass die Nachfragezuwdchse in den
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte (+6,4 %). burg erneut krdftig anheben. Da hatte sogar die Niveau erzielt wurden. Stadten Eisenach, Erfurt, Jena und Weimar mit
Fir Reisegebiete, die schon jetzt als etabliert gelten Hauptstadt Potsdam, die zwar erneut zulegen 4,8 % deutlich tber dem ostdeutschen Durchschnitt
B Das Gebiet von Sachsen ist, wie bereits ausgefihrt, lagen. Hier drften die vielfdltigen Auffiihrungen,

Feierlichkeiten und Gedenkveranstaltungen an-
Idsslich des 800. Geburtstages der HI. Elisabeth
von Thiringen eine wesentliche Rolle gespielt
haben. Wichtig war aber vor allem, dass der Thi-
ringer Wald, das mit Abstand wichtigste Reise-
gebiet des Landes, mit einem Zuwachs von 3,2 %
wieder ein respektables Ergebnis erzielen konnte,
auch wenn damit die Verluste des Vorjahres noch
nicht voll egalisiert wurden. Zum guten Gesamt-
ergebnis trugen ebenfalls die Ubernachtungs-
zuwdichse im Ubrigen Thiiringen (+3,4 %) bei.

In Thiiringen waren es wiederum mehr einmalige
Ereignisse, die die Entwicklung spirbar unterstiitz-
ten. Deshalb noch eine Randbemerkung zur
Bundesgartenschau: Aus den Zahlen geht hervor,
dass der Zuwachs ausschliefSlich durch Inldnder
verursacht wurde, denn das Incominggeschft
war 2007 sogar riickldufig.
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Tab. 3: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten nach Reisegebieten 2005-2007

Reisegebiet

Brandenburg

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land

Flaming

Havelland
Markisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet
Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land

Spreewald

Uckermark
Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste
Mecklenb. Schweiz u. Seenplatte
Riigen/Hiddensee
Vorpommern
Westmecklenburg
Niedersachsen
Braunschweiger Land
Emsland-Grafschaft Bentheim
Hannover-Hildesheim

Harz

Lineburger Heide
Mittelweser

Nordseekiiste"

Oldenburger Land
Oldenburger Miinsterland
Osnabricker Land
Ostfriesische Inseln
Ostfriesland
Unterelbe-Unterweser
Weserbergland-Siidniedersachsen
Rheinland-Pfalz?

Rheintal

Rheinhessen

Eifel/Ahr

Mosel/Saar
Hunsriick/Nahe/Glan
Westerwald/Lahn/Taunus
Pfalz

Ubernachtungen (in Tausend)

2005

7543
4911
192,6
1.058,5
598,7
6719
309.9
8534
716,2
237,0
1.082,5
943,2
707.3

5.266,3
3.246,7
5.028,2
6.523,0
1.164,5

1.110,6
1.637,3
3.018,3
3.385,4
4.640,6

476,7
5.574,2

440,2

422,0
1.561,7
4.866,3
1.127,6

576,4
2.699,1

1.980,3
1.229,5
4.258,8
5.727.2
22114
1.545,3
4.097,7

2006

690,1
510,0
205,3
1.066,3
632,4
6988
3234
9235
7879
2443
1.084,2
986,4
682,0

5.449,2
3.249,0
4.897,5
6.632,2
1.192.1

1.189,6
1.791,4
3.102,8
3.347,7
4.708,7

492,0
5.572,1

436,7

460,3
1.574,3
4.877,1
1.147.3

616,7
2.793,7

1.917.4
1.317.9
42425
5.731,7
2.299,7
1.513,8
4.099,3

2007

709,4
551,9
2031
1.038,0
6781
708,7
3259
988,4
825,8
240,7
1.146,0
1.055,6
1A

5.796,1
3.456,2
5.363,9
7.138,6
1.241,5

1.255,1
1.883,4
3.226,3
3.2135
4.870,6

532,0
5.629,5

435,0

546,1
1.593,3
5.009,8
1.199,6

616,5
2.799,2

1.974,7
1.260,3
4.252,6
5.956,0
23771
1.522,8
3.947.4

Veranderung (in %)
2005/2006

-85
3.8
6,6
0.7
56
4,0
43
8.2

10,0
3.1
0.2
4,6

=38

35
0.1
2,6
1,7
24

7.0
9,4
28
-1.0
1.4
3.2
0,0
-08
8.9
08
05
1.4
6,8
20

=2
7.2
0.4
0.1
1.2
2,0
0.0

Veranderung (in %)
2006/2007

28
8.2
=11
2,1
712
1.4
759
7.0
4.8
=il,8
5,7
6.3
43

6,4
6,4
915
76
4.1

5,6
5,1
3.8
—4,0
33
8.1
50
-04
18,6
1.2
3.0
4,5
0.0
1.5

3.0
4.4
0.2
3
34
06
=37

Fortsetzung auf néchster Seite >>>

Fortsetzung von Seite 32 >>>

Ubernachtungen (in Tausend) Veranderung (in %) Veranderung (in %)
Reisegebiet 2005 2006 2007 2005/2006 2006/2007
Saarland®
Stadtverband Saarbriicken 5249 556,3 573,7 6.0 3.1
Landkreis Merzig-Wadern 517,4 530,3 5273 24 -0,6
Landkreis Neunkirchen 200,5 205,0 213,3 2.2 41
Landkreis Saarlouis 207,3 209,5 2271 0.3 8.4
Saarpfalz-Kreis 355,7 361,3 388,2 1,5 75
Kreis St. Wendel 250,6 2401 264,5 —4,1 10,1
Sachsen-Anhalt
Altmark 388,6 4173 434,0 174 4,0
Anhalt-Wittenberg 9135 980,3 1.013,9 7.3 34
Halle/Saale-Unstrut 1.032,7 1.062,9 1.092,0 29 2,7
Harz und Harzvorland 2.304,5 2.5271 2.548,2 9,7 0.8
Magdeburg/Elbe-Borde-Heide 1.125,9 1.187,6 1.188,8 5.5 0,1
Sachsen
Chemnitz 4201 419,2 4324 -0,2 3,2
Dresden 2.949,2 3.499,1 3.314,5 18,6 =53
Erzgebirge 2.924,5 2.963,1 2.878,0 1.3 -29
Leipzig 1.731.1 1.848,9 1.838,5 6.8 —0,6
Oberlausitz/Niederschlesien 1.438,8 1.455,0 1.432,5 1.1 =15
Sachsische Schweiz 1.256,3 1.282,9 1.336,5 2.1 42
Sachsisches Burgen- u. Heideland 1.553,6 1.640,4 1.597.9 5,6 2,6
Séachsisches Elbland 1.480,5 1.485,6 1.387.8 8,44 —6,6
Vogtland 1.305,4 1.306,6 1.326,0 0.1 1,5
Schleswig-Holstein
Nordsee 7.393,1 7.530,9 7.856,3 19 43
Ostsee 8.328,2 8.506,4 8.624,7 2.1 14
Holsteinische Schweiz 715,2 7491 7849 47 48
Ubriges Binnenland 3.460,2 3.586,7 3.724,7 37 3,8
Thiiringen
Stdharz 168,3 176,8 182,0 5,0 29
Thiiringer Vogtland 31,2 3225 4041 3,6 25,3
Thiiringer Rhan 387,7 3791 418,0 2,2 10,3
Thiringer Wald 4.364,9 41538 4.287,5 48 3.2
Stadte Els-enach, Erfurt 1.770,3 1.787,7 1.872,9 1.0 48
Jena, Weimar
Ubriges Thiiringen 1.856,0 1.911,2 1.975,8 3.0 34

1) inklusive Stadt Bremerhaven

2)  inklusive Ubernachtungen in Privatquartieren und gewerblichen Kleinbetrieben > 9 Betten

3)  Im Saarland Nutzung der Landkreisdaten fiir die Tourismusarbeit.

4)  Aufgrund eines Wechsels der Gemeindezugehorigkeit sind die Werte fiir das Jahr 2006 (und daraus resultierend auch die Verdnderungsrate 2005/2006) nur eingeschrdnkt mit
den Vorjahren zu vergleichen.

Kommentar zu den Verinderungsraten: In einigen Fillen kommt es durch Nachkorrekturen der Daten 2006 zu Abweichungen bei Selbstberechnungen.

Quelle: Statistische Landesamter
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Setzt man die Ubernachtungen in Relation zur Ein-
wohnerzahl*® der Reisegebiete, so zeigt sich in der
Ubernachtungsintensitat (= Anzahl der Ubernach-
tungen pro 100 Einwohner und Jahr) ein GrobmalR fiir
die Bedeutung, die der Ubernachtungstourismus fiir
die Bevdlkerung der Region als Beschéaftigungsfaktor
und Einnahmequelle hat — aber natirlich auch fiir die
»Belastungen®, die vom Ubernachtungstourismus
u. U. ausgehen kénnen. >>> Karte 2

Die Spitzenpositionen bei der Bedeutung des Uber-
nachtungstourismus in Ostdeutschland nehmen
nach wie vor die drei Kiistenreisegebiete Mecklen-
burgische Ostseekiiste, Vorpommern und Rigen/
Hiddensee ein. Da sich bei derartigen Kennziffern An-
derungen zumeist in langeren Zeitraumen abspielen,
sind sie hier von besonderem Interesse:

B Die Mecklenburgische Schweiz mit Seenplatte ist,
dank der erheblichen Mehriibernachtungen, in die
dritthéchste Kategorie aufgestiegen.

B Anhalt-Wittenberg hat erstmals mehr als 1 Million
Ubernachtungen pro Jahr gemeldet und damit
auch in Bezug auf die Intensitdt die néchst-
héhere Stufe erreicht.

1.2.2 Angebotsentwicklung

Die Entwicklung des Bettenangebotes in den Reise-
gebieten Ostdeutschlands verlief keineswegs gerad-
linig; es ist sogar fast die Regel, dass sich Zu- und
Abnahmen regelmaRig abwechseln.

Karte 2: Ubernachtungsintensitét nach Reisegebieten 2006 und 2007

[]

Ubernachtungen pro
100 Einwohner und Jahr:

[ 800 bis < 1.000
B 500 bis <800
[] 400 bis<600
[] 200bis <400

>1.000

<200

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesimter

13 Grundlage fiir die Einwohnerzahl sind die ak
Stand vom 31.12.2005.

verfiigharen Daten mit

Tab. 4: Anzahl der Betten in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten nach Reisegebieten 2005-2007

Brandenburg

Barnimer Land 6.784 6.531 5.435 =37 -16.8
Dahme-Seengebiet 4852 5.184 4.929 6.8 —4,9
Elbe-Elster-Land 1.902 1.942 1.900 2.1 2,2
Flaming 8.424 8.180 8.215 2.9 04
Havelland 6.802 6.819 6.840 0,2 0.3
Markisch-Oderland 5.470 5.234 5.138 4.3 -1,8
Niederlausitz 4.012 4145 4.090 33 =13
Oder-Spree-Seengebiet 8.912 9.108 9518 2.2 45
Potsdam 4.962 4943 4947 04 0.1
Prignitz 2,675 2577 2532 =3/ =17
Ruppiner Land 10.266 10.374 10.735 1.1 b
Spreewald 8.233 7.922 7.991 -3,8 09
Uckermark 6.150 5811 5.834 =55 0.4
Mecklenburg-Vorpommern

Mecklenburgische Ostseekiiste 39.043 39.753 41.496 1,8 44
Mecklenb. Schweiz u. Seenplatte 26.668 27.005 27.680 1.3 25
Rugen/Hiddensee 42.449 42.163 42.780 0,7 15
Vorpommern 53.629 52.489 53.903 2,1 2,7
Westmecklenburg 10.591 10.859 11.096 25 2,2
Niedersachsen

Braunschweiger Land 9.936 10.269 10.470 34 2,0
Emsland-Grafschaft Bentheim 13.667 14.363 15.285 5,1 6.4
Hannover-Hildesheim 27.567 28.178 29.721 22 99
Harz 29.126 28.642 27.651 1,7 =35
Lineburger Heide 39.013 39.121 40.533 0.3 3,6
Mittelweser 5.108 5.076 5.602 0,6 10,4
Nordseekiiste? 52.498 51.936 51.256 =11 -1,3
Oldenburger Land 4.262 4322 4293 1,4 0,7
Oldenburger Miinsterland 3.957 4118 4742 4.1 15,2
Osnabriicker Land 10.592 10.760 10.082 1,6 —6,3
Ostfriesische Inseln 39.727 39.389 38.587 09 2,0
Ostfriesland 9.665 10.004 9.996 35 0,1
Unterelbe-Unterweser 6.229 6.227 6.521 0,0 4,7
Weserbergland-Siidniedersachsen 23.051 22.988 23.513 0,3 23
Rheinland-Pfalz

Rheintal 17.370 17.112 16.910 =15 -1,2
Rheinhessen 10.099 10.358 10.293 2,6 —0,6
Eifel/Ahr 32.017 31.841 31.571 0,5 -0,38
Mosel/Saar 34.178 34.479 33.915 09 -1,6
Hunsriick/Nahe/Glan 18.557 18.783 18.447 1.2 -1,8
Westerwald/Lahn/Taunus 13.688 13.751 13.510 05 -1.8
Pfalz 31.590 31.514 30.901 0,2 -19

1) Betten am 31.12. des jeweiligen Jahres Fortsetzung auf ndchster Seite >>>

2)  inklusive Stadt Bremerhaven
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Fortsetzung von Seite 35 >>>

Saarland

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

Kreis St. Wendel
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
Schleswig-Holstein®
Nordsee

Ostsee

Holsteinische Schweiz
Ubriges Binnenland
Thiiringen

Stidharz

Thiringer Vogtland
Thiringer Rhon

Thiiringer Wald

Stadte Eisenach, Erfurt,
Jena, Weimar

Ubriges Thiiringen

4.017
3.342
1.091
1.993
2.466
2.197

4.158
9.034
10.228
21.185
10.300

3.932
15.616
25.587
11.582
13.959

9.454
15.080
10.454

9.376

65.290
75.844

6.896
31.080

2.034
3.94
3.363
34.811

12.396
14.198

4.167
3.388
1.089
2.026
2.509
2.156

4.242
9.545
10.484
21.592
10.283

3.812
17.130
24.390
11.303
14.227

9.298
15.092

9.919

9.074

64.911
76.072

6.837
31.651

2133
4.002
3.229
34.465

12.369
14.060

4.054
3.338
1.078
2.001
2.413
2.043

4.354
9.355
10.347
21.668
10.071

3.743
17.069
23.728
11.244
14.277

9.308
14.684

9.842

8.724

64.973
74.968

6.560
31.735

1.968
3.976
3,514
33.979

12.003
14.210

3.7
1.4
-0.2
1.7
1,7
=il,3

2,0
57
25
1.9
0,2

=3,
9.7
4,7
24
19
=17
0.1
=5,
=32

-0,6
0.3
-0.9
1.8

49
1.5
4,0
=10
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-1.2
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-08
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=17
0,6
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3)  Betten am 1.7. des jeweiligen Jahres

Quelle: Statistische Landesdmter

Bei der Kurzzeitbetrachtung (Vergleich mit dem Vor-
jahr) fallt auf, dass grofRe Kapazitdtsspriinge die Aus-
nahme darstellen:

B Die hochsten prozentualen Steigerungen wurden in
der Thiiringer Rhén mit beachtlichen 8,8 % regis-
triert, ein Zuwachs um knapp 300 zusdtzliche
Betten, was etwa der Kapazitct eines grofsen
Hotels entspricht. Dahinter ragen eigentlich nur
noch das Oder-Spree-Seengebiet (+4,5 %) und
die Mecklenburgische Ostseeklste (+4,4 %) heraus.

B FEin spektakuldrer Kapazitdtsabbau fand insbeson-
dere im Barnimer Land statt. Hier wurde die Kapa-
Zzitdt binnen eines Jahres um fast 1.100 Betten
verringert, was einem Riickgang um 16,8 % ent-
spricht. Dahinter verbirgt sich, dass zwei Jugend-
herbergen, die einst zusammen (iber fast 1.000
Betten verfiigt hatten, in der amtlichen Statistik
nicht mehr erscheinen. An zweiter Stelle ist der
Stdharz zu nennen mit einem Minus von 7,7 %.
Allerdings bedeutet diese Zahl einen Verlust von
lediglich 165 Betten.

Stetige Entwicklungen Uber einen ldngeren Zeitraum
hinweg stellen, wie bereits aufgezeigt, eher die Aus-
nahme dar. Deswegen sind diese auch von gréRerer
Bedeutung.

B Reisegebiete, die ihre Beherbergungskapazitdit drei
Jahre in Folge — also 2005, 2006 und 2007 — spdir-
bar ausgebaut haben, sind lediglich 7 der 38 ost-
deutschen Reisegebiete: das Ruppiner Land
(Steigerung um 10,6 %/1.030 zusdtzliche Betten),
die Mecklenburgische Ostseeklste (+8,2 %/

3.135 Betten), der Harz mit Harzvorland (+6,5 %/
1.328 Betten), die Altmark (+6,3 %/256 Betten), die
Mecklenburgische Schweiz mit Seenplatte (+6,0 %/
1.571 Betten) und Westmecklenburg (+5,1 %/

537 Betten). Es ist bezeichnend, dass jedes zweite
Reisegebiet zu Mecklenburg-Vorpommern gehért.

B /nsgesamt 8 der 38 Reisegebiete haben einen
fortlaufenden Kapazitdtsabbau zu verzeichnen.
Die Schwergewichte darunter, die auch ent-

sprechend empfindliche EinbufSen erlitten haben,
sind das Erzgebirge (8,1 %/2.083 weniger Betten),
der Thiiringer Wald (-3,6 %/1.271 Betten) und das
Vogtland (-9,7 %/932 Betten). Bei den Ubrigen
sind die quantitativen Einbuf3en zwar deutlich
geringer, die relativen Verluste dagegen teilweise
noch héher: Chemnitz (-10,5 %/441 Betten),
Mdrkisch Oderland (-7,3 %/406 Betten), Scichsi-
sches Elbland (6,3 %/667 Betten), Prignitz (-6,3 %/
169 Betten) und Magdeburg/Elbe-Bérde-Heide
(-2,8 %/289 Betten).

Die durchschnittliche BetriebsgréRe gewerblicher
Beherbergungsbetriebe ist 2007 im Vergleich zum
Vorjahr fast konstant geblieben. Innerhalb der Rei-
segebiete haben sich in den letzten Jahren regio-
nenspezifische BetriebsgroRen herausgebildet; so
liegen beispielsweise Potsdam, Leipzig und Dresden
mit durchschnittlich mehr als 90 Betten pro Betrieb
weit Uber ihrem Landesdurchschnitt. In vielen, eher
landlich gepragten Reisegebieten, insbesondere im
Stiden des Barometergebietes, verfligt der durch-
schnittliche Beherbergungsbetrieb hingegen uber
weniger als 50 Betten. Die Verhdltnisse haben sich
zudem weitgehend stabilisiert, so dass Verande-
rungen gegeniiber dem Vorjahr eher die Ausnahme
sind. Auf Reisegebietsebene waren es diesmal ledig-
lich zwei Félle:

B Das Barnimer Land, einer der Aufsteiger des
Vorjahres, ist wieder um eine Stufe abgerutscht,
weil — wie bereits angesprochen — zwei Jugend-
herbergen mit grof3er Kapazitdt weggefallen sind.

B Die Region Harz und Harzvorland muss jetzt (leider)
auch der grofSen Gruppe der Reisegebiete mit der
niedrigsten Bettenzahl pro Betrieb zugerechnet
werden. >>> Karte 3

Ein Blick auf Karte 4 zeigt, dass die Richtung stimmt,
denn die Zahl der rot und dunkelbraun eingefarbten
Flachen hat deutlich zugenommen. Das bedeutet,
dass mehr Reisegebiete als im Vorjahr eine durch-
schnittliche Auslastung ihrer Beherbergungskapazi-
tat von tUber 35 % vorweisen kdnnen. >>> Karte 4
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Karte 3: Durchschnittliche Betriebsgrif3e der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten nach Reisegebieten 2006 und 2007 Eine detailliertere Analyse der Auslastungssituation B [n Sachsen-Anhalt hat sich bereits zum zweiten
(Betten pro Betrieb)” auf Ebene der Reisegebiete ermdglicht Tabelle 5; Mal in Folge die Bettenauslastung sogar in allen
folgende Veranderungen im Vergleich zum Vorjahr Reisegebieten verbessert. Mit der stdrksten Steige-
erscheinen bemerkenswert: rung (+1,3 Prozentpunkte) konnte die Region
Betten pro Betrieb: Magdeburg/Elbe-Bérde-Heide jetzt zum Reise-
H 290 B /n Mecklenburg-Vorpommern haben alle Reise- gebiet Harz und Harzvorland aufschlief3en.
[ 80bis<90 . . -
B 70050 <50 gebiete das Vorjahresergebnis lbertroffen.
I sobis<70 Den gréfSten Sprung nach vorne hat Vorpommern B In Sachsen ist nur die Stadt Chemnitz eindeutig
[ ] 50 bis <60 gemacht und ist jetzt, mit einer Auslastung von als Gewinner zu bezeichnen, denn sie konnte den
0J <50 36,7 %, in die zweithdchste Gruppierung aufge- Auslastungsgrad erneut steigern. Die Sdchsische
stiegen. Riigen/Hiddensee hat dieses Ziel knapp Schweiz und das Vogtland haben 2007 zwar zuge-
verpasst, kann sich aber dartiber freuen, das legt, den Stand von 2005 aber verfehlt. In allen
Ergebnis von 2004 jetzt endlich — wenn auch nur anderen Reisegebieten konnte die durchschnitt-
sehr knapp — tibertroffen zu haben. Mit einer Stei- liche Auslastung der Betten entweder stabil ge-
gerung um 1 Prozentpunkt auf jetzt 38,8 % weist halten werden, oder sie sank, vor allem in Dresden
die Mecklenburgische Ostseekiste nach wie vor und dem Sdchsischen Elbland, sogar drastisch ab.
die hdchste Bettenauslastung auf.
B Die Gewinnerregion in Thiringen ist erneut das

1) Betten und Betriebe insgesamt im Dezember eines Jahres

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesiamter

Karte 4: Bettenauslastung (Betten insgesamt) der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten nach Reisegebieten 2006 und 2007

(in Prozent)

2006 ;

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesdamter

[ | >40
B 35bis<40

[] 30bis<35
[[] 25bis<30

[] <25

Auslastung in %

2007 g

B Elf der 13 Reisegebiete Brandenburgs konnten ihre
Bettenauslastung verbessern. Positiv zu vermerken
ist zudem, dass — mit Ausnahme des Fldming —
alle nachfragestarken Reisegebiete wie vor allem
der Spreewald, das Ruppiner Land, das Spree-
Seengebiet und auch die Hauptstadt Potsdam zu
den Gewinnern zdhlen. Im Barnimer Land ist,
nachdem die Kapazitdt — wie dargestellt —
drastisch verringert wurde, der Belegungsgrad
aus dem Jahr 2005 erneut erreicht worden.

Thiringer Vogtland: Mit einer Steigerung um genau
5 Prozentpunkte gewinnt die Region langsam
Anschluss an den Landesdurchschnitt und hat den
Sudharz bereits tberfligelt. Einen grofSen Schritt
voran haben die Stddte Eisenach, Erfurt, Jena und
Weimar getan, die erstmals die wichtige 40-%-
Marke tiberschritten haben und dies, mit einer
durchschnittlichen Bettenbelegung von genau

42 %, sogar sehr deutlich. Aber auch die Thiringer
Rhén befindet sich auf einem guten Weg.

Tab. 5: Bettenauslastung (Betten insgesamt) der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten nach Reisegebieten 2005-2007

Brandenburg

Barnimer Land 30,8 28,4
Dahme-Seengebiet 274 28,3
Elbe-Elster-Land 26,9 289
Flaming 34,1 35,1
Havelland 24,0 25,3
Markisch-Oderland 33,6 35,8
Niederlausitz 20,9 214
Oder-Spree-Seengebiet 25,6 28,0
Potsdam 39,6 43,6
Prignitz 24,9 2319
Ruppiner Land 295 28,7
Spreewald 32,7 34,1
Uckermark 5 304

31,2 -7.8 99
30,2 3.3 6.7
28,7 74 0,7
34,9 29 -06
27,3 54 7.9
37,7 6,5 53
22,0 24 28
28,9 9.4 3.2
45,8 10,1 50
26,2 24 2,1
30,0 2,1 4,5
36,3 43 6,5
339 =99 11,5

1) Betten insgesamt am 31.12. eines Jahres

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Fortsetzung von Seite 39 >>>

Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiste
Mecklenb. Schweiz u. Seenplatte
Riigen/Hiddensee
Vorpommern
Westmecklenburg
Niedersachsen
Braunschweiger Land
Emsland-Grafschaft Bentheim
Hannover-Hildesheim

Harz

Lineburger Heide
Mittelweser

Nordseekiste?)

Oldenburger Land
Oldenburger Miinsterland
Osnabriicker Land
Ostfriesische Inseln
Ostfriesland
Unterelbe-Unterweser
Weserbergland-Siidniedersachsen
Rheinland-Pfalz

Rheintal

Rheinhessen

Eifel/Ahr

Mosel/Saar
Hunsriick/Nahe/Glan
Westerwald/Lahn/Taunus
Pfalz

Saarland

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

Kreis St. Wendel
Sachsen-Anhalt

Altmark

Anhalt-Wittenberg
Halle/Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland
Magdeburg/Elbe-Borde-Heide

37.9
338
32,1
338
30,1

304
32,1
29,0
31,2
32,7
254
29,1
27,0
23
39,8
333
31,7
253
31.0

29,1
33,2
32,5
31.8
31.3
30,0
31.0

355
M4
50,5
278
40,0
31,2

25,6
27,1
27,1
298
299

37,8
331
31,6
34,1
30,7

31,4
34,0
30,1
318
32,9
26,3
29,4
27,1
31,0
40,7
338
31,4
27,0
32,1

28,6
34,7
32,7
31,5
31,1
29,2
31,3

371
42,9
51,6
28,5
39,5
30,2

27,1
28,7
28,2
323
31,2

38,8
34,6
34,7
36,7
30,9

334
34,7
309
31.4
g8l
27,1
31.3
27,8
32,2
42,9
352
32,9
26,3
33.2

29,7
334
331
33,0
32,1
29,8
309

38,6
43,2
53,8
31.9
438
34,9

28,1
291
29,0
32,5
32,5

0,3
2,1
-1.6
09
20

3.3
4,0
38
1.9
06
35
1.0
2,6
58
2.3
1.5
0.9
6.7
5,3

-20
44
06

07

-07

2.7
12

4,5
36
22
25
=3
-32

8.2
36
1.8
8.4
43

2,6
4,5
9.8
7,6
0.7

6.4
2,1
2,7
-1.3
3.0
3.0
6,5
0.4
3
54
4.1
48
2,6
1,5

4,0
=3}/
1.4
4.8
B
1.9
=8

4,0
0.7
43
11.9
10,9
15,6

1.4
1.4
28
0,6
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1) Betten insgesamt am 31.12. eines Jahres
2)  inklusive Stadt Bremerhaven

Fortsetzung auf nédchster Seite >>>

Fortsetzung von Seite 40 >>>

Sachsen

Chemnitz 21,7 30,2
Dresden 53,9 57.9
Erzgebirge 309 32,7
Leipzig 42,8 44,5
Oberlausitz/Niederschlesien 31,4 27.9
Sachsische Schweiz 40,7 374
Séchsisches Burgen- u. Heideland 31,2 29,7
Séchsisches Elbland 40,6 40,8
Vogtland 418 39,5
Schleswig-Holstein

Nordsee 311 318
Ostsee 30,1 30,7
Holsteinische Schweiz 28,7 30,5
Ubriges Binnenland 30,1 31,2
Thiiringen

Stidharz 22,2 22,5
Thiringer Vogtland 20,2 21,8
Thiringer Rhon 30,8 30,8
Thiringer Wald 30,9 30,8
Stadte Eisenach, Erfurt,

Jena, Weimar 39,3 39,6
Ubriges Thiiringen 331 345

31,5 9.0 43
53,0 8,2 -85
32,7 58 0,0
445 4,0 0,0
27,5 =11 -1.4
39,4 -8,1 53
29,3 4.8 =13
38,3 05 —6,1
41,3 =518 4,6
33,2 2.3 44
31,5 20 2,6
32,8 6.3 75
321 3.7 29
234 1.4 4,0
26,8 8.1 22,9
32,6 00 58
31,5 0.4 23
42,0 0.7 6.1
36,0 42 43

1) Betten insgesamt am 31.12. eines Jahres

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesdmter

1.2.3 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Zielstellung und Aufbau des Regionen-TRIX entspre-
chen dem des Lander-TRIX in Kapitel 1.1.5. Mit seiner
Hilfe ldsst sich ein rascher und einfacher Uberblick
tiber die Gewinner und Verlierer des letzten Jahres

erzielen. Er kann damit auch als Frithwarnsystem
verwendet werden, um auf problematische Entwick-
lungen in einzelnen Reisegebieten aufmerksam zu
machen und damit unverziiglich Ursachenforschung
betreiben und Handlungsbedarf festlegen zu kon-
nen.

Y
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Abb. 11: Regionen-TRIX 2006-2007

Zeitraffer-TRIX 2006

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land
Flaming

Havelland
Mérkisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet
Potsdam

10 Prignitz

11 Ruppiner Land

12 Spreewald

13 Uckermark

WoONOOUTLA WN =

14 Mecklenburgische Ostseekiiste

16 Riigen/Hiddensee
17 Vorpommern
18 Westmecklenburg

15 Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte

EXPANDIERER

19 Chemnitz

20 Dresden

21 Erzgebirge

22 |eipzig

23 Oberlausitz/Niederschlesien

24 Sichsische Schweiz

25 Sichsisches Burgen-und Heideland
26 Sachsisches Elbland

27 Vogtland

Sachsen-Anhalt

29 Altmark

30 Anhalt-Wittenberg
31 Halle, Saale-Unstrut

Meck]enburg.Vorpommern 32 Harz und Harzvorland

33 Magdeburg, Elbe -B6rde-Heide
Thiiringen

34 siidharz

35 Thiiringer Vogtland

36 Thiiringer Rhon

37 Thiuringer Wald

38 Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
39 Ubriges Thiringen

Quelle: dwif 2007, Statistische Landesidmter

Zeitraffer-TRIX 2007

Barnimer Land
Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land
Flaming

Havelland
Mérkisch-Oderland
Niederlausitz
Oder-Spree-Seengebiet
Potsdam

10 Prignitz

11 Ruppiner Land

12 Spreewald

13 Uckermark

WoONOULA WN =

14 Mecklenburgische Ostseekiiste

16 Riigen/Hiddensee
17 Vorpommern
18 Westmecklenburg

15 Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte

EXPANDIERER

19 Chemnitz

20 Dresden

21 Erzgebirge

22 | eipzig

23 QOberlausitz/Niederschlesien

24 Sichsische Schweiz

25 Sichsisches Burgen-und Heideland
26 Sachsisches Elbland

27 Vogtland

Sachsen-Anhalt

29 Altmark

30 Anhalt-Wittenberg
31 Halle, Saale-Unstrut

Meck]enburg.Vorpommern 32 Harz und Harzvorland

33 Magdeburg, Elbe -Borde-Heide
Thiiringen

34 sSiidharz

35 Thiiringer Vogtland

36 Thiiringer Rhon

37 Thuringer Wald

38 Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
39 Ubriges Thiringen

Quelle: dwif 2008, Statistische Landesdmter
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ERGEBNIS UND BEWERTUNG

Der Zeitraffer-TRIX fur die Jahre 2006 und 2007
zeigt eindrucksvoll, dass sich der Tourismus in Ost-
deutschland auf einem guten Weg befindet und die
Mehrzahl der Reisegebiete daran Teil hat, was die
Konzentration im zentrumsnahen Bereich des Stabi-
lisiererfeldes beweist. Die hohe Verdichtung in die-
sem Quadranten macht es sogar schwer, die genaue
Position aller Reisegebiete zu bestimmen. Deshalb
sollen nur die Regionen genannt werden, die sich
starker exponiert haben.

B Auffdllig ist, dass zu den eindeutigen Gewinnern des
Jahres 2007 in erster Linie Ferien- und Erholungs-
gebiete mit langer Tradition und hohem Bekannt-
heitsgrad gehéren. Ohne Anspruch auf Vollstédndig-
keit seien hier genannt: Uckermark, Spreewald,
Ruppiner Land und Dahme-Seengebiet in Branden-
burg; Vorpommern und Mecklenburgische Schweiz
und Seenplatte in Mecklenburg-Vorpommern
sowie Sdchsische Schweiz und Thiiringer Rhén.

B Rigen/Hiddensee hat nach wie vor Aufholbedarf,
und Barnim verdankt seine gute Positionierung
einem Sondereffekt (Wegfall zweier Jugend-
herbergen). Deshalb kénnen sie nicht in die
Liste der Sieger aufgenommen werden.

B Der Stddtetourismus darf keinesfalls pauschal als
Verlierer bezeichnet werden; dazu waren die
Ergebnisse in den Stddten Thiringens, in Potsdam,
Chemnitz und Magdeburg auch 2007 zu gut.
Zudem sind sie im ldngerfristigen Trend nach wie
vor die absoluten Spitzenreiter; das gilt selbst fiir
Dresden, das 2007 Federn lassen musste, und
Leipzig, das eine kleine Verschnaufpause eingelegt
hat. Beide Stddte haben das Potenzial, schon sehr
bald wieder auf den Wachstumspfad zurtick-
zukehren.

FAZIT

Traditionsreiche Reisegebiete haben ihre Position
ausgebaut, und der Stadtetourismus insgesamt wird
sich weiter positiv entwickeln. Unter Druck standen
2007 erneut Reisegebiete, die in Bezug auf ihren Be-
kanntheitsgrad und natiirliche Attraktivitat eher zur
Mittelklasse zu zahlen sind, wie z. B. der Flaming, das

Elbe-Elster-Land, das Sachsische Burgen- und Heide-
land, die Region Oberlausitz/Niederschlesien und der
Studharz. Ihnen dirfte es auch in Zukunft sehr schwer
fallen, ihre Marktanteile zu halten.

1.2.4 Vertiefende Analyse der Entwicklung
von Mittelgebirgs- und Kiistenreise-
gebieten in Ost- und Westdeutschland

Derregionale Vergleich dertouristischen Entwicklung
soll durch eine Gegeniiberstellung, die sich an Land-
schaftstypen orientiert, vertieft werden. So werdenim
Folgenden Kiisten- und Mittelgebirgsregionen in Ost-
und Westdeutschland aus der Gesamtheit der Reise-
gebiete herausgegriffen. Auf diese Weise soll gepriift
werden, ob es sichtbare Unterschiede zwischen den
Mittelgebirgsregionen und den verschiedenen Kiis-
tengebieten in Ost und West gibt. Ausgangspunkte
der Gegeniberstellung sind, bedingt durch Veréan-
derungen in der Abgrenzung von Reisegebieten, das
Jahr 1997 fiir die Mittelgebirgsregionen und das Jahr
1999 fiir die Kustenreisegebiete. Verglichen werden
die Daten der Statistischen Landes@mter, d. h. die der
Beherbergungsbetriebe mit mindestens neun Betten
(ohne Camping).

HINWEIS

Der Vergleichbarkeit der ausgewahlten Mittelgebirgs-
und Kistenregionen sind zwangsldufig Grenzen ge-
setzt:

B Die einzelnen Gebiete sind unterschiedlich grofs.
Die Inseln Riigen/Hiddensee umfassen z. B. einen
Bruchteil der Gemeindeanzahl und Fldche des
Reisegebiets der schleswig-holsteinischen Ostsee.
Auch Indizierungen kénnen hier nur bedingt Abhilfe
schaffen.

B Die geografische Lage zu Ballungsrdumen hat
Einfluss auf den Tages- und Kurzzeittourismus
und ist bei den einbezogenen Reisegebieten
sehr unterschiedlich. So grenzt beispielsweise die
Eifel an den KéIin-Bonner Raum. Folglich hat sie
in den an den Stadtrand grenzenden Gebieten
viele Geschdftsreisende, was beispielsweise
im Teutoburger Wald weit weniger der Fall ist.

B Die naturrdumliche Ausprégung variiert erheblich,
vor allem bei den Mittelgebirgen. So sind Schwarz-
wald und Harz hinsichtlich ihrer Oberfldchengestalt,
Hoéhenverhdiltnisse etc. véllig anders ausgestattet
als etwa der Teutoburger Wald und die Eifel mit
ihren Maaren. Zudem spielen im Schwarzwald
mehrere gréfSere Stddte und Kurorte eine heraus-
ragende Rolle, wédhrend dies z. B. im Erzgebirge
weit weniger der Fall ist.

KONSEQUENZ

Die Individualitdt jeder Region, die im Hinblick auf
die touristische Profilierung und Suche nach Allein-
stellungsmerkmalen von besonders positiver Bedeu-
tung ist, schrankt die Vergleichbarkeit zwangslaufig
ein. Dennoch bestehen bei einer zugegebenermalien
relativ groben Abgrenzung zu Stadten, Kiistenregio-
nen und anderen landlichen Gebieten Gemeinsam-
keiten, die eine vergleichende Betrachtung sinnvoll
machen.

1.2.4.1 Mittelgebirge

GENERELL

Im Zuge der Neugliederung der Reisegebiete in Sach-
sen wurde das Reisegebiet Westsachsen mit dem
Reisegebiet Erzgebirge zusammengefiihrt und fir-
miert fortan unter dem Namen Erzgebirge. Die Daten
fur das Reisegebiet Erzgebirge wurden daher riick-
wirkend angepasst und sind nicht mit den Berichten
aus dem Vorjahr vergleichbar.

Zundachst soll ein Blick auf das absolute Volumen der
Ubernachtungszahlen die Stellung der Mittelgebirge
verdeutlichen.

Die Abstdnde zwischen den Mittelgebirgen haben
sich auch im Jahr 2007 nicht nennenswert verandert.
Wie bereits in den vergangenen Jahren erreichte
der Schwarzwald mit 17,6 Millionen die mit Abstand
héchsten Ubernachtungszahlen. Die anderen Regio-
nen folgen mit deutlichem Abstand. Auf Platz zwei
liegt der Bayerische Wald mit 6,9 Millionen Uber-
nachtungen. Die ndchste Gruppe bilden Sauerland,
Harz, Teutoburger Wald und Eifel mit 5,7 bis 6,5 Milli-
onen Ubernachtungen. 4 bis 4,5 Millionen Ubernach-
tungen konnten im Jahr 2007 die Pfalz, der Thiringer
Wald und die Rhon verzeichnen. Das neu gebildete
Reisegebiet Erzgebirge kam im Jahr 2007 auf ein

Ubernachtungsvolumen von 2,9 Millionen. Die Mit-
telgebirge mit den niedrigsten Ubernachtungszahlen
sind das Vogtland und die Sachsische Schweiz mit
rund 1,3 Millionen Ubernachtungen.

LANGFRISTIGE ENTWICKLUNG

Der folgende Vergleich der relativen Veranderungen
des Ubernachtungsaufkommens (Index 1997 = 100)
soll die Entwicklung in den einzelnen Regionen ver-
deutlichen.

Den Zuwachsen in nahezu allen Mittelgebirgsregio-
nen bis zur Jahrtausendwende folgten drei Jahre von
z.T. deutlichen Verlusten. In den letzten Jahren ldsst
sich hingegen kein einheitlicher Trend mehr bei den
betrachteten Mittelgebirgsregionen erkennen. Auch
im Jahr 2007 gab es sowohl Regionen mit Zuwéachsen
als auch mit Riickgangen.

Im Vergleich zum bisherigen Spitzenjahr 2000 kann
man feststellen, dass einige Regionen dem Héchst-
wert im Jahr 2007 bereits wieder sehr nahe kamen,
die Sdchsische Schweiz tiberschritt ihn sogar leicht.

2007 lagen sieben Regionen Uber und fiinf Regionen
unter dem Basiswert von 1997. Uber die stirksten
Zuwachse im Vergleich zum Jahr 1997 kann sich der
Thuringer Wald mit einem Plus von 14,5 % freuen,
gefolgt von der Pfalz mit 5,8 %. Allerdings ist beim
Thiringer Wald zu beachten, dass er noch deutlich
unter dem Héchstwert aus dem Jahr 2000 liegt. Die
starksten Verluste musste der Bayerische Wald mit
einem Ubernachtungsriickgang von 11 % verkraften.
Im Vogtland, dem Teutoburger Wald, dem Harz und
dem Sauerland waren die Riickgdnge weniger deut-
lich. Sie befinden sich nur knapp unter dem Niveau
von 1997.>>> Abb. 12

AKTUELLE ENTWICKLUNG

Zuwachse im Vergleich zum Vorjahr konnten 2007
der Thiringer Wald, die Sachsische Schweiz, die
Rhén, der Schwarzwald, das Vogtland, der Teutobur-
ger Wald, die Eifel und das Sauerland aufweisen. Die
starksten Zuwédchse hatte die Sdchsische Schweiz mit
4,2 % und iberschritt damit ihren bisherigen Hochst-
wert aus dem Jahr 2000. Sie scheint sich nach der
hochwasserbedingten Talfahrt 2002 und einem er-
neuten Riickgang 2005 wieder erholt zu haben. Auch
der Thiiringer Wald liegt nach einem schlechten Jahr
2006 mit Wachstumsraten von 3,2 % im Jahr 2007
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Abb. 12: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen 1997-2007
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wiederim vorderen Feld bei den Wachstumsraten der
Mittelgebirge. Erfreulich ist, dass das Vogtland den
Riickgang vom Anfang des Jahrhunderts endgiiltig
gestoppt hat und das konstante Niveau der beiden
Vorjahre mit einem leichten Plus von 1,5 % Ubertref-
fen konnte.

Erzgebirge, Harz, Pfalz und Bayerischer Wald
mussten 2007 Verluste hinnehmen; die stérksten
EinbuRen bei den Ubernachtungen hatte die Pfalz
mit -3,7 %. Auch das Erzgebirge verlor 2,9 % im
Vergleich zum Vorjahr. >>> Abb. 13

AUFENTHALTSDAUER

Die héchste Aufenthaltsdauer hat der Bayerische Wald
mit 4,7 Tagen, am geringsten ist sie in der Pfalz mit
2,5 Tagen. Im Jahr 2007 ist die Aufenthaltsdauer in
acht Regionen konstant geblieben, im Harz und in der
Sdchsischen Schweiz ist sie sogar leicht um 0,1 Tage
gestiegen. Die Unterschiede im West- und Ostharz
bestehen nach wie vor, jedoch ndhern sie sich immer
weiteran. Die Aufenthaltsdauerim Harzin Sachsen-An-

halt ist um 0,2 Tage auf nunmehr 3,0 Tage gestiegen,
im Westharz in Niedersachsen ging sie um 0,1 Tage
auf 3,8 Tage zuriick. Die Pfalz und der Schwarzwald
mussten einen Riickgang der Aufenthaltsdauer um
0,1 Tage verkraften. Dies sind auch jene beiden Regio-
nen, die seit 2003 die starksten Riickgdnge hinneh-
men mussten. Der Trend zu kontinuierlich fallenden
Aufenthaltsdauern scheint somit vorerst gestoppt, da
sich in vielen Regionen bereits in den letzten Jahren
Stabilisierungen abzeichneten. >>> Abb. 14

FAZIT

Die Mittelgebirge entwickelten sich auch 2007 unein-
heitlich. Acht Regionen konnten die Ubernachtungs-
zahl steigern, vier Regionen verloren Ubernach-
tungen. Starke Verluste wie in den Vorjahren waren
jedoch nicht mehr zu verzeichnen. In den ndchsten
Jahren wird sich zeigen, inwiefern es den Mittelge-
birgsregionen gelingt, weiterhin positive Ubernach-
tungszahlen zu schreiben und die Aufenthaltsdauer
konstant zu halten. Kreative Angebote auch fiir Kurz-
reisende sind hierbei weiterhin gefragt.

Abb. 13: Jdhrliche Verdnderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdhiten
Mittelgebirgsregionen (in Prozent)
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Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesémter

Abb. 14: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen fiir ausgewdhlte Jahre

(Angaben in Tagen)
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1.2.4.2 Kiistenregionen

GENERELL

Zu den sieben deutschen Kiistenreisegebieten zdh-
len von West nach Ost die Ostfriesischen Inseln sowie
die Nordseekiiste/Bremerhaven in Niedersachsen,
die Gebiete Nordsee und Ostsee in Schleswig-Hol-
stein sowie die Mecklenburgische Ostseekiiste, Rii-
gen/Hiddensee und Vorpommern in Mecklenburg-
Vorpommern.

e

| ‘F"L"b
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Hinsichtlich der Ubernachtungsvolumina fiihren wie
bereits in den Vorjahren die schleswig-holsteinische
Ostsee mit 8,6 Millionen Ubernachtungen und die
schleswig-holsteinische Nordsee mit 7,9 Millionen
das Feld der Kiistenreisegebiete an. Vorpommern

liegt auf dem dritten Rang mit Ubernachtungen in
Hohe von 7,1 Millionen. Die Nordseekiste/Bremer-
haven und die Mecklenburgische Ostseekiiste errei-
chen fast die 6-Millionen-Grenze, Riigen/Hiddensee
und die Ostfriesischen Inseln liegen zwischen 5 und
5,4 Millionen Ubernachtungen.

LANGFRISTIGE ENTWICKLUNG

Ein Blick auf die Verdanderungsraten zeigt deutliche
Unterschiede bei den Reisegebieten. Die mecklenbur-
gischen Reisegebiete sind im Langzeitvergleich seit
1999 die eindeutigen Gewinner. So stieg die Zahl der
Ubernachtungen an der Mecklenburgischen Ostsee-
kiiste seit 1999 um beachtliche 50 %. Auch Vorpom-
mern liegt mit einem Wachstum von 46 % nur knapp
dahinter. Diese beiden Reisgebiete musstenlediglich
im Jahr 2004 einen leichten Riickgang hinnehmen.
Riigen/Hiddensee konnte die seit 2003 anhaltende
Talfahrt im Jahr 2007 stoppen und liegt nunmehr
30 % iiber den Ubernachtungen von 1999. An der
schleswig-holsteinischen Nord- und Ostsee und der
Nordseekiiste/Bremerhaven gab es im Vergleich zu
1999 kaum Veranderungen. Die ostfriesischen Inseln
hingegen mussten Verluste von 6 % hinnehmen. So-
mit lag im Jahr 2007 nur noch ein Kiistenreisegebiet
unter dem Basisindexwert von 1999. >>> Abb. 15

Abb. 15:  Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in ausgewdhlten Kiistenreisegebieten 19992007
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AKTUELLE ENTWICKLUNG

Alle Kiistenreisegebiete konnten im Jahr 2007 ein
Plus bei den Ubernachtungen verzeichnen. Dieses
fielmit9,5 % in Riigen/Hiddensee am hdchsten aus.
Aber auch Vorpommern (+7,6 %) und die Mecklen-
burgische Ostseekiiste (+6,4 %) konnten sich tber
hdhere Wachstumsraten als noch in den Vorjahren
freuen. Die niedrigsten Zuwédchse verzeichnete die
Ostseekiiste in Schleswig-Holstein mit 1,4 %.

>>> Abb. 16

BETTENANGEBOT

Die meisten Betten sind in den schleswig-holstei-
nischen Kiistenreisegebieten Ost- und Nordsee mit
jeweils Giber 60.000 Betten zu finden. An der Ostsee
gab es erstmals seit zwei Jahren einen Riickgang des
Bettenangebotes. In den mecklenburgischen Kiisten-
reisegebieten stieg die Zahl der Betten weiter an. Vor
allem an der Mecklenburgischen Ostseekiiste ist der
seit 1999 kontinuierliche Bettenausbau beachtlich.
AuBer den mecklenburgischen Reisegebieten und
der Nordsee mussten alle anderen Kiistenreisege-
biete Riickgange bei der Zahl der Betten verzeichnen.
>>> Abb. 17

BETRIEBSGROSSE

Die mit Abstand groBten Betriebe sind an der Meck-
lenburgischen Ostseekiiste mit durchschnittlich 76
Betten pro Betrieb zu finden. Auch die anderen meck-
lenburgischen Kiistenregionen haben mit 66 Betten
(Rugen/Hiddensee) und 62 Betten (Vorpommern)
deutlich gréRere Betriebseinheiten als die Kiisten-
regionen in den alten Bundesldndern. Die geringste
BetriebsgroRe haben die Nordsee (33 Betten) und die
Ostfriesischen Inseln (37 Betten). Wéhrend die Reise-
gebiete mit geringen Betriebsgréf3en bereits seit Jah-
ren eine steigende KapazitdtsgroRe zu verzeichnen
haben, geht diese in den Reisegebieten mit bereits
sehrhoherBetriebsgroRBein denletzten Jahren zuriick.
Erstmals ist im Jahr 2007 auch die Mecklenburgische
Ostseekiiste davon betroffen. >>> Abb. 18

BETTENAUSLASTUNG

Die Bettenauslastung entwickelte sich im Jahr 2007
in allen Kustenreisegebieten sehr positiv, entspre-
chend stieg die Auslastung deutlicher als noch in den
Vorjahren.Vorpommern erreichte damitim Jahr 2007
den besten Auslastungswert aller Zeiten. Auch die
Mecklenburgische Ostseekiiste und Riigen/Hidden-

Abb. 16:  Jéhrliche Verdnderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in ausgewdhlten
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see nahern sich ihrem Bestwert aus dem Jahr 2003
wieder stark an. Die h6chsten Auslastungswerte wei-
sen die Mecklenburgische Ostseekiiste (38,8 %) und
Vorpommern (36,7 %) auf, am geringsten ist sie an
der Nordseekiiste/Bremerhaven (31,3 %) und an der
Ostsee (31,5 %). >>> Abb. 19

AUFENTHALTSDAUER

Die hochste Aufenthaltsdauer ist auf den Ostfrie-
sischen Inseln mit 6,8 Tagen und an der Nordsee
mit 6,5 Tagen zu verzeichnen. Am niedrigsten ist sie
an der Ostsee mit 3,9 Tagen und der Mecklenbur-
gischen Ostseekiiste mit 4,0 Tagen. Wahrend in den
Vorjahren noch kontinuierliche Riickgdnge bei der
Aufenthaltsdauer zu verzeichnen waren, konnten
im Jahr 2007 erstmals wieder zwei Reisegebiete
auf steigende Werte verweisen: An der Mecklenbur-

gischen Ostseekiiste und an der Nordsee nahm die
Aufenthaltsdauer jeweils leicht um 0,1 Tage zu. Die
deutlichsten Riickgdnge seit 1999 zeigten sich an
der Nordsee (-1,4 Tage) und auf den Ostfriesischen
Inseln (-1,1 Tage). >>> Abb. 20

FAZIT

2007 war fiir alle Kiistenreisegebiete ein sehr erfreu-
liches Jahr. Samtliche Regionen konnten Zuwachse
verzeichnen und diese im Vergleich zum Vorjahr
ausbauen. Somit liegen nur noch die Ostfriesischen
Inseln unter dem Basisindexwert aus dem Jahr 1999.
Es zeichnet sich ab, dass die Talsohle der Kiistenrei-
segebiete allméhlich durchschritten ist. Auch die Auf-
enthaltsdauer stabilisiert sich in den letzten Jahren.
Es ist zu hoffen, dass die Regionen diesen Trend im
kommenden Jahr fortsetzen kénnen.

Abb. 17:  Anzahl der Betten! in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdhlten Kiistenreisegebieten 1999-2007
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Abb. 18:  Durchschnittliche Betriebsgréf3e der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten in ausgewdhlten
Kiistenreisegebieten 1999-2007 (Betten pro Betrieb)"
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Abb. 19:  Bettenauslastung (Betten insgesamt) der Beherbergungsbetriebe = 9 Betten in ausgewdhlten
Kistenreisegebieten 1999-2007 (in Prozent)
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Abb. 20: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewdhiten Kiistenreisegebieten 19992007

(Angaben in Tagen)
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1.2.4.3 Tourismusorte — Ergebnisse des
Tourismusbarometers Online

Als neue Komponente des Tourismusbarometers
steht fiir die Barometer-Bundesldnder seit 2007
unter der Adresse www.s-tourismusbarometer.de
das Tourismusbarometer Online bereit - dies ist ein
Marktbeobachtungsinstrument fiir Tourismusorte
mit der Méglichkeit zum Benchmarking mit anderen
Tourismusorten. Damit kommt das Tourismusbaro-
meter dem Wunsch vieler Touristiker nach, neben der
vergleichenden Analyse der Tourismusentwicklungin
Deutschland, den Bundesléandern und Regionen auch
den Tourismusorten zeitnahe Vergleichsmdglich-
keiten einzurdumen. Ziel der kostenlosen, interakti-
ven Plattform fir ein ortsbezogenes Benchmarking
der aktuellen Marktentwicklung ist die Hilfestellung
zur Verbesserung der aktiven und kurzfristigen
Marktsteuerung.

Besonderheit des noch relativ neuen Instrumentes
ist, dass nicht die ,Macher” des Tourismusbarome-
ters, sondern die teilnehmenden Tourist-Informa-

14 Seit April 2008 steht das Onlinesystem auch Tourismusorten aus Rheinland-
Pfalz offen, und auch im Saarland werden im Verlauf des Jahres 2008 die
entsprechenden Weichen gestellt.

www.s-tourismusbarometer.de

tionen und Kurverwaltungen die Daten liefern. Sie
bestimmen Umfang und Qualitat der Informationen
und kénnen zu jeder Tageszeit nach individuellen
Winschen Auswertungen vornehmen und wertvolle
Erkenntnisse gewinnen. Einzige Voraussetzung ist
eine gewisse Disziplin in der Datenbereitstellung.

Mit Stand Friihjahr 2008 haben sich bereits 98 Tou-
rismusorte in Ostdeutschland, Schleswig-Holstein
und Niedersachsen zur Teilnahme entschlossen:*

Karte 5: Teilnehmer-Orte des Tourismusbarometers Online

Teilnahmestatus

(@) angemeldet
O bisher ohne Entschluss
[ J abgesagt

Quelle: dwif 2008 (Stand Mirz 2008)

Dank der Auswahl von wenigen, aber wichtigen In-
dikatoren ist der Aufwand fur jeden Teilnehmer-Ort
tiberschaubar und der Erkenntnisgewinn dennoch
hoch. Aus dem System kdnnen somit relevante und
sehr aktuelle Informationen zur individuellen Orts-,
Regionen- und Branchensituation gewonnen werden.
Alle Kennzahlen und Grafiken stehen den Teilneh-
mern sofort nach Eingabe der Daten in Echtzeit zur
Verfliigung. AuRerdem kénnen sie ihre eigenen Daten
mit den Branchenkennzahlen sowie mit unterschied-
lichen Benchmarkinggruppen jederzeit vergleichen.

Wie Abbildung 21 zeigt, kann jeder Teilnehmer-Ort
zum Beispiel erkennen, ob er bei den Anfragen (Te-
lefon, E-Mail, Brief) potenzieller Gaste — Signal fiir ein
konkretes Reiseinteresse in den Ort — besser, gleich
gut oder schlechter abschneidet als die Mitbewerber.
Die monatliche Auswertung des konkreten Beispiel-
ortes zeigt sowohl saisonal typische als auch unge-
wohnliche Schwankungen. Eine sofortige Reaktion
im Marketing wird so deutlich erleichtert.

Abb. 21: Entwicklung der Anfragen fiir einen Teilnehmer-

Ortim Vergleich zum Durchschnitt aller Teilnehmer-

Orte (Verdnderung gegentiber Vorjahresmonat
in Prozent)
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Abb. 22:  Entwicklung der Visits" eines Teilnehmer-Ortes im
Vergleich zum Durchschnitt aller Teilnehmer-Orte
(Verdnderung gegentiber Vorjahresmonat in

Eine unter allen bereits teiilnehmenden Orten Anfang
2008 durchgefiihrte Befragung durch das dwif gibt
interessante Aufschliisse tber deren Nutzungsver-

Prozent)
halten:
Januar . .
B 40,5 % der Befragten pflegen monatlich ihre Daten
Februar in das System ein, 21,4 % alle 2 Monate, 28,6 %
Mérz alle 3 Monate und 9,5 % tun dies alle 4 Monate
April oder seltener.
hai
. B Das Gros der Teilnehmer beobachtet regelmdfig die
uni .
Indikatoren Ubernachtungen und Ankiinfte mit
Al deren jeweiligen Verdnderungsraten sowie die
S Visits, gebuchten Ubernachtungen und Anfragen.
September Auch die Aufenthaltsdauer ist eine viel genutzte
Oktaber Kennzahl und wird zum Vergleich mit anderen Teil-
nehmern herangezogen.
Movember
pezember L B 25 % der Teilnehmer-Orte nutzen Tabellen und

TR B2 s B ADAT I8 A8 20 22 30 48 S0 Grafiken direkt aus dem System zur weiteren Ver-
wendung. Die Auswertungen dienen neben der
Aufbereitung von Geschdftsberichten auch der
Erstellung von Prdsentationen. Zudem werden sie
fir Marketingentscheidungen und zu Markt-
forschungszwecken eingesetzt.

[l Eigenerwert [l Durchschnitt (Benchmark)

1) Visits geben Auskunft iiber die Anzahl der Besucher auf einer Website.

Quelle: dwif 2008 (Stand April 2008)

Aus der Entwicklung der Anzahl der Visits einer Web-

site, die Auskunft iber die Zahl einzelner Besuche W Rund 86 % der Teilnehmer sind sehr zufrieden bis
gibt, kénnen Tourismusorte bei Zu- oder Abnahmen zufrieden mit dem Innovationscharakter des Sys-

entsprechende Mallnahmen ergreifen, verstdrken tems, und fiir 74 % bringt es einen hohen Nutzen

oder unterlassen. fur die eigene Arbeit.

Abb. 23: Befragungsergebnisse zum Nutzungsverhalten der Teilnehmer-Orte am Tourismusbarometer Online
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B Mit dem Instrument und dessen weitreichenden
Vergleichsmdglichkeiten der eigenen Werte mit
den verschiedensten Vergleichsgruppen sind die
Nutzer ebenfalls zufrieden. Besonders héufig wird
der Vergleich mit Benchmarkinggruppen genutzt.

M Die Teilnehmer bewerten die Benutzerfreundlich-
keit des Instrumentes durchschnittlich sehr gut.
Sehr zufrieden bis zufrieden sind die Teilnehmer
insbesondere mit den kurzen Ladezeiten, der
Struktur und dem Aufbau der Seiten sowie der
benutzerfreundlich angelegten Dateneingabe.

AUSBLICK

Der heutige Stand des Tourismusbarometers Online
stellteinen Anfang darundistdeshalb bewusst, klein“
(nur 8 Indikatoren) und maglichst einfach gehalten.
Generell handelt es sich hierbei um ein ,lernendes
System®, das im Laufe der Zeit erweitert und den Be-
dirfnissen der Teilnehmer entsprechend angepasst
werden kann. Die Mehrheit der Teilnehmer-Orte ist
mit den derzeit verwendeten Indikatoren zufrieden
und méchte zundchst Erfahrungen mit den jetzigen
Moglichkeiten des Instrumentes sammeln. Gegebe-
nenfalls kdnnen — nach Einschdtzung der Befragten
— zu einem spateren Zeitpunkt weitere Kennzahlen
ergdnzt werden.

DAS SPARKASSEN-TOURISMUSBARO-
METER ONLINE LEBT DURCH SIE!

Die Ergebnisse erheben grundsdtzlich keinen
Anspruch auf Reprdsentativitdt, sondern sind
ausschliefSlich ein Abbild der Tourismusent-
wicklung in den teilnehmenden Orten.

Die Aussagekraft des Systems liegt in den
Héinden der Teilnehmer! Je mehr Teilnehmer
sich beteiligen, je zuverldssiger und zeitnaher
die Dateneingabe und -kontrolle erfolgt, desto
wertvoller ist das System, und desto gréfSer
sind die Auswertungsmaglichkeiten.

> 2. Die ostdeutschen Betriebe
im Tourismusjahr 2007

2.1 Touristische Wetterstationen

2.1.1 Generelle Erlduterungen zu
Art und Umfang der Erhebung

Mit Hilfe der sogenannten Wetterstationen, die re-
gelmaRig die monatlichen Besucherzahlen erfassen,
soll die Wettbewerbssituation der vielen Freizeitein-
richtungen, Unterhaltungs- und sonstigen Angebote,
die Touristen in Anspruch nehmen, in die allgemeine
Analyse der Tourismusentwicklung einflieRen.

Damit sich Freizeiteinrichtungen als Wetterstation
eignen, missen sie folgende Kriterien erfiillen. Es
muss sich um

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

exakt,

regelmdfSig und

zeitnah erheben.

Saisonbetriebe sind, solange sie diese Anforde-
rungen erfillen, durchaus als Wetterstationen geeig-
net. Freizeit- und Unterhaltungseinrichtungen, deren
Anziehungskraft wegen hdufigen Programmwechsels
stark schwankt und deshalb im Zeitablauf nicht ver-
gleichbar ist, bleiben hingegen ebenso unbertick-
sichtigt wie Einrichtungen, die ihr Besuchervolumen
schatzen und nicht durch exakte Erfassung (z. B. an-
hand verkaufter Eintrittskarten oder mit Hilfe eines
Drehkreuzes) bestimmen kdnnen. Aus nachfolgender
Ubersicht wird deutlich, dass eine Vielzahl unter-
schiedlicher Typen touristischer Einrichtungen in die
Erhebung einflieBen. >>> Abb. 24

Die Besucherzahlen werden seit 1998 monatlich
erfasst. Natirlich waren weitere betriebliche Daten
wie Umsdtze und Gewinne wiinschenswert und not-
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Abb. 24: Die Wetterstationen des Tourismusbarometers

Karte 6: Die Wetterstationen des Tourismusbarometers'®

e Verkehrstriger
(Ausflugsschiffe, Bergbahnen, Private Eisenbahnen)

e Burgen, Schiésser, Kirchen

* Regional- & Cityangebote
(Citycards, Stadtfihrungen)

e Freizeiteinrichtungen
(Erlebnisbdder, Zoos, Freizeitparks)

. e Museen

e Sehenswirdigkeiten & Natur
(Infozentren, Parks, Denkmdler,
Natursehenswirdigkeiten)

e Veranstaltungen
(Festivals, Ritterspiele etc.)

Quelle: dwif 2008

wendig, um einzelne Betriebe qualifiziert beurteilen
zu konnen. Es ist allerdings zu berticksichtigen, dass
mit jeder weiteren abzufragenden Information die
Bereitschaft zur Teilnahme am Tourismusbarometer
seitens der Wetterstationen sinkt. Besucherzahlen
sind hingegen eine relativ leicht zugangliche und
fur alle verstandliche GréRe, und letztlich driickt sich
der Markterfolg einer Einrichtung bzw. Branche pri-
mar in dieser Zahl aus. Aus der Vielzahl der tber das
ganze Land verstreuten Einrichtungen kdnnen in der
Gesamtschau somit durchaus Aussagen zur touristi-
schen Konjunktur abgeleitet werden.

Aktuell liegen dem dwif die Daten von insgesamt 309
Wetterstationen in Ostdeutschland vor, die 2007 ca.
31,7 Millionen Besucher bei sich begriiBen konnten.
Im Durchschnitt verzeichnet damit jede Wettersta-
tion tiber 100.000 Besucher pro Jahr. Die regionale
Verteilung, die breite Streuung wie auch die gezielte
Erfassung besucherstarker Einrichtungen stellen si-
cher, dass die Wetterstationen die Entwicklung der
Wettbewerbssituation der touristisch relevanten
Freizeiteinrichtungen, Sehenswiirdigkeiten und Ver-
anstaltungen in Ostdeutschland realistisch wieder-
geben und einen zusatzlichen wichtigen Indikator fir
die Einschdtzung des Tourismus-Klimas darstellen.
>>> Karte 6

Quelle: dwif 2007

Der Markterfolg der erfassten Infrastruktureinrich-
tungen héngt von einer Reihe von Faktoren ab, die
sich zudem teilweise liberlagern, so dass ihr Einfluss
nie mit absoluter Sicherheit bestimmt werden kann.
Das Zusammenspiel aller Faktoren ist in folgendem
Schaubild dargestellt. >>> Abb. 25

MOBILITAT IM AUSFLUGSVERKEHR

Generell ist festzustellen, dass die Ausflugshau-
figkeit mit wachsender Mobilitdt der Bevdlkerung
steigt. Da das mit Abstand am hdufigsten benutzte
Verkehrsmittel fiir die Hin- und Ruckfahrt bei einem
Tagesausflug der PKW ist, steigt mit zunehmendem
PKW-Besatz!¢ auch die Ausflugshaufigkeit. Fur viele
Freizeitinfrastruktureinrichtungen ist aber auch die
Anbindung an den OPNV von elementarer Bedeutung.

15 Vielfach werden mehrere Wetterstationen in einer Stadt erfasst, die jedoch
aufgrund der Punkthéiufung nicht alle erkennbar sind.
16 Anzahl der PKW pro 100 Einwohner

Abb. 25:  Einflussfaktoren auf die Wettbewerbssituation der
Wetterstationen des Tourismusbarometers

K?n]unktur, Wetter
Einkommen
Anzahl direkter N Mobilitat im
Konkurrenten  wesssp Besucher ‘gussss Ausflugsverkehr
zahlen

Potenziale im / ' \ Eigene Angebots-

Einzugsgebiet
- Bevélkerung gesh:::‘t;lel;ignu nd
- Ubernachtungen 9

Moden
und
Trends

Quelle: dwif 2008

Entsprechenden Einfluss kann die Verdanderung der
(Nicht-) Erreichbarkeit von Einrichtungen mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln auf die Besucherzahl haben.

EIGENE ANGEBOTSGESTALTUNG UND MARKETING
Entscheidend fiir den Erfolg oder Misserfolg touristi-
scher Infrastruktureinrichtungen ist die Attraktivitat
des Angebotes selbst. Folglich sind die Angebots-
gestaltung und insbesondere die Vermarktung des
Angebotes hauptverantwortlich fir die Akzeptanz bei
der Nachfrage.

MODEN UND TRENDS

Verhaltensdanderungen seitens der Nachfrage haben
ebenfalls Einfluss auf die Wettbewerbssituation der
Wetterstationen. Je nach Angebotstyp wirken sich
Modeerscheinungen mehr oder weniger stark auf die
Besucherzahl aus. Entsprechend unterschiedlich ist
bei den verschiedenen Einrichtungen die Notwendig-
keit, auf Trenddnderungen zu reagieren.

POTENZIALE IM EINZUGSGEBIET

Das Besucherpotenzial der touristischen Einrich-
tungen wird elementar von der im jeweiligen Ein-
zugsgebiet lebenden Bevélkerung und den dortigen
Ubernachtungsgésten bestimmt. Insofern kann ein
und dasselbe Angebot an zwei Standorten ganz un-
terschiedliche Erfolgsaussichten haben. Erschwerend
auf die Wettbewerbssituation der Freizeiteinrich-
tungen in Ostdeutschland wirkt sich zunehmend die
rucklédufige Bevolkerungsentwicklung aus. In Ost-

deutschland lebten im Jahr 2005 rund 14 % weniger
Menschen als noch 1993! Dies stellt fur die Wetter-
stationen eine enorme Herausforderung dar.

ANZAHL DER DIREKTEN KONKURRENTEN
Insbesondere in der ersten Hélfte der 1990er Jahre
hatten verschiedene touristische Einrichtungen (z. B.
einzelne Erlebnisbader) in Ostdeutschland eine Mo-
nopolstellung in ihrem Einzugsgebiet. Mit dem Auf-
treten neuer Anbieter hat sich die Wettbewerbssitu-
ation verscharft, und die Besucherzahlen pro Einrich-
tung waren/sind teilweise riickldufig, wenngleich die
Gesamtnachfrage nach diesen Freizeiteinrichtungen
maoglicherweise sogar zugenommen hat.

KONJUNKTUR, EINKOMMEN

Naturlich nimmt auch das gesamtwirtschaftliche Klima
Einfluss auf das Freizeitverhalten. Steigende Einkom-
men bewirken meist auch steigende Freizeitausgaben
und beeinflussen somit die Besucherzahlen touristi-
scher Einrichtungen.

WETTER

Bei touristischen Out- und Indoor-Einrichtungen ent-
scheidet nicht zuletzt das Wetter mit, ob von einem
,guten” oder ,schlechten“ Jahr gesprochen werden
kann. Wahrend beispielsweise Freibdader und land-
schaftliche Attraktionen wegen Regenwetters geringe
Besucherzahlen registrieren, kdnnen Museen und
andere Indoor-Einrichtungen von dieser Wetterlage
profitieren. Bei schonem Wetter ist die Situation um-
gekehrt.

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.

B Die Besucherzahlen an sich beschreiben nur die
Stellung der erfassten Betriebe im Wettbewerb.
Trotz der grofsen Zahl von Wetterstationen (309)
darf nicht der Eindruck erweckt werden, dass die
erfassten Besucherzahlen die Entwicklung aller
Einrichtungen eines Typs, z. B. aller Freizeitparks,
Museen, Schlgsser etc., wiedergeben.

B |n der kurzfristigen Betrachtung kénnen betriebs-
individuelle und/oder voriibergehende dufSere
Einfliisse wirksam werden, die noch keine Anzeichen
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fiir einen sich abzeichnenden Trend sein miissen.
Dennoch bietet eine sehr zeitnahe Betrachtung
die Mdéglichkeit, aktuelle Geschehnisse zu bertick-
sichtigen (z. B. die Auswirkungen des Hochwassers
im Sommer 2002 auf die Wetterstationen).

B Vor allem bei langfristiger Betrachtung und einer
Zusammenfassung der Wetterstationen zu Ober-
gruppen kdnnen Aussagen Uber tief greifende
»Klimaverdnderungen® getroffen werden, die die
Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig
beeinflussen und Antwort geben kénnen auf die
Fragen, wie sich ein Grofteil der touristischen
Infrastruktur im Markt behauptet, wo sich eventuell
glinstige Perspektiven abzeichnen bzw. wo die
Gefahr von Uberkapazitéten oder Nachfrage-
engpdssen droht.

Um die von manchen Wetterstationen geforderte An-
onymitat der Einzeldaten zu garantieren, werden im
Rahmen des Tourismusbarometers nur aggregierte

Werte dargestellt. Folglich konnen keine Aussagen
Uber den Erfolg oder Misserfolg einzelner Anbieter
getroffen werden. Die Wetterstationen ersetzen des-
halb nicht eine eventuell notwendige einzelbetrieb-
liche Analyse.

2.1.2 Langfristige Entwicklung 2000-2007

Bei der Analyse der langfristigen Entwicklung der
Wetterstationen ist zu beachten, dass hier nur die
Einrichtungen beriicksichtigt werden kdnnen, von
denen dem dwif die Besucherzahlen riickwirkend bis
2000 luckenlos vorliegen. Einrichtungen, die z. B.
erst in den letzten beiden Jahren hinzugekommen
sind und nichtin der Lage waren, Besucherzahlen fiir
den Gesamtbeobachtungszeitraum zur Verfiigung zu
stellen, finden daher bei der Darstellung der langfris-
tigen Entwicklung keine Beriicksichtigung.

>>> Abb. 26

Abb. 26:  Langfristtrend 2000-2007 — Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen in den verschiedenen

Barometer-Bundesidndern (Indexwerte: 2000 = 100)
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Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

Obwohl die Nachfrage nach den Wetterstationen im
vierten Quartal wie erwartet!’” deutlich zuriickging,
hat sich deren Absatzsituation in allen funf ostdeut-
schen Barometerlandern im Jahr 2007 spirbar ver-
bessert, weil insbesondere im ersten Halbjahr Nach-
fragezuwdchse von deutlich iber 5 % erzielt werden
konnten. Im Einzelnen ist festzustellen:

B Die Wetterstationen in Mecklenburg-Vorpommern
konnten die Einbriiche des Vorjahres mehr als aus-
gleichen und das zweitbeste Ergebnis im gesamten
Beobachtungszeitraum erzielen. Nur 2003 — dem
Jahr mit dem ,Jahrhundertsommer” —wurden noch
héhere Besucherzahlen registriert.

B In Sachsen hielt der seit 2003 zu beobachtende
Aufwdrtstrend ungebrochen an, so dass jetzt das
Ausgangsniveau des Jahres 2000 erreicht werden
konnte. Rein zahlenmdpf3ig sind damit die Auswir-
kungen der Hochwasserkatastrophe berwunden.

B Die erfassten Freizeiteinrichtungen in den anderen
drei Bundesldndern konnten die Besucherzahlen
im Durchschnitt ebenfalls um rund fiinf Index-
punkte steigern, sind aber von den Werten des
Basisjahres noch immer weit entfernt. Mit rund 93
Indexpunkten sind die Wetterstationen in Sachsen-
Anhalt diesem Ziel wieder relativ nahe gekommen.

B Niedersachsen und Schleswig-Holstein bewegen
sich im Mittelfeld. Niedersachsen muss aber mit
Ausnahme des Jahres 2003 seit 2000 kontinuier-
liche Besucherriickgénge hinnehmen.

In der Summe hat sich die Wettbewerbssituation der
Anbieter touristischer Infrastruktureinrichtungen
in Ostdeutschland, die ihre Besucherzahlen schon
seit 2000 ohne Unterbrechung melden, von 2006
auf 2007 um 4,7 Indexpunkte verbessert. Das ist,
bezogen auf den gesamten Beobachtungszeitraum,
der drittbeste Wert, und der Abstand zum Basisjahr
betrdagt nur noch 4,5 Indexpunkte. Festzustellen ist

17 vgl. den ,,Ausblick* im Zwischenbericht fiir das dritte Quartal 2007

somit, dass der im Vorjahr erlittene Nachfragertick-
gang mehr als ausgeglichen werden konnte und im
seit 2003 anhaltenden Aufwartstrend vielleicht nur
eine Delle darstellen kdnnte.

Zu konstatieren ist ferner, dass nahezu alle 15 Ein-
richtungsarten diesem positiven Trend folgen, wenn
auch in unterschiedlichem AusmaR. In Bezug auf die
aus folgender Ubersicht ersichtliche Rangordnung
haben sich deshalb auch keine gravierenden Ver-
schiebungen ergeben:

B Stadtfihrungen und private Eisenbahnen haben
ihre Spitzenposition nicht nur verteidigt, sondern
sogar weiter ausgebaut.

B Nach einer kleinen ,Verschnaufpause®im Vorjahr
kehrten Zoos und Tierparks auf den Wachstums-
pfad zuriick und behaupteten Rang drei.

B Umrund 10 Indexpunkte und damit weit tiber-
durchschnittlich stiegen die Besucherzahlen bei
Kirchen und Museen an, so dass sich beide
Wetterstationstypen um einen Rang verbessern
konnten. Dies gilt auch fiir Burgen, obwohl die
Zuwdchse dort nicht ganz so hoch ausfielen
(+7 Indexpunkte).

Alle anderen Wetterstationstypen haben ihre Positi-
on gehalten. Auf zwei Einrichtungsarten mussjedoch
erneut gesondert eingegangen werden:

B Als einziger Wetterstationstyp konnten die Erlebnis-
bdder, insgesamt betrachtet, die Besucherzahlen
nicht steigern, sondern mussten sogar einen leich-
ten Riickgang verkraften. Damit hdlt der Abwadirts-
trend, der nur im Jahr 2004 unterbrochen wurde,
weiter an.

B Die Freizeitparks konnten die Riickgdnge des
Vorjahres lediglich ausgleichen, ihre Marktposition
insgesamt aber nicht verbessern.
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Tab. 6: Entwicklung der Wetterstationen 2000-2007 (Indexwerte: 2000 = 100)

Stadtflihrungen

Private Eisenbahnen
Zoos

Kirchen

Bergbahnen

Museen

Alle Wetterstationen
Tourist Cards

Burgen

Schlosser
Ausflugsschifffahrt/Fahren
Erlebnisbader

Hohlen
Landschaftsattraktionen
Naturinfozentren
Freizeitparks

2000

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
100,0
100,0
100,0

2001

106.2
105.3
102,0
103,2
87,8
95.0
97,0
86,9
96,3
101.2
92,4
937
96,4
954
923
92,2

2002

109.9
104,3
100,9
89,5
81,9
83.4
88,1
87,6
82,4
92,0
69,7
84,0
89,3
86.1
90,2
87.4

2003

119,8
11,3
101.5
91.9
93,4
88,3
91,2
90,0
83,0
93,6
86,0
81,2
84,0
90,2
87.4
779

2004

117.4
117,0
106,3
113,0
88,8
87.8
91,7
104.4
84,0
91.8
83,6
83,6
83,0
85.1
80,4
70,3

2005 2006 2007
1191 118,5 128,0
116,6 1148 1270
110,0 109.9 113,7
104,0 99,5 109,0
110,2 101.3 104,7
96,7 90,6 100,6
93,3 90,8 95,5
92,7 91.2 929
80.9 85,2 92,2
89,6 89,0 89,9
87.7 84,2 88,0
80,5 79,3 79,2
76,3 76,3 77,6
78,0 74,0 76,8
77,8 72,3 73,0
67.8 59,8 67,7

Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

Abb. 27: Touristische Wetterstationen — langfristiger Trend der Besucherzahlen 2000-2007 (Indexwerte: 2000 = 100)
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2.1.3 Kurzfristige Entwicklung 2006-20071#

Die Darstellung der Entwicklung der Besucherzahlen
von 2006 auf 2007 erfolgt auf einer etwas breiteren
Basis als die Langzeitanalyse, da zwischen 2000 und
2007 weitere, teilweise sehr besucherstarke Einrich-
tungen in die Liste der Wetterstationen aufgenom-
men wurden. Aus diesem Grund stimmen Langzeit-
und Kurzzeitanalyse nicht in allen Fdllen komplett
Uberein; bei gravierenden Abweichungen wird auf die
jeweiligen Ursachen hingewiesen.

Die folgende Ubersicht bestétigt aber grundsétzlich
die positive Tendenz, die schon bei der Analyse des
Langfristtrends deutlich wurde:

W Alle Wetterstationen zusammen konnten die
Besucherzahlen des Vorjahres um rund 3 %
Ubertreffen.

B Nur zwei von 16 Wetterstationstypen blieben
hinter ihrem Vorjahresergebnis zurtick. >>> Abb. 28

Die Entwicklungen im Einzelnen:

FREIZEITPARKS: BERG- UND TALFAHRT!

Die Steigerung der Besucherzahlen um 13,1 % wird
von keinem anderen Wetterstationstyp tibertroffen.
Hervorzuheben ist ferner, dass zu dieser Entwicklung
alle erfassten Einrichtungen beitrugen und die Zu-
wachsraten fast ausschlieBlich zweistellig (zwischen
9,4 % und 15,3 %) ausfielen.

Es darfallerdings nicht unerwahntbleiben, dass damit
lediglich die Vorjahresverluste ausgeglichen werden
konnten und Freizeitparks im Langzeitvergleich nach
wie vor die unglinstigste Entwicklung aufweisen.

KIRCHEN: LEICHTE EINTRUBUNG!

Im vierten Quartal 2007 konnte das sehr gute Vorjah-
resergebnis nicht wieder erreicht werden. Ein Minus
von rund 18 %, zu dem alle erfassten Einrichtungen
und alle drei Monate — vor allem aber der Oktober
(-28 %) - beigetragen haben, hat das bis dahin aus-
gezeichnete Ergebnis nicht unerheblich belastet.

Abb. 28:  Kurzfristiger Trend 20062007 nach Angebotstypen: Verdinderung der Besucherzahlen (in Prozent)
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Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

18  Diese Art ,,Wetterbericht“ wird dreimal im Jahr vom dwif erstellt und unter
www.s-tourismusbarometer.de und www.dwif.de verdffentlicht. Zudem erhalten
alle Teilnehmer diese Berichte.
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Die in den ersten drei Quartalen angesammelten Re-
serven reichten aber aus, um den Platz im Spitzenfeld
zu behaupten. Am Ende ist zu konstatieren, dass

B die vorjdhrige Besucherzahl um beachtliche 9,4 %
Ubertroffen werden konnte;

B nurjede fiinfte Kirche Riickgdnge zu verzeichnen
hatte.

STADTFUHRUNGEN: WEITER IM AUFWIND!

Nicht zu Ubersehen ist, dass die Nachfrage nach
Stadtfuhrungen weiter steigt, unabhdngig davon,
welcher Beobachtungszeitraum gewdhlt wird:

B Auch im vierten Quartal nahm die Zahl verkaufter
Fiihrungen um mehr als 3 % zu.

B /m Gesamtjahr 2007 betrug die Steigerung sogar
8,2 %, so dass 2007 als bisher bestes Jahr seit
2000 bezeichnet werden kann.

Zur richtigen Einschdtzung sind aber zwei Zusatzin-
formationen von Wichtigkeit:

B Nicht alle erfassten Stddte konnten 2007 Steige-
rungen erzielen. In jedem dritten Fall ging die
Nachfrage zurlick, teilweise sogar recht deutlich
(mehrals 10 %).

B Die BUGA in Gera hat eine Zusatznachfrage bewirkt,
die sich auch auf die Gesamtheit der verkauften
Fihrungen deutlich ausgewirkt hat. Ohne diesen
Sondereffekt Idge die Steigerungsrate im Jahr
2007 insgesamt lediglich bei knapp 3 %.

Dies dndert aber nichts an der Tatsache, dass sich der
Stadtetourismus ganz allgemein und damit auch das
Angebot der Stadtfiihrungen seit Jahren sehr positiv
entwickeln. Kein anderer Wetterstationstyp hat im
Vergleich zum Jahr 2000 hohere Steigerungsraten
erzielt.

BURGEN: VORSPRUNG BEHAUPTET!

Ein Besucherriickgang im Oktober um rund 4 %
andert nichts daran, dass 2007 als ausgesprochen
gutes Jahr bezeichnet werden kann. Drei von vier
erfassten Burgen konnten sich iiber Steigerungen
bei der Zahl verkaufter Eintrittskarten freuen, und
insgesamt stieg die Nachfrage gegeniiber dem Vor-

jahr um beachtliche 7,8 %. Dieser Wetterstationstyp
befindet sich damit seit 2005 in einem kraftigen Auf-
wind, und es zeichnet sich ab, dass das Niveau des
Basisjahres 2000 in absehbarer Zeit wieder erreicht
werden kdnnte.

MUSEEN: LEICHTE ENTTAUSCHUNG!

Die am Ende des dritten Quartals 2007 zum Aus-
druck gebrachte Hoffnung, die Museen kénnten den
Sprung an die Spitze schaffen, erfillte sich nicht. Mit
einem Zuwachs um 5,7 % im Gesamtjahr 2007 konn-
te zwar ein tiberdurchschnittliches, aber doch kein
herausragendes Ergebnis erzielt werden. Auch die
Tatsache, dass genau ein Drittel der erfassten Hauser
sogar Nachfrageeinbuf3en erlitten haben, spricht fiir
ein eher durchschnittliches Abschneiden.

Ein ausgesprochen schwaches viertes Quartal, mit
einem Riickgang der Besucherzahlen im Vergleich
zum entsprechenden Vorjahreszeitraum um 19,6 %,
verhinderte eine positivere Entwicklung. Zwei sehr
unterschiedliche Sachverhalte zeichneten hierfur
verantwortlich:

B Die Besucherzahlen waren auf breiter Front riick-
ldufig; fast drei Viertel der erfassten Museen muss-
ten im vierten Quartal EinbufSen hinnehmen, die in
sehr vielen Fdllen im zweistelligen Prozentbereich
lagen.

B Fast genauso schwer wiegt, dass eine der besucher-
stdrksten Einrichtungen im Vorjahr eine aufSer-
gewdhnlich hohe Auslastung erzielte®®, die in 2007
nicht anndhernd wieder erreicht werden konnte.

Immerhin haben die Zuwédchse ausgereicht, nach
sieben Jahren erstmalig wieder auf das Niveau des
Basisjahres (2000) zuriickzukehren.

NATURINFOZENTREN: TALFAHRT GESTOPPT!
Riickgdnge der Besucherzahlen im vierten Quartal
um knapp 3 % haben nicht verhindert, dass fiir das
Gesamtjahr 2007 mit 5,5 % ein klar tiber dem Durch-
schnitt liegender Zuwachs vorliegt. Damit konnte
erstmals seit 2000 wieder eine steigende Nachfrage
registriert werden.

19 Wegen einer Sonderausstellung zum Thema: ,, Heiliges romisches Reich
Deutscher Nation*.

Von einer Trendwende auf breiter Front kann aller-
dings noch nicht die Rede sein, denn fast jede zweite
erfasste Einrichtung (Anteil: 44,4 %) musste auch
2007 wieder einen Riickgang der Gastezahlen mel-
den.

AUSFLUGSSCHIFFFAHRT/FAHREN:

DIE KURVE GERADE NOCH GEKRIEGT!

Wie bereits vermutet, wurde im Oktober das sehr
gute Vorjahresergebnis auf breiter Front?® klar ver-
fehlt (-18 %), und im November und Dezember konn-
te in dieser Teilbranche nichts mehr bewegt werden.
In der Folge mussten die Unternehmen auch im
vierten Quartal 2007 vom ausgezeichneten Halbjah-
resergebnis zehren, als mit einem Plus von 25 % der
Spitzenplatz unter allen Wetterstationstypen besetzt
werden konnte.

Am Ende blieb ein Zugewinn von immer noch 4,6 %,
und es lassen sich zwei positive Entwicklungen fest-
halten:

B Mehr als drei von vier (77 %) der erfassten
Wetterstationen in dieser Gruppe konnten die
Zahl der beférderten Passagiere steigern.

B [sistdas beste Ergebnis nach der Hochwasser-
katastrophe (2002), und das Niveau des Jahres
2001 konnte fast wieder erreicht werden.

Damit besteht durchaus Hoffnung, dass die Ausflugs-
schifffahrt bald wieder ihre friihere Marktposition
zuriickerobern kann.

LANDSCHAFTSATTRAKTIONEN UND HOHLEN:
AUSREICHENDES POLSTER!

Beide Wetterstationstypen mussten in allen drei
Monaten des vierten Quartals 2007 rucklaufige Be-
sucherzahlen verkraften, wobei die EinbuBen im Ok-
tober — mit 10,5 % bei den Hohlen und sogar 15 %
bei den Ubrigen Landschaftsattraktionen — erneut be-
sonders empfindlich ausfielen. Das gute Zwischener-
gebnis vom Ende des dritten Quartals konnte damit
nicht verteidigt werden; der Vorsprung reichte in bei-
den Fdllen aber aus, um fiuir das Jahr 2007 insgesamt
ein eindeutiges Plus vorweisen zu kdnnen:

B 80 % der Hohlen konnten die Vorjahreszahlen
Ubertreffen, insgesamt stieg die Zahl der Besucher
um 1,7 % an.

B Beiden (ibrigen Landschaftsattraktionen war der
Anteil der Gewinner mit rund 60 % zwar niedriger,
die Zugewinne fielen jedoch mit 4,5 % deutlich
héher aus und lagen sogar klar tiber dem Gesamt-
durchschnitt von rund 3 %.

Beiden Einrichtungsartenist aberleiderauch gemein,
dass sie bei der Langzeitbetrachtung — mit einem In-
dexwert von rund 77 Punkten —immer noch sehr weit
vom Basisjahr 2000 entfernt und insofern eindeutig
im unteren Drittel angesiedelt sind. Die aktuelle Ent-
wicklung und die in Tabelle 6 dargestellte Zeitreihe
lassen eine Trendwende lediglich erahnen; das Jahr
2008 muss zeigen, ob sich diese Hoffnung erfillt.

ZOOS/TIERPARKS:

VORSPRUNG INS ZIEL GERETTET!

Im Oktober (-11 %) und vor allem im November
(-34 %!) konnte das Vorjahresniveau, das allerdings
ausgesprochen hoch war, nicht gehalten werden, so
dass im vierten Quartal 2007 insgesamt ein Minus
von 12,2 % zu verzeichnen war, zu dem 76 % der
erfassten Einrichtungen einen Beitrag leisteten. Be-
sonderes Gewicht bekommt diese Entwicklung, weil
sich unter den Verlierern auch der Zoo mit der héchs-
ten Besucherzahl befand.

Nur das ausgesprochen erfolgreiche erste Halbjahr
sicherte den Zoos/Tierparks letztlich ein insgesamt
positives Jahresergebnis, das — mit einem Zuwachs
um 3,8 % —sogarnochleicht iber dem Durchschnitts-
wert von 3 % lag. Erfreulich ist auch, dass rund 82 %
der erfassten Einrichtungen zu den Gewinnern zu
zdhlen sind und die EinbuBe in keinem Fall deutlich
Uber 5 % lag. Auch im Langzeitvergleich konnten die
Zoos und Tierparks ihren Spitzenplatz (Rang 3) klar
verteidigen.

BERGBAHNEN: ENDE GUT, (FAST) ALLES GUT!
Insgesamt gesehen wurden auch im vierten Quartal
2007 mehr Personen beférdert als im Vorjahr (+14 %),
so dass das Ergebnis nochmals verbessert werden
konnte. Allerdings ist einschrdankend festzustellen,
dass hierzu nur die Bergbahnen beitrugen, die be-
reits Ende November mit dem Winterbetrieb be-
ginnen konnten. Fir die anderen brachte das vierte
Quartal sinkende Nutzerzahlen.

20 Mehr als 80 % der erfassten Unternehmen verzeichneten Riickgéinge bei
den Passagierzahlen.
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Am Jahresende ist aber auch fiir das Jahr 2007 insge-
samt ein positives Fazit zu ziehen:

B Die Nachfrage nahm um 3,6 % zu.

B Dreivon vier Bergbahnbetrieben verzeichneten
Zuwdchse.

B /m Gesamtbeobachtungszeitraum wurde das
zweitbeste Ergebnis erzielt; nurim Jahr 2005
wurden mehr Personen befdrdert.

TOURIST CARDS: IN KLEINEN SCHRITTEN VORAN!
Gute Verkaufszahlen im Oktober (+17 %) sorgten
auch im vierten Quartal 2007 fur Zuwachse in Hohe
von 6,5 % und fur ein insgesamt positives Jahreser-
gebnis, das mit +2,3 % aber doch unter dem Durch-
schnittswert fiir alle Wetterstationen lag. Auch andere
Beobachtungen deuten darauf hin, dass die Entwick-
lung mit dem Begriff Konsolidierung am treffendsten
charakterisiert ist:

B Nur bei jeder zweiten angebotenen Karte stiegen
die Verkaufszahlen.

B Seit dem Jahr 2001, das den bisherigen Tiefst-
stand in der Zeitreihe einnimmt, ist die Zahl
abgesetzter Karten lediglich um 6 Indexpunkte
gestiegen. Zum Niveau des Basisjahres 2000
fehlen somit immer noch gut 7 Indexpunkte.

Bei Betrachtung der Zeitreihe von 2000 bis 2007
(siehe Tabelle 6) drangt sich der Eindruck auf, dass
der Verkauf von City- und Regionalcards kein Selbst-
laufer ist. Es erfordert vielmehr viel Phantasie und
Engagement, wenn die Verkaufszahlen signifikant
gesteigert werden sollen. Der Wert fiir das Jahr 2004
(Index: 104,4) erscheint im Nachhinein eher als Aus-
reiler, denn er passt Gberhaupt nicht in den allge-
meinen Trend.

SCHLOSSER:

KEINE VERBESSERUNG DER POSITION!

Ein sehr schlechtes Oktoberergebnis (-12 %) machte
die nach dem ersten Halbjahr gehegte Hoffnung, im
Jahr 2007 kénnte ein deutlicher Sprung nach oben
gelingen, endgiiltig zunichte. Am Ende steht zwar
eine leichte Steigerung bei der Zahl der Eintritte
(+1,8 %), trotzdem gilt weiterhin, dass die Stagnation
seit 2002 Bestand hat. Auch die sonstigen Beobach-

tungen deuten eher auf eine sehr geringe Entwick-
lungsdynamik hin:

B Nurin jedem zweiten erfassten Schloss konnten
die Besucherzahlen im Vergleich zum Vorjahr
gesteigert werden, wobei die Steigerungsraten
zumeist im unteren einstelligen Bereich lagen.

B I/m vierten Quartal ging die Nachfrage nicht nur
im Oktober zurtick, sondern auch —wenngleich
deutlich weniger dramatisch —im November und
Dezember. Dies Idsst auch fiir den Beginn des
Jahres 2008 keine hohen Steigerungsraten
erwarten.

Die Wiedererreichung der Besucherzahlen, die zu Be-
ginn des Jahrtausends registriert wurden, ist dem-
nach kurzfristig kaum zu erwarten.

PRIVATE EISENBAHNEN: SCHWARZE NULL!

Mit einem Plus von 0,3 % konnte das Vorjahreser-
gebnis gut behauptet werden, so dass die insgesamt
positive Tendenz, die dieser Wetterstationstyp seit
Beginn der Zeitreihenanalyse zu verzeichnen hat,
Gultigkeit behalt. Dieser Erfolg konnte allerdings erst
im vierten Quartal sichergestellt werden, in dem die
Zahl beforderter Passagiere um fast 14 % uber dem
Vorjahresniveau lag. Besonders hohe Steigerungsra-
ten wurden dabei im Oktober (+15 %) und vor allem
im Dezember (+41 %) erzielt. Positiv anzumerken ist
ferner, dass sieben von zehn erfassten Beférderungs-
unternehmen schwarze Zahlen schrieben und ihre
Marktposition damit weiter verbessern konnten.

Ein noch erfreulicheres Ergebnis verhinderte ausge-
rechnet der Anbieter mit den hdchsten Passagier-
zahlen. Der Marktfuihrer verzeichnete gerade in der
Sommersaison (Juni bis September) eine Nachfrage-
einbuBe von mehr als 10 %, die auch durch ein sehr
gutes Ergebnis im vierten Quartal (+20 %) nicht mehr
ausgeglichen werden konnte. Zur Verdeutlichung
dieses Sachverhaltes sei angemerkt, dass die Gibrigen
erfassten Eisenbahnunternehmen fiir sich allein ge-
nommen 2007 um 7,6 % mehr Personen befordert
haben als im Vorjahr und damit ein klar tiberdurch-
schnittliches Ergebnis erzielt haben.?!

21 Diese positivere Tendenz wird auch aus der in Tabelle 6 dargestellten Zeitreihe
deutlich, bei der der Marktfiihrer nicht beriicksichtigt ist, weil nicht fiir die
gesamte Erhebungsperiode Daten verfiigbar waren.

ERLEBNISBADER: ZU FRUH GEFREUT!

Die Hoffnung, dass sich die positiven Tendenzen, die
sich im dritten Quartal abgezeichnet hatten, auch im
weiteren Jahresverlauf fortsetzen wiirden, erwies
sich als triigerisch. Besonders im Oktober (-5 %),
aber auch im November und Dezember konnten die
Besucherzahlen des Vorjahres nicht gehalten werden,
so dass sich die Verluste auf 3,6 % summierten. Fast
zwei Drittel der erfassten Baderbetriebe mussten im
vierten Quartal Riickgange hinnehmen.

In der Folge rutschte auch das Gesamtergebnis fur
das Jahr 2007 wieder ins Minus (-0,3 %), und auf die
dringend notwendige Trendwende muss weiter ge-
wartet werden, denn die Besucherzahlen insgesamt
gehen seit dem Jahr 2000 praktisch permanent berg-
ab.22

Positiv ist lediglich anzumerken, dass die ,,Gewinner*
des Jahres 2007 in der Uberzahl waren, denn knapp
60 % der erfassten Erlebnisbdder konnten ihr Vorjah-
resergebnis Ubertreffen und teilweise sogar zweistel-
lige Zuwachsraten erzielen. Aus dieser Relation wird
aber auch deutlich, dass die EinbulRen der ,Verlierer*
starker ins Gewicht fielen, denn nur so ist das letzt-
lich negative Ergebnis zu erklaren.

2.1.4 Sonderanalyse: Stadtfiihrungen

ALLGEMEINE BESCHREIBUNG

DER MARKTPOSITION

Uber den gesamten Erhebungszeitraum 2000 bis
2007 haben Stadtfiihrungen, mit einem Plus von
rund 28 Indexpunkten, die hochste Steigerung unter
allen Wetterstationstypen in Ostdeutschland erzielt
(vgl. Tabelle 6). Ihre aktuelle Marktposition 1dsst sich
wie folgt beschreiben:

B In 24 erfassten Stddten in Ostdeutschland wurden
2007 rund 903.000 Fihrungen verkauft. Im Durch-
schnitt waren dies knapp 38.000 Fiihrungen pro
Wetterstation, wobei die Spannweite allerdings von
wenigen Tausend bis ber 200.000 pro Stadt reicht.

B Der Anteil an der Gesamtbesucherzahl aller Wetter-
stationen Ostdeutschlands (rund 28,6 Millionen)
betrug damit zwar nur 3,2 %, womit sich Stadt-

22 Tabelle 6 zeigt, dass der Abwiirtstrend nur im Jahr 2004 kurzfristig
unterbrochen wurde.

fihrungen keineswegs unter die fiihrenden Teil-
branchen wie Zoos oder Museen einreihen. Aller-
dings sind Fiihrungen gerade fiir das Marktsegment
Stddtetourismus ungemein wichtige Angebots-
bestandteile, und zwar sowohl fiir den Tourismus
mit Ubernachtungen als auch fiir den Tages-
reiseverkehr.

Um das Segment Stadtfuihrungen differenzierter ana-
lysieren zu konnen, werden im Folgenden alle Baro-
meter-Bundesldander zusammengefasst. Fir dieses
erweiterte Beobachtungsfeld ergeben sich dann
etwas andere Marktparameter. In die Erhebungen
werden 53 Stddte einbezogen, die 2007 insgesamt
rund 1,5 Millionen Fiihrungen verkauft haben, also
etwa 28.500 pro Wetterstation. Auch die Zunahme
gegeniiber dem Basisjahr 2000 fiel mit einem Plus
von gut 24 Indexpunkten moderater aus als in Ost-
deutschland.

Abbildung 29 macht deutlich, dass die saisonale
Verteilung der Stadtfihrungen - und damit wohl
auch der Saisonverlauf des Stadtetourismus ganz
generell — durch sehr spezifische Formen gekenn-
zeichnet ist. Die Saisonhéhepunkte liegen nicht in
den Hochsommermonaten, sondern in den Vorsai-
sonmonaten Mai und Juni sowie im September. Im
Dezember kommt es, bedingt durch Weihnachts-
markte und dhnliche Veranstaltungen, nochmals zu
einem deutlichen Aufschwung. Die Unterschiede zwi-
schen den beiden Jahren sind nicht grundsatzlicher
Art, sondern in erster Linie bedingt durch unter-
schiedliche Ferientermine bzw. den Tatbestand, dass
die Zahl der Fiihrungen 2007 insgesamt um rund 8 %
hdher war als im Vorjahr. >>> Abb. 29

Wie bereits ausgefiihrt, stieg die Zahl der verkauf-
ten Fiithrungen insgesamt seit dem Basisjahr 2000
um mehr als 24 Indexpunkte. Aus Abbildung 30 wird
daruber hinaus deutlich, dass die Entwicklung nicht
geradlinig verlief, sondern immer wieder Spriinge zu
beobachten waren. >>> Abb. 30

DIFFERENZIERTE BETRACHTUNG

VON EINFLUSSFAKTOREN

Eine erste tiefergehende Analyse soll aufzeigen, ob
die Entwicklung — wie dies bei einer ganzen Reihe
bereits untersuchter Wetterstationstypen zu beob-
achten war - an Standorten mit hoherer Nachfrage
dynamischer vonstatten ging als in den Stadten mit
niedrigeren Verkaufszahlen.
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Abb. 29:  Verteilung der Nachfrage nach Stadtfiihrungen nach Monaten in absoluten Zahlen und Verdnderungen
in Prozent; Zeitraum 2006-2007
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Quelle: dwif 2008, Alle Wetterstationen

Abb. 30:  Entwicklung der Stadtfiihrungen 2000-2007 (Indexwerte: 2000 = 100)
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Wird, wie oben geschehen, die Grenze bei 20.000
Fihrungen pro Jahr gezogen, sind die Zusammen-
hdnge nicht eindeutig erkennbar, zumindest wenn
der Gesamtzeitraum in die Beobachtung einflieRt.

Dass die Entwicklung in den erfassten Stadten kei-
neswegs einheitlich verlief, muss demnach andere
Griinde haben. Im Zuge einer Sonderabfrage kristal-
lisierten sich zwei Faktoren heraus, die die Entwick-
lung in positiver Weise beeinflusst haben:

B [in Ereignis, das die touristischen Rahmenbe-
dingungen an einem Standort gravierend
verdndert hat. In erster Linie sind hierbei Landes-
gartenschauen (z. B. in Nordhausen), Bundes-
gartenschauen (z. B. in Magdeburg oder Gera)
oder sogar die Internationale Gartenbauaus-
stellung in Rostock zu nennen. Aber auch Stddte-
geburtstage (z. B. Greifswald), Gedenkjahre
(z. B. das Ottonenjahr) oder einmalige Fest-
lichkeiten wie die Er6ffnung der Riigenbriicke
tragen in der Regel dazu bei, dass die Nach-
frage nach Fihrungen sprunghaft ansteigt.

B Viele Stddte haben aber auch kontinuierlich
daran gearbeitet, das Angebot an Fiihrungen
zu vergréfSern und attraktiver zu machen.
Zu den wichtigsten MafSnahmen in diesem
Bereich zdhlt die Kreation neuer Angebote
wie Nacht(wdchter)ftiihrungen, Fiihrungen
in historischen Uniformen und Fiihrungen
zu ganz bestimmten Themen wie Adels-
geschlechtern, interessanten Berufsgruppen
und historischen Ereignissen. Aber auch die
Verkniipfung von Fiihrungen mit Stadtrund-
fahrten, Flusskreuzfahrten, Grofsveranstaltungen
oder beriihmten Galerien und Unternehmen
vor Ort erweitert das Angebotsspektrum.
Dies fuhrt zwar in der Regel zu keinen spekta-
kuldren Nachfragesteigerungen; bei entsprechend
professioneller Vermarktung sind damit aber
vor allem nachhaltige Verbesserungen zu erzielen.

In Abhéngigkeit von diesen Einflussfaktoren werden
fur die Detailanalyse folgende Gruppen gebildet:

B Stddte, in denen im Beobachtungszeitraum
zumindest ein Grof3ereignis der beschriebenen Art
stattgefunden hat; diese Gruppe wurde weiter
unterteilt nach dem Zeitpunkt des Events.

B Stddte, die wdhrend der Berichtsperiode stetig an
der Erweiterung des Themenspektrums, der Attrak-
tivierung des Angebotes und der Professionali-
sierung der Vermarktung gearbeitet haben.

B Die sonstigen Stddlte, die keiner der obigen
Gruppierungen dezidiert zuzurechnen waren.

Zum Vergleich ist zudem die Entwicklung bei allen
erfassten Wetterstationen dieses Typs dargestelit.
>>> Abb. 31

Die Ergebnisse sind in jeder Hinsicht eindeutig:

B Grofereignisse lassen auch die Zahl der verkauften
Fiihrungen eklatant ansteigen. Dabei ist der Aus-
schlag nach oben umso gréfer, je publikumswirk-
samer ein Event sich darstellt; eine Landesgarten-
schau zeigt deutlich geringere Effekte als eine
Bundesgartenschau oder gar eine Internationale
Gartenbauausstellung. Ausnahmslos sinkt die Zahl
der Fiihrungen im Folgejahr wieder signifikant ab;
allerdings wird das Ausgangsniveau in keinem
Falle unterschritten, so dass auch von einer
positiven Langzeitwirkung derartiger Ereignisse
ausgegangen werden kann. Dazu trdgt nicht nur
die insgesamt zunehmende Bekanntheit der
Standorte bei, sondern auch die Tatsache, dass
im Zuge der Veranstaltungen in der Regel neue
Attraktionen geschaffen und die Angebote im
Bereich Fiihrungen deutlich erweitert werden,
was sich auch in den Folgejahren positiv auswirkt.

B Stddte, die die Attraktivitdt ihrer Fiihrungen
fortlaufend angehoben und zudem die Vermark-
tung professionalisiert haben, schnitten insgesamt
gesehen am besten ab. Mit einem stetigen Wachs-
tum und durchschnittlichen Steigerungsraten von
rund 5,5 % pro Jahr ist es ihnen gelungen, die Zahl
der verkauften Flihrungen im Vergleich zum Basis-
jahr 2000 um mehr als 45 Indexpunkte zu steigern.

B Den Gegenpol bilden die ,Sonstigen Stddte®, die
im gesamten Berichtszeitraum praktisch keine
Nachfragesteigerung verzeichnen konnten.

Sie kénnen als Beweis daftir dienen, dass auch
Fiihrungen nicht von selbst laufen. Wie bei allen
Freizeiteinrichtungen bedarf es regelmdfSiger
Innovationen und guter Offentlichkeitsarbeit,
um die Nachfrage zu steigern.
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Abb. 31:  Entwicklung der Stadtfiihrungen 2000-2007 (Indexwerte: 2000 = 100) in Abhdngigkeit von

Grofsereignissen und Angebotsverbesserungen
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Quelle: dwif 2008, Alle Wetterstationen

Zur abschlieBenden Bewertung der Ergebnisse sei
daran erinnert, dass im Jahr 2007 jede dritte als Wet-
terstation erfasste Stadt bei der Zahl verkaufter Fiih-
rungen Verluste hinnehmen musste. Dies entspricht
etwa dem Anteil, den die sonstigen Stadte an der Ge-
samtheit haben. Das bedeutet positiv ausgedriickt,
dass zwei von drei Wetterstationen dieses Typs den
Bereich Fiihrungen erfolgreich vermarkten.

2.1.5 Die Bundesldanderim Vergleich

Eine Aufbereitung der Besucherzahlen der Wettersta-
tionen nach Bundeslandern und Art der Einrichtung
ist wegen der Vielzahl der Wetterstationstypen (15)
und der begrenzten Fallzahlen nicht méglich. Aber
auch der reine Bundeslandervergleich, in den alle
Barometer-Ldnder einbezogen werden, liefert inter-
essante Ergebnisse, denn die Unterschiede zwischen
den Landern und in zeitlicher Hinsicht sind groB, wie
die folgenden Abbildungen deutlich werden lassen:

B Beide Abbildungen liefern zundchst die Bestiiti-
gung, dass das Jahr 2007 einen relativ guten
Verlauf genommen hat. Mit Ausnahme von
Sachsen-Anhalt und vor allem Niedersachsens
konnten die Verluste des Vorjahres mehr als
ausgeglichen werden. In Sachsen, das im
Vorjahr als einziges Bundesland Zuwdchse
erzielt hatte, setzte sich der Aufwdrtstrend fort.

B Aus Abbildung 32b wird zudem ersichtlich,
dass die Entwicklung der Besucherzahlen
der Wetterstationen nur sehr bedingt an die der
Ubernachtungen gekoppelt ist. Die Bedingungen
auf den beiden Teilmdrkten sind offensichtlich
duferst verschieden, und jedes Segment reagiert
anders auf Verdnderungen bei wichtigen Ein-
flussfaktoren. In Sachsen und Niedersachsen
treten diese Divergenzen am eindeutigsten
zu Tage.

Abb. 32: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen und der Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben (= 9 Betten) nach Bundesldndern

a) Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen 2007 gegentiber 2006 sowie
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IM EINZELNEN IST ZU BEOBACHTEN

B In den beiden westdeutschen Kiistenldndern
verlief die Entwicklung véllig unterschiedlich.
Wdhrend Schleswig-Holstein die Talfahrt stoppen
und bei den Ubernachtungs- und den Besucher-
zahlen krdftig zulegen konnte, biifsten die Wetter-
stationen in Niedersachsen — trotz der positiven
Entwicklung der Ubernachtungszahlen (+3,0 %) —
bereits das vierte Jahr in Folge Nachfrage ein;
die Besucherzahlen gingen im Vergleich zum
Vorjahr erneut um 1,9 % zurlick.

B |n den Ostlichen Bundesldndern sind die Besucher-
zahlen durchgehend angestiegen, wobei Thiiringen

insgesamt gesehen das beste Ergebnis erzielte.
Mecklenburg-Vorpommern hat die kurze Durst-

strecke jetzt endgiltig tiberwunden und — besonders

bei den Ubernachtungszahlen — kriiftig zugelegt.

Auch Brandenburg gelang bei den Wetterstationen

die Trendwende, obwohl die Besucherzahlen noch

deutlich unter dem Niveau des Jahres 2004 liegen.
Die Wetterstationen in Sachsen-Anhalt registrierten

die niedrigsten Zuwachsraten; erfreulicher ist hier,

dass die Ubernachtungszahlen — nach dem sprung-

haften Anstieg im Vorjahr (+7,1 %) — nochmals
gesteigert werden konnten, wenn auch ,nur“noch

um 1,6 %. In Sachsen ist das nicht gelungen, denn
dort konnte das hervorragende Vorjahresergebnis

(+6,4 % bei den Ubernachtungen) nicht gehalten
werden. Dafiir kamen die Wetterstationen, mit
einem Plus von 3,2 %, dem Ziel, die fritheren

Besucherzahlen wieder zu erreichen, erneut
einen grof3en Schritt néher.

Auch Tabelle 7 unterstreicht prinzipielldeninsgesamt
positiven Verlauf des Jahres 2007, denn in allen Bun-
deslandern konnten zwei von drei Wetterstationen
bei den Besucherzahlen zulegen. Auch beim Blick auf
die Verteilung von Gewinnern und Verlierern in den
einzelnen Bundeslandern findet die bereits beschrie-
bene Rangordnung klare Bestdtigung:

In Thiringen und Mecklenburg-Vorpommern ist
der Anteil der Wetterstationen mit einem positiven
Jahresergebnis mit Abstand am héchsten; in
Thiringen zdhlen fast drei Viertel der erfassten
Wetterstationen zu den Gewinnern. Brandenburg
kommt diesem Fiihrungsduo, mit einem Anteils-
wert von 66 %, noch am ndchsten.

Mit einem nahezu ausgeglichenen Verhdltnis
steht Niedersachsen klar am Ende der Rangliste.

Die anderen Bundesldnder bilden das Mittelfeld,
wobei lediglich das Ergebnis von Schleswig-Holstein
ein wenig Uberrascht, denn die deutlich tiberdurch-
schnittlichen Zuwdchse (+5,5 %) werden von einem
relativ kleinen Anteil von Wetterstationen (61 %)
sichergestellt. Hier scheint in besonderem Majf3e
zuzutreffen, was spdter noch ganz allgemein zu
beobachten sein wird, dass ndmlich die besucher-
starken Einrichtungen tendenziell die hdchsten
Zuwachsraten erzielen. >>> Tab. 7

Tab. 7: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen nach Bundesldndern 2007 gegeniiber 2006 (in Prozent)

Brandenburg 272
Mecklenburg-Vorpommern 24
Niedersachsen -1.9
Sachsen 32
Sachsen-Anhalt 0.9
Schleswig-Holstein 53
Thiiringen 7,0

34 66
31 69
49 51
37 63
37 63
39 61
27 73

Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

2.1.6 Saisonverlauf

Am Ende des Jahres 2007 ist ein Anstieg der Besu-
cherzahlen bei allen Wetterstationen um insgesamt
3,0 % zu registrieren, zu dem — mit Ausnahme der Er-
lebnisbader — alle Wetterstationstypen beigetragen
haben. Die folgende Auflistung der Quartalsergeb-
nisse verdeutlicht, was bereits bei der Kommentie-
rung der Einzelergebnisse (vgl. Punkt 2.1.3) immer
wieder zum Ausdruck kam:

B Der Grundstock fiir die insgesamt positive
Entwicklung wurde hauptsdchlich in der ersten
Jahreshdlfte gelegt.

B Im Jahresverlauf nahmen die Zuwachsraten stetig
ab, und im vierten Quartal ging es sehr hdufig
nur noch darum, den errungenen Vorsprung zu
verteidigen.

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 0,5%
4. Quartal 2004 plus 3,8%
1. Quartal 2005 plus 14,3 %
2. Quartal 2005 minus 4,9 %
3. Quartal 2005 plus 6,6 %
4. Quartal 2005 plus 3,8%
1. Quartal 2006 minus 17,1 %
2. Quartal 2006 plus 2,4 %
3. Quartal 2006 minus 3,5%
4. Quartal 2006 plus 3,0%
1. Quartal 2007 plus 10,4 %
2. Quartal 2007 plus 4,7 %
3. Quartal 2007 plus 2,2 %
4. Quartal 2007 minus 5,8 %

Der Jahresverlauf 1asst sich wie folgt charakterisieren:

B /m gesamten ersten Quartal 2007 profitierten

die meisten Wetterstationstypen (12 von 15)
von den ungewdhnlich milden Temperaturen,
die nicht selten — wie z. B. bei der Ausflugs-
schifffahrt oder Landschaftsattraktionen —

zu einem vorgezogenen Start in die neue
Saison ermunterten.

Der rasante Anstieg setzte sich im April fort,
begtinstigt durch ebenfalls sehr angenehme
Witterungsbedingungen und die Lage der
Osterferien. Aber bereits im Juni kam es zu
einem ersten Warnschuss, der das Quartals-
ergebnis deutlich beeintrdchtigte.

Im dritten Quartal sorgte der Juli nochmals fiir
einen krdftigen Impuls, der aber in erster Linie
der Tatsache geschuldet sein dlirfte, dass die
entsprechenden Vorjahreszahlen — vermutlich
auch wegen der Fufsball-Weltmeisterschaft —
keine besonders anspruchsvollen Vorgaben
darstellen. Im August und September konnte
das Vorjahresniveau schon nicht mehr gehalten
werden, auch weil die Witterungsverhdiltnisse fir
viele Wetterstationstypen nicht besonders
glinstig waren.

Die EinbufSen im vierten Quartal kamen keines-
wegs unerwartet, denn die guten Vorjahres-
ergebnisse — speziell fir den Oktober und
November — legten die Messlatte sehr hoch.
Schlimmeres wurde verhlitet, da im Dezember
das — keineswegs niedrige — Vorjahresniveau
noch Ubertroffen wurde. Dies macht zudem
Hoffnung, dass auch der Start ins Jahr 2008
gut gelungen sein kénnte.

Die Verteilung der Besucherzahlen auf die einzelnen
Monate bestatigt die oben dargestellten Besonder-
heiten im Jahresverlauf. >>> Abb. 33
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Abb. 33:  Saisonale Verdnderung der Nachfrage nach den Wetterstationen 2007 gegentiiber 2006
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Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

2.1.7 Veranstaltungen

Auf Wunsch des Tourismusbarometerbeirates wa-
ren erstmals fir das Jahr 1999 Veranstaltungen und
Events als Wetterstationen in das Tourismusbarome-
ter aufgenommen worden. Auch im Jahr 2007 wurden
die Besucherzahlen fiir Veranstaltungen erhoben.

Analog zu den generellen Bedingungen (vgl. Kap.
2.1.1) mussen aber auch an Veranstaltungen klare
Anforderungen gestellt werden. Veranstaltungen
kénnen nur dann Beriicksichtigung finden, wenn sie

B regelmdfSig und in immer gleicher Form stattfinden,

B durch Ticketverkauf oder Besucherkreuze objektiv
gezdhlte Besucherzahlen erheben.

Das hatte zur Folge, dass umfangreiche Kontroll-
arbeiten notwendig waren, um ,barometerfdhige*
Veranstaltungen auszuwahlen. Die Zahl der einzu-
beziehenden Veranstaltungen wurde dadurch stark
eingeschrdnkt. Eine Nichtbeachtung dieser Kriterien
hdtte jedoch eine Interpretation der Situation von
Veranstaltungen und Events unmdéglich gemacht.

Insgesamt haben erneut 35 Veranstaltungen die obi-
gen Anforderungen ausreichend erfillt, von denen

allerdings fiinf wegen eines Zweijahresturnus nicht
stattgefunden haben. Die ermittelten Besucherzah-
len weisen erneut in eine positive Richtung:

B Der Anteil der Gewinner (iberwog eindeutig, denn
er lag, wie schon im Vorjahr, bei genau 60 %.

B Durchschnittlich war ein Besucheranstieg bei allen
Veranstaltungen um rund 6,8 % zu beobachten.
>>>Tab. 8

2.1.8 Zusammenfassung der
wichtigsten Ergebnisse

Das Jahr 2007 hat am Ende leider nicht das gebracht,
was noch im Juli, nach einem duferst viel verspre-
chenden Zwischenergebnis, mdéglich erschien. Die
Riickgdnge in den Monaten August bis September
lassen jetzt wieder Zweifel aufkommen, ob die Zu-
wachse, die letztendlich noch rund 3 % betragen ha-
ben, tatsachlich die seit langem erwartete Trendwen-
de darstellen oder ob es sich nur um ein Zwischen-
hoch gehandelt hat. Schon im ersten Quartal des
neuen Jahres 2008 muss sich zeigen, inwiefern die
hohen Vorjahreszahlen, die insbesondere auf unge-
wdohnlich glinstige Witterungsverhaltnisse zuriickzu-
fuhren waren, wieder erreicht werden kénnen. Wenn

Tab. 8: Verdnderung der Besucherzahlen bei Veranstaltungen 2007 gegentiber 2006 (Zahl der Flle)

Veranstaltungsart

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

Weihnachtsmarkt

Insgesamt

Anzahl der Falle, bei denen die Besucherzahlen

stiegen konstant blieben sanken
7 1 3
5 0 2
3 1 2
1 0 1
1 1 1
1 0 0
18 3 9

Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

es auch nur anndhernd gelingt, sind die Zukunfts-
perspektiven durchaus giinstig, denn die Vorgaben,
die sich aus dem Nachfrageverlauf im zweiten Halb-
jahr 2007 ableiten, stellen kein uniberwindliches
Hindernis dar.

Auch die sonstigen Rahmenbedingungen missten
fur eine positive Entwicklung der Besucherzahlen in
den Wetterstationen eher férderlich sein:

B Die Zahl der Ubernachtungen ist in den ver-
gangenen Jahren kontinuierlich gestiegen,
und auch fiir die nahe Zukunft zeichnen sich
keine gravierenden Riickgdnge ab.

B Die allgemeine wirtschaftliche Lage und die
Stimmung in der Bevélkerung sind weiter gut,
und auch die Kaufkraft dirfte sich, wenn die
jlingsten Tarifabschliisse als MafSstab genom-
men werden, tendenziell leicht verbessern.

Die Detailanalysen, deren Ergebnisse hier noch ein-
mal zusammenfassend beurteilt werden sollen, ha-
ben gezeigt, dass zwar fast alle Wetterstationstypen
ihre Marktposition im Jahr 2007 verbessern konnten,
dass die Spannen zwischen Gewinnern und Verlierern
im Langzeitvergleich dadurch aber nicht wesentlich
geringer wurden:

B Den besonders kritisch zu beurteilenden Teil-
branchen, zu denen in erster Linie Freizeitparks
und Landschaftsattraktionen im weitesten Sinne
zdéhlen, hat das vergangene Jahr zwar eine Ver-
besserung der Absatzsituation gebracht. Sie sind
aber nach wie vor sehr weit von dem Nachfrage-

niveau entfernt, das sie zu Beginn des Jahrtausends
gekennzeichnet hatte. Die Erlebnisbdder, die eben-
falls zu dieser Gruppe gehdren, mussten sogar
wieder eine Verringerung der Besucherzahlen
hinnehmen.

Auch auf der Seite der ,,Gewinner“haben sich die
Verhdltnisse verfestigt. Dort haben Stadtfiihrungen,
touristisch orientierte Eisenbahngesellschaften und
Zoos/Tierparks ihre Spitzenposition behauptet und
teilweise sogar Marktanteile hinzugewonnen, weil
sie auch im Jahr 2007 ihre Besucherzahlen
steigern konnten.

2007 war aufserdem zu beobachten, dass der Markt
splirbar auseinanderdriftet, weil sich die einzelnen
Teilnehmer am Wettbewerb sehr verschieden ent-
wickeln. 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 Marktanteilen). Diese Tendenz
findet in den Ergebnissen der folgenden Sonder-
auswertung, in der die Entwicklung der Besucher-
zahlen in Abhédngigkeit vom Nachfrageumfang
analysiert wurde, eine klare Bestdtigung. Nur die
besucherschwachen Einrichtungen konnten die
glnstige Marktkonstellation nicht nutzen und
verloren auch 2007 weiter an Boden. Auf der
anderen Seite haben die Wetterstationen, die

pro Jahr mehr als 150.000 Besucher begrtifsen
kénnen, weitere Zuwdchse erzielen kénnen

und sind dem Nachfrageniveau des Basisjahres
somit wieder ganz nahegekommen.
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Abb. 34:  Entwicklung der Besucherzahlen in Abhdngigkeit von der Nachfragestdrke der Einrichtungen (Index 2000 = 100)
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Quelle: dwif 2008, Wetterstationen

2.2 Die wirtschaftliche Situation
des Gastgewerbes in Ostdeutschland

2.2.1 Entwicklung von Umsatz,
Insolvenzen und Beschéftigung

Die anhaltend schlechte
Umsatzentwicklung  des
deutschen Gastgewerbes
setzt sich im Jahr nach der
FuBball-Weltmeisterschaft
fort. Insgesamt hat die
Branche im vergangenen
Jahr real 2,9 % weniger umgesetzt als 2006. Ein
Blick auf die einzelnen Wirtschaftszweige weist al-
lerdings deutliche Unterschiede auf: So konnen 2007
vorrangig Stadthotellerie, Markengastronomie und
Catering-Unternehmen an der in Aufschwung befind-
lichen deutschen Wirtschaft partizipieren. Mit deut-
lich héheren UmsatzeinbulRen haben nach Aussagen

des Statistischen Bundesamtes Schankwirtschaften
zu kampfen.

Hotels, die 2006 mit einem Plus von 3,8 % u. a. vom
FuRball-GroRevent profitierten, konnten bei einem
Riickgang von 1,0 % nicht ganz an das Erfolgsjahr
anschliel3en. Fiir Hotels garni (+1,0 %), Campingplét-
ze (+0,6 %) sowie fiir Ferienhduser und -wohnungen
(+1,5 %) fiel die Umsatzentwicklung 2007 positiv aus.
Lediglich fur Gasthofe (2,5 %) sowie Erholungs- und
Ferienheime (-12,3 %) setzte sich der Negativtrend
auch 2007 fort.

Generell schneidet das Beherbergungsgewerbe
durchschnittlich besser ab als das Gaststattenge-
werbe: So zeigt sich, dass lediglich Restaurants mit
Selbstbedienung (+1,1 %, 2006: +3,4 %) den Vorjah-
reswert Ubertreffen konnten. Restaurants mit her-
kémmlicher Bedienung (-5,2 %, 2006: -2,6 %), aber
auch Cafés (-5,0 %, 2006: -0,9 %) weisen 2007 wie-

Tab. 9: Reale Umsatzentwicklung im deutschen Gastgewerbe? (Verdnderung gegeniiber Vorjahr in Prozent)

2003 2004

Gastgewerbe insgesamt =58 2.5

2005 2006 2007
-1,5 0,1 29

Quelle: Statistisches Bundesamt

23 Die Statistischen Landesimter aktualisieren Konjunkturstatistiken noch bis zu
18 Monate spiiter, da bis dahin Nachlieferungen von Unternehmen des Gast-
gewerbes erfolgen. Damit sind die hier dargestellten Umsatzentwicklungen
fiir 2006/2007 als vorliufige Ergebnisse zu betrachten.

der erhebliche Umsatzverluste aus. Besonders herbe
Einschnitte muss die getrankegepragte Gastronomie
(-8,3 %, 2006: -1,7 %) verkraften.

Die Trendwende lasst fiir das Gastgewerbe folglich
weiter auf sich warten. Hieran sind die im Januar
2007 eingefiihrte Mehrwertsteuererhohung?* und die
damit gestiegenen Lebensmittel- und Energieprei-
se — die letztendlich bei den Verbrauchern zu einer
gedampften Konsumfreudigkeit fihren — mafRgeblich
beteiligt. Zudem leisten erste Auswirkungen nach
der Einflihrung des Nichtraucherschutzgesetzes in
der Offentlichkeit in 2007/2008% ein Ubriges. In den
Medien wurden mehrheitlich Stimmen von betrof-
fenen Wirten laut, die ihre gravierenden Umsatzver-
luste von bis zu 50 % auf das Nichtraucherschutzge-
setz zuriickfiihren. Tatsachlich wird der Einfluss des
Nichtraucherschutzgesetzes auf die Umsatzentwick-
lung fiir jeden Betriebstyp unterschiedlich ausfallen.
Insbesondere fiir Einraumgaststatten und Betriebe
im landlichen Raum stellt das Gesetz mitunter ein
Existenzrisiko dar. Umso mehr ist jeder Unterneh-
mer gehalten, umsetzbare Uberlebensstrategien zu
entwickeln. Welche Konsequenzen das neue Nicht-
raucherschutzgesetz nicht nur fiir Unternehmen des
Gastgewerbes, sondern auch fiir deren Lieferanten
(z. B. Brauereien) mit sich bringt, bleibt abzuwarten.

Mit der Einfiihrung des
Rauchverbotes ist der
Konsum des Genussmit-
tels in der Gastronomie
weiterhin gestattet,
allerdings miissen der
durchaus konsumfreu-
digen Klientel gekennzeichnete Bereiche zu-
gewiesen sein. Damit liegt es an jedem Gastro-
nomen selbst, seinen rauchenden Gdsten ent-
sprechende Mdglichkeiten bereitzustellen,
um diese als Gdstegruppe zu halten.

Erfahrungsberichte aus Lédndern, in denen ein
Nichtraucherschutzgesetz eingefiihrt wurde?:

B Norwegen (Rauchverbot seit Juni 2004):
Riickgang der Gastgewerbeinsolvenzen,
in Oslo Eréffnung neuer Restaurants,
konstante Anzahl von Bars/Pubs

W /talien (Rauchverbot seit Januar 2005):
90 % der Italiener beftirworten die klare
Regelung und verweilen lénger in den
Lokalen

B USA, New York (Rauchverbot seit 2003):
Umsatzanstieg um 9 %

B Irland (Rauchverbot seit Juli 2006):
Umsatzriickgang lag nach Einfiihrung
bei 3 %, im Jahr vor dem Rauchverbot
sogar bei 7 %

Tatsdchlich fiihrt die Einfiihrung des Gesetzes
bereits zur Entstehung neuer sogenannter
Raucher-Clubs (z. B. in Miinchen) und
avanciert zu einer angesagten neuen
Betriebsform der Branche. Damit zeigt sich,
dass das Rauchverbot auch Chancen bietet.
Die Entwicklung und Umsetzung entsprechen-
der Vermarktungskampagnen machen

dabei auf Raucherrdume bzw. rauchfreie
Rdume aufmerksam und vermitteln dem Gast
eine klare Positionierung des Betriebs zum

24

25

26

Mit der deutschen Mehrwertsteuererhéhung im Januar 2007 werden auch fiir
gastgewerbliche Dienstleistungen von Hoteliers und Gastronomen 19 % fiillig.
In den europdischen Nachbarstaaten liegt dieser Satz weit niedriger und fiihrt
somit zu deutlichen Wettbewerbsverzerrungen gegeniiber dem deutschen
Gastgewerbe: So fasst der IHA zusammen, dass in 22 der 27 EU-Mitglieds-
staaten fiir die Hotellerie eine reduzierte Umsatzsteuer gilt. Bis auf Déinemark
finden sich in allen Anrainerstaaten Deutschlands auf Leistungen des Beherber-
gungsgewerbes ermdfigte Sitze zwischen 3 % und 10 %. Die ermdfSigten Mehr-
wertsteuersitze liegen in Osterreich bei 10 %, in Belgien und den Niederlanden
bei 6 % sowie 5,5 % in Frankreich und 3 % in Luxemburg. Fiirsprecher der

7 %-Regelung prognostizieren, dass eine Senkung zu mehr Wachstum und
Beschdiftigung fiihren wiirde.

Bis Juli 2008 werden in ganz Deutschland Nichtraucherschutzgesetze in Kraft
treten. Dabei sehen alle Bundeslinder mit Ausnahme von Bayern die Méglich-
keit vor, Raucherrdume einzurichten. Einige Bundeslinder gewdihren zudem
weitere Ausnahmen.

http://smokefree.ash.positive-dedicated.net sowie www.tabakkontrolle.de
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Nichtraucherschutzgesetz. Eine deutlich
kommunizierte Rauchregelung erhéht
einerseits das Gdstepotenzial im Segment
der nichtrauchenden Mehrheit der Bevdl-
kerung, andererseits lockt die Schaffung von
»Rauchgenuss-Oasen* rauchende Gdste an.
Im harten Wettbewerb kénnen nur aktives
Handeln und innovative Ideen dem drohen-
den Gdsterlickgang, kiirzeren Verweil-
dauern und abnehmendem Konsum
begegnen.

Das Rauchverbot fiihrt durch die Schaffung
von ,Rauch-Inseln“zu einer verstdrkten
Nutzung von Outdoorbereichen gastrono-
mischer Betriebe. Fiir das Wohlbehagen der
rauchenden Klientel ist die Ausstattung der
neu entstandenen Bereiche besonders
wichtig. Bei der Konzeption sollten die
Beleuchtung, Beschirmung, aber auch die
Ausstattung mit Wérmestrahlern bertick-
sichtigt werden. Ein angenehmens Ambiente
vereint die Interessen von Rauchern und
Nichtrauchern. Ein erfreuliches Miteinander
verldngert somit die Verweildauer aller Gdiste.
Die Schiiisselfaktoren fiir den Erfolg des
Gastgewerbes sind noch immer Service, Dienst-
leistung und Erlebnis — mit diesen gilt es,
trotz Rauchverbots Umsditze zu generieren!

INSOLVENZEN IM GASTGEWERBE

Die seit zwei Jahren anhaltende Entspannung der
Entwicklung der Unternehmensinsolvenzen im Gast-
gewerbe setzt sich fiir die meisten der Barometer-
Bundesldnder auch 2007 fort:

B Ostdeutschland: Die Anzahl der Insolvenzfdlle 2007
ist mit einem Riickgang um insgesamt 85 Verfahren
sehr erfreulich. Den stdrksten Riickgang verzeichnet

Mecklenburg-Vorpommern mit 39 Fdllen weniger
als 2006. Aber auch Sachsen (-21), Thiringen (-19)
und Sachsen-Anhalt (-14) registrierten 2007 weni-
ger Gastgewerbeinsolvenzen. Lediglich in Branden-
burg konnte die seit zwei Jahren riickldufige
Tendenz nicht fortgefiihrt werden: Hier mussten
acht Betriebe mehr als im Vorjahr in ein Insolvenz-
verfahren eintreten.

B Niedersachsen: Endlich, nach zwei Jahren inten-
siver Marktbereinigung und damit gestiegener
Insolvenzfdlle, wird fiir 2007 ein Riickgang um
43 Gastgewerbepleiten gemeldet. Mit 248 Insol-
venzen liegt das Bundesland nun wieder auf
dem Niveau von 2003.

B Rheinland-Pfalz: Fiir das ,,neue“ Barometer-
Bundesland liegt bis Redaktionsschluss lediglich
die Anzahl der Gastgewerbeinsolvenzen seit 2004
vor. Fir den Zeitraum 2004 bis 2007 zeichnet
sich eine Steigerung um 47 Fdlle ab, wobei der
Wert in den vergangenen zwei Jahren nahezu
stagniert. Dennoch ist dies auch in Rheinland-
Pfalz ein Indikator fiir die nach wie vor ange-
spannte Lage der Branche.

B Saarland: Das Klima in der Branche wird auch
2007 leider noch nicht maf3geblich besser.
Mit 41 Insolvenzen von Hoteliers und Gastro-
nomen — nur zwei weniger als 2006 — setzt sich
der Trend der letzten Jahre auf hohem Niveau fort.

B Schleswig-Holstein: Das nérdlichste Bundesland
schafft es auch 2007 nicht, die seit 2003 konstant
hohe Anzahl an Unternehmensinsolvenzen im
Gastgewerbe zu stoppen. 127 Insolvenzfdlle sind
weiterhin Spiegelbild der angespannten Lage
im Land. >>> Abb. 35

BESCHAFTIGUNG IM GASTGEWERBE

Die folgende Abbildung stellt die Beschéftigtenent-
wicklung im deutschen Gastgewerbe fiir die Jahre
2004-2007 dar. >>> Abb. 36

Abb. 35:  Insolvenzen im Gastgewerbe nach Bundesldndern 1994-2007 (absolut)
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Abb. 36:

Entwicklung der Beschdiftigtenzahlen im deutschen Gastgewerbe 2004-2007
(Verdinderung gegentiber Vorjahr in Prozent)
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Nachdem das deutsche Gastgewerbe 2004 und 2005
insgesamt mehr Beschiftigte eingestellt hatte, wur-
den 2006 trotz der Fulball-Weltmeisterschaft we-
niger Beschéftigte gebunden. Fur 2007 meldet das
Statistische Bundesamt mit einem Plus von 0,3 %
wieder einen leichten Beschaftigtenzuwachs. Das Ge-
samtergebnis ist dabei lediglich auf den Anstieg der
Teilzeit-Beschéftigten zurilickzufiihren. Hierfiir durf-
ten weiterhin der allgemeine Konjunkturverlauf, aber
auch Wetterschwankungen ausschlaggebend sein.
Teilzeit-Beschaftigte sind Personen, die eine kiirzere
als die volle branchen- oder ortsiibliche Wochenar-
beitszeit im Betrieb tdtig sind. Hierunter fallen 400-
EUR-Beschéftigte, geringfiigig Beschéftigte?” sowie
tatige Inhaber, die teilzeitbeschéftigt sind.

Auch mit dem Ergebnis von 2007 kristallisiert sich
wieder die zunehmende Konzentration auf Teil-
zeit-Beschédftigung heraus: So setzt insbesondere
das Beherbergungsgewerbe (+3,8 %) verstdrkt auf
dieses Beschdftigungsverhdltnis. Der Blick auf die
Beschéftigtenentwicklung nach Wirtschaftszweigen
zeigt zudem, dass die Positiventwicklung klar vom

Beherbergungsgewerbe getragen wird, denn im
Gaststattengewerbe fallt diese mit einem Minus von
0,5 % wesentlich geringer aus. >>> Abb. 37

Ein Blick auf die Entwicklung in den einzelnen Baro-
meter-Bundesldndern zeigt ein unterschiedliches
Bild. >>> Abb. 38

In finf der neun Barometer-Bundeslander wurden
2007 im Gastgewerbe mehr Beschéftigte eingesetzt.
Unternehmen in Brandenburg, Thiiringen, Schles-
wig-Holstein und im Saarland haben dagegen Stellen
abgebaut:

B Die Beschdiftigtenriickgdnge in Brandenburg,
Schleswig-Holstein und im Saarland sind jeweils
auf die Entwicklung des Gaststdttensegments
zurlickzufiihren: So waren 2007 gegentiber 2006
in Brandenburg 7,0 % weniger Voll- und 1,5 %
weniger Teilzeit-Beschdftigte, in Schleswig-
Holstein 0,5 % mehr Voll- und 6,1 % weniger
Teilzeit-Beschdftigte im Gaststdttengewerbe tdtig.

Abb. 37:  Entwicklung der Beschdftigtenzahlen nach Wirtschaftszweigen im deutschen Gastgewerbe 2007 gegentiber 2006

(in Prozent)
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27 Hierzu ziihlen die Minijob-Formen, deren Beschiftigung aufgrund der Dauer
oder Entlohnung als geringfiigig eingestuft werden.

Abb. 38:  Entwicklung der Beschdftigtenzahlen im Gastgewerbe der Barometer-Bundesldnder 2007 gegentiber 2006 (in Prozent)
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B n Thiringen wurden sowohl im Beherbergungs-
(1,6 %) als auch im Gaststdttengewerbe (2,1 %)
Stellen fiir Vollzeitbeschdiftigte abgebaut.

B [£in entgegengesetzter Trend zeigt sich in Mecklen-
burg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt, wo die
positive Beschdftigtenentwicklung aus mehr
Angestellten im Gaststdttensegment resultiert.

2.2.2 Wirtschaftliche Situation
von Kreditnehmern der Sparkassen
im Gastgewerbe

Ab einer bestimmten Kredithhe miissen die Unter-
nehmen ihre Jahresabschliisse zu Priufungszwecken
bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die
Jahresabschliisse werden nach einem vorgegebenen
Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zen-
tral?® bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse). Die er-
fassten Jahresabschlussdaten wurden fiir die Zwecke
des Tourismusbarometers speziell bearbeitet und
regionalisiert, so dass fir bestimmte Teilrdume ver-
gleichende Auswertungen erstellt werden kénnen.

28 beim Deutschen Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe)

Einige globale Ergebnisse (auf Ebene der Bundes-
lander) des Geschaftsjahres 2006 wurden anldsslich
der Prasentation des Tourismusbarometers auf der
ITB bereits vorgestellt und werden nachfolgend kom-
mentiert zusammengefasst.

Die Ergebnisdarstellung ist in mehrfacher Hinsicht
als vorlaufig anzusehen: Zum Zeitpunkt der Ausarbei-
tung (April 2008) hatten noch nicht alle Betriebe ihre
Jahresabschliisse 2006 zur Priifung eingereicht, oder
diese wurden noch nicht in die zentrale Datenbank
eingespeist. Die fiir diesen Zwischenbericht verfiig-
baren Fallzahlen lagen bei 1.611. An dieser Stelle sei
darauf hingewiesen, dass erstmals auch die Daten
von Rheinland-Pfalz in der Auswertung beriicksich-
tigt sind.

Eine detailliertere Auswertung der Daten findet kiinf-
tig im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarome-
ters Deutschland statt.

Aus der Vielzahl von Kennziffern werden nur die
wichtigsten herausgegriffen, und zwar solche, die di-
rekten Einfluss auf den Betriebserfolg haben.
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Auch bei der Ergebnisaufbereitung wird nicht ins De-
tail gegangen, vielmehr kommen eher grobe Darstel-
lungsformen zur Anwendung. Aufgrund der besonde-
ren Relevanz der Kennziffern erfolgt die Darstellung
von ,Umsatzrendite” und ,Cashflow" getrennt nach
Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben. Bei den
weiteren aufgeftihrten Kennziffern erfolgt die Dar-
stellung fir das Gastgewerbe insgesamt, sofern nicht
besondere Griinde und Entwicklungen fir eine nach
Unterkunfts- und Gastronomiebetrieben getrennte
Darstellung sprechen.

Auch in diesem Jahr ergibt sich die Mdglichkeit eines
Zeitvergleichs durch Gegeniiberstellung der Jahre
2005 und 2006. Der Vorjahresvergleich stellt die
bisher vorliegenden Daten aus 2006 den vollstdndi-
gen Daten aus dem Geschéftsjahr 2005 gegeniber.
Dies bedingt, dass die hier angegebenen Vorjahres-
vergleichswerte nicht identisch sind mit den 2005er
Daten des vorjahrigen Berichts, da zum damaligen
Zeitpunkt nicht die vollsténdigen Daten fiir 2005 vor-
lagen.

2.2.2.1 Ergebnisdarstellung

Die geldufigste Form der Erfolgsmessung und -dar-
stellung ist der ,,Gewinn vor einkommensabh&ngigen
Steuern“, im Folgenden als ,Umsatzrendite“* be-
zeichnet. Er sollte — zumindest bei inhabergefiihrten
Betrieben® — eine angemessene Honorierung der
Arbeitsleistung und des unternehmerischen Risikos
darstellen. Bei den Kreditnehmern der Sparkassen
aus dem Bereich Beherbergung ergab sich im Ge-
schéftsjahr 2006 folgendes Bild. Der dort verwendete
Mal3stab (Median) stellt den ,zentralen Wert" in einer
Zahlenreihe dar, in der die Ergebnisauspragungen
der GroRRe nachgeordnet sind.3!

DIE INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

Alle Beherbergungsbetriebe in den Barometer-Bun-
desldandern zusammengenommen konnten die Um-
satzrendite im Vergleich zum Vorjahrim Durchschnitt
leicht steigern (+0,6 Prozentpunkte), auch wenn die
Mediane den Orientierungswert von 10 %?3? durch-
weg unterschritten haben.

Aus der Sicht Ostdeutschlands ist allerdings festzu-
stellen:

B Diese Zunahme ist vor allem den westdeutschen
Barometer-Bundesldndern zu verdanken
(+1,0 Prozentpunkte).

B Fir die westdeutschen Bundesidnder spricht
zudem die Tatsache, dass zumindest die besten
25 % der Kreditnehmer in den Ldndern Schleswig-
Holstein, Niedersachsen und Rheinland-Pfalz
den Orientierungswert von 10 % Klar tibertreffen.

B Die erfassten Betriebe in den ostdeutschen
Bundeslédndern schneiden tendenziell deutlich
schlechter ab. Besonders prekdr ist die Situation
in Sachsen und Sachsen-Anhalt, denn dort ist die
Ertragslage bei mehr als jedem zweiten Beherber-
gungsbetrieb véllig unbefriedigend; bei mindes-
tens jedem vierten Kreditnehmer ist die Umsatz-
rendite sogar negativ. Diese Tatsache kann auch
das Wachstum von immerhin 2 % in Sachsen-
Anhalt nur abmildern, zumal es praktisch vom
Nullpunkt aus erzielt wurde. Einziger Lichtblick
ist, dass fast ein Viertel aller Betriebe den Orien-
tierungswert von 10 % erreicht oder sogar Uber-
schritten hat und fir die kommenden Jahre
(2007/2008) wieder bessere Ergebnisse erwartet
werden. >>> Abb. 39

DIE INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

Absolut gesehen fdllt die Umsatzrendite in der Gas-
tronomie in fast jedem Bundesland deutlich besser
aus als bei den Beherbergungsbetrieben. Allerdings
muss an dieser Stelle darauf hingewiesen werden,
dass die Messlatte des Orientierungswertes 3 Pro-
zentpunkte3® weiter oben angelegt werden muss.
Auch hier ist der minimale Anstieg in erster Linie auf
die westdeutschen Lander Niedersachsen und Schles-
wig-Holstein zurtickzufiihren. In den ostdeutschen
Landern weist die Tendenz insgesamt leicht nach
unten. Selbst die hochsten ausgewiesenen Werte in

29 Definiert als: Gewinn vor Steuern in Prozent vom Umsatz

30  Im Gegensatz zu Betrieben, die von einem Gehalt beziehenden
Geschdiftsfiihrer geleitet werden.

31  Beineun Werten ist es der fiinfte.

32 Gut gefiihrte mittelstiindische Beherbergungsbetriebe erreichen Umsatz-
renditen von 10 % und mehr (vgl. Betriebsvergleich Hotellerie und Gastronomie
Bayern 2005, Sonderreihen des dwif, Nr. 73/2007).

33 Gut gefiihrte mittelstindische Gastr
renditen von 13 % und mehr (vgl. Betriebsvergleich Hotellerie und Gastronomie
Bayern 2005, Sonderreihen des dwif, Nr. 73/2007).

iebetriebe erreichen Umsatz-

Abb. 39:  Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe nach Bundesldndern 2006
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Sachsen-Anhalt (10,5 %) und Mecklenburg-Vorpom-
mern (9,6 %) stellen keine voll zufriedenstellenden
Ergebnisse dar. Einziger Lichtblick: Bis auf Sachsen
und Thiiringen hat jeweils jeder vierte Kreditnehmer
den Orientierungswert erreicht oder tbertroffen.
>>> Abb. 40

ZWISCHENFAZIT

Die Umsatzrendite ist tendenziell leicht angestiegen,
woflr in erster Linie der Westen - allen voran Nie-
dersachsen und Schleswig-Holstein — verantwortlich
zeichnet. Der Abstand zwischen Median und Orien-
tierungswert ist bei Beherbergungs- und Gastrono-
miebetrieben etwa gleich groR. Insgesamt gilt, dass
weniger als ein Viertel der gastgewerblichen Kre-
ditnehmer der Sparkassen den jeweiligen Orientie-
rungswert erreicht oder gar tbertroffen hat.

Die Personalaufwandsquote gibt kaum Anlass zu Kri-
tik. Sie bewegt sich in einem Bereich zwischen 23,8 %
(Schleswig-Holstein) und 29,2 % (Saarland) undliegt zu-
meist unterhalb des Orientierungswertes.?* Insgesamt
zeigt sie allerdings eine leicht steigende Tendenz:

B Die stdrksten Zunahmen waren in Sachsen-
Anhalt (+2,3 Prozentpunkte), Niedersachsen

(+2,1 Prozentpunkte) und Rheinland-Pfalz
(+1,5 Prozentpunkte) zu beobachten; diese
Barometer-Bundeslénder liegen insgesamt
aber im mittleren Bereich der Auswertungs-
ergebnisse.

B Die Abnahmen, so z. B. in Mecklenburg-Vor-
pommern (0,7 Prozentpunkte), in Branden-
burg (-0,9 Prozentpunkte) und in Sachsen
(-0,5 Prozentpunkte) fielen hingegen geringer
aus.>>> Abb. 41

Die Rohertragsquote driickt den Ertrag nach Abzug
der Warenkosten in Prozent des Umsatzes aus und
ist damit ein Indikator fur die Wirtschaftlichkeit des
Wareneinsatzes im Betrieb. Sie ist insgesamt leicht an-
gestiegen (+0,5 Prozentpunkte) auf nunmehr 75,2 %
im Durchschnitt und liegt nur noch knapp unter dem
Orientierungswert von 79 %.%

34 Hier wurde der Durchschnitt der Orientierungswerte bei Klein- und Mittel-
betrieben herangezogen (vgl. Betriebsvergleich Hotellerie und Gastronomie
Bayern 2005, Sonderreihen des dwif, Nr. 73/2007).

35 siehe hierzu Fufinote 33
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Abb. 40: Umsatzrendite in der Gastronomie nach Bundesldndern 2006
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Quelle: dwif 2008, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorliufige Ergebnisse)

Abb. 41: Personalaufwand im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2006

40

S0 et Orientierungswert=28 % "~

29,2
30 froiiiiiene 268"ttt 274 26;8------ 2807 PATE 92

25 4--23, 2310 S

20 +-

15 -

10 +-

-0,7 -0,9

Schleswig- Niedersachsen  Meckl.- Brandenburg  Sachsen- Thiringen Sachsen Saarland Rheinland-
Holstein Vorpommern Anhalt Pfalz

W Personalaufwand Gastgewerbe 2006 in %  @Verdnderungen zum Vorjahr in %-Punkten

Quelle: dwif 2008, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorldufige Ergebnisse)

Leichte Verbesserungen sind in Sachsen-Anhalt
(+1,8 Prozentpunkte) und Niedersachsen (+1,1 Pro-
zentpunkte) zu verzeichnen, wohingegen der Wert in
Schleswig-Holstein (-1,1 Prozentpunkte) leicht ab-
nimmt.

Zieht man den Median als MaRstab heran, kann sich
Mecklenburg-Vorpommern auch dieses Jahr wieder
als Spitzenreiter (76,6 Prozentpunkte) profilieren,
wenngleich der Vorsprung auf 0,5 Prozentpunkte zu-
rickgegangen ist. Zudem ist es jedem dritten Kredit-
nehmer (Ausnahme: Sachsen-Anhalt und Thiiringen)
gelungen, den Orientierungswert zu erreichen und
auch teilweise zu Ubertreffen. >>> Abb. 42

Die insgesamt leicht gesunkene Zinsaufwandsquote
(-0,2 Prozentpunkte im Durchschnitt) ist ein Grund
fur den leichten Anstieg der Umsatzrendite. Auch
im Jahre 2006 ist allerdings ein sehr deutliches Ost-
West-Gefdlle zu beobachten. So muss jeder Betrieb
im Osten durchschnittlich rund 2 bis 3 Prozentpunkte
mehr vom Umsatz fiir Fremdkapitalzinsen aufwenden
als im Westen, was die Erfolgsaussichten wie darge-
stellt deutlich schmélert. Am héchsten ist die Belas-
tung durch Fremdkapitalzinsen fiir die Betriebe noch
immer in Mecklenburg-Vorpommern, wo jeder zweite
Betrieb mehr als 8 % vom Umsatz fiir Zinsen auf-

wenden muss. Die entsprechende Quote ist hier im
Vergleich zum Jahre 2005 wieder leicht angestiegen
(+0,9 Prozentpunkte), ebenso wie in Thiiringen mit
einem Plus von 0,5 Prozentpunkten. >>> Abb. 43

In fast allen Barometer-Bundesléandern sind im Be-
richtsjahr 2006 die Abschreibungen auf das Anlage-
vermodgen, gemessen in Prozent vom Umsatz, erneut
gesunken. Ausnahmen bilden nur das Saarland (+0,7
Prozentpunkte) und Sachsen (+0,2 Prozentpunkte).
Insgesamt liegen die Quoten in den ostdeutschen
Barometer-Bundeslandern (im Durchschnitt 7,5 %)
immer noch um etwa zweieinhalb Prozentpunkte
tiber dem Westniveau (im Durchschnitt 5,0 %). In
Sachsen-Anhalt (-1,1 Prozentpunkte) und in Nie-
dersachsen (-0,5 Prozentpunkte) sind die deutlichs-
ten Riickgange zu verzeichnen. >>> Abb. 44

Niedrigere bzw. sinkende Abschreibungsquoten sind
generell zwiespdltig zu beurteilen:

B Sie wirken sich zwar glinstig auf die Umsatzrendite
aus, was auch 2006 tendenziell zu beobachten war.

B Sie verringern aber auch den Cashflow, der sich
als Summe von Abschreibungen und Gewinn vor
Steuer definiert. Somit verringert sich auch das

Abb. 42: Rohertragsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2006
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Abb. 43:  Zinsaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2006
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Quelle: dwif 2008, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorldufige Ergebnisse)

Abb. 44:  Abschreibungsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2006
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Innenfinanzierungspotenzial eines Kreditnehmers.
Besonders in den westlichen Barometer-Bundes-
Iéndern ist dies sehr augenfdllig.

Der Gewinn vor Steuer bringt nicht die eigentliche
Innenfinanzierungskraft der Betriebe zum Ausdruck,
da zu seiner Ermittlung die Abschreibungen auf An-
lagevermogen als Kosten in Abzug gebracht werden;
weil diese aberin der Abrechnungsperiode zu keinen
Ausgaben fihren, erh6hen sie den Bestand an Zah-
lungsmitteln.

Der Cashflow, als Summe von Gewinn vor Steuer und
Abschreibungen, ist deshalb der wichtigere Mal3stab
zur Bestimmung der Innenfinanzierungskraft. Beson-
ders glinstig ist die Konstellation, wenn der Cashflow
zu einem grofRen Teil aus (steuerfreien) Abschrei-
bungen besteht.

Da aus dem Cashflow

eventuelle einkommensabhdngige Steuern,
die Riickzahlung von Fremdkapital (Tilgung),
Ersatz- und Neuinvestitionen

sowie die Lebenshaltung der Inhaberfamilie®®

finanziert werden missen, ist eine entsprechende
GroBe notwendig, wenn die Zahlungsfahigkeit nicht
gefahrdet werden soll.

DIE INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

DER BEHERBERGUNGSBETRIEBE

Zuwdchsen in Niedersachsen und Sachsen-Anhalt
stehen eindeutige Verringerungen in Rheinland-Pfalz
und vor allem in Mecklenburg-Vorpommern gegen-
tiber. Das zuletzt genannte Barometer-Bundesland
hat weiter an Boden verloren und bleibt — was den
Median anbelangt — jetzt ebenfalls unter dem Orien-
tierungswert.>” Insgesamt fdllt die Beurteilung der
Innenfinanzierungskraft nicht voll befriedigend aus:

B Bei fast allen Barometer-Bundesldndern bewegt
sich die Cashflow-Quote beim Median zwischen
13 % und 15 %; das bedeutet, dass die Mehrzahl
der Kreditnehmer den Orientierungswert klar
verfehit.

B Fine positive Ausnahme stellt (noch) Mecklenburg-
Vorpommern dar; dort erreicht oder tbertrifft fast

jeder zweite Kreditnehmer den Orientierungswert.
In den Ubrigen Barometer-Bundeslédndern im
Osten gelingt dies nur etwa jedem vierten;

in Sachsen-Anhalt liegt die Erfolgsquote sogar
noch deutlich niedriger. >>> Abb. 45

DIE INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

DER GASTRONOMIE

Insgesamt lasst sich beziiglich der Cashflow-Rate
feststellen, dass sie sich insgesamt kaum verdndert
hat, im Einzelnen aber doch erhebliche Unterschiede
zu beobachten sind:

B [n Thiringen ist der Median geradezu abgestiirzt.

B /n Brandenburg, Sachsen und im Saarland ist eine
deutliche Verbesserung eingetreten. >>> Abb. 46

Bei den Gastronomiebetrieben ist generell einzukal-
kulieren, dass sehr viele angepachtet sind und des-
halb relativ niedrige Abschreibungsquoten aufwei-
sen. Eine Erreichung des Orientierungswertes — der
nur flr Eigentiimerbetriebe gilt - ist deshalb oft gar
nicht moglich. Dennoch ist zu konstatieren:

B Cashflow-Raten zwischen 10 % und 12 % sind
definitiv zu niedrig®, um alle Zahlungsverpflich-
tungen erftillen und einen angemessenen
Unternehmerlohn erwirtschaften zu kénnen.

B Bei der Mehrzahl der Kreditnehmer (deutlich mehr
als die Hadilfte) ist die Zahlungsfdhigkeit zwar
nicht akut gefdhrdet; der Kapital- und Arbeits-
einsatz der Inhaberfamilie wird jedoch nicht
ausreichend honoriert. Dies ist hochstens bei
einem Viertel der erfassten Kreditnehmer ohne
Einschrédnkungen der Fall, wobei zwischen Ost
und West keine grundlegenden Unterschiede fest-
stellbar sind.

36 Gilt nicht fiir GmbH und andere Kapitalgesellschaften.

37 Gut gefiihrte mittelstindische Beherbergungsbetriebe erreichen eine Cashflow-
Rate von 19 % und mehr (vgl. Betriebsvergleich Hotellerie und Gastronomie
Bayern 2005, Sonderreihen des dwif, Nr. 73/2007).

38 Gut gefiihrte mittelstindische Gastr iebetriebe erreichen eine Cashflow-
Rate von 22 % und mehr (vgl. Betriebsvergleich Hotellerie und Gastronomie
Bayern 2005, Sonderreihen des dwif, Nr. 73/2007).
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Abb. 45:Cashflow-Rate von Beherbergungsbetrieben nach Bundeslédndern 2006
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Quelle: dwif 2008, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorliufige Ergebnisse)

Abb. 46: Cashflow-Rate von Gastronomiebetrieben nach Bundesldndern 2006
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Quelle: dwif 2008, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorldufige Ergebnisse)
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GESAMTBEURTEILUNG

In 2006 war zwar eine weitere tendenzielle Verbesse-
rung der Ertragskraft (Umsatzrendite) der Kreditneh-
mer zu erkennen, diese beschrdnkte sich allerdings
schwerpunktmaRig auf die westdeutschen Barome-
ter-Bundesldander. Hauptverantwortlich waren:

B die relative Konstanz der operativen Kosten
(Personal- und Warenaufwand) sowie

B der tendenzielle Riickgang der anlagebedingten
Aufwendungen (Fremdkapitalzinsen und
Abschreibungen).

Leider ging die Entwicklung der Cash-Flow-Rate mit
dieser Aufwartsbewegung nicht einher, sondern blieb
relativ konstant.

Eine deutliche Verbesserung der Ertrags- und Innen-
finanzierungskraft war somit auch 2006 nicht festzu-
stellen. Nach wie vor gilt, dass nur etwa jeder vierte
Kreditnehmer der Sparkassen in den Barometer-Bun-
desldndern in jeder Beziehung gut aufgestellt ist.

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

3.1 Bedeutung des Ausldndertourismus

Angaben zur regionalen Herkunft der Inlandsgdste
sind in der amtlichen Tourismusstatistik nicht aus-
gewiesen, obwohl Inldnder in Deutschland den tber-
wiegenden Anteil an allen Ankiinften und Ubernach-
tungen in den Reisegebieten stellen.

Sowohl Ostdeutschland (+2,7 %) als auch West-
deutschland (+3,8 %) schaffen es im Jahr nach der
FuBball-Weltmeisterschaft — und damit das flinfte
Jahr in Folge - eine steigende Nachfrage von Géasten
aus dem Ausland zu verzeichnen. Das erneut positive
Ergebnis steht fiir die starke Prasenz der Landesmar-
ketingorganisationen in ausgewahlten Auslandsmark-
ten. Insbesondere die Konzentration auf ,starke” The-
men (z. B. Romanik in Sachsen-Anhalt und Kultur in
Sachsen) zieht ausldndische Gdste nach Deutschland.

Abb. 47:  Entwicklung der Inldnder- und Ausldnderiibernach-
tungen in Ostdeutschland und Westdeutschland
2007 gegeniiber 2006 (in Prozent)

6,0

5,0

Deutschland Westdeutschland  Ostdeutschland

M Inlédnder O Auslénder

Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt

ERKENNTNISSE

B Absolut gesehen legten die ostdeutschen
Bundesldnder 2007 bei den Ubernachtungen
von Auslédndern zwar zu, doch ist es nicht
gelungen, deren Anteil an allen Ubernachtungen
auszubauen — so bleibt dieser gegentiber 2006
mit 5,5 % konstant niedrig. In Westdeutschland
(einschliefSlich Berlin) ist er lediglich um 0,1
Prozentpunkte auf 17,3 % gestiegen. Der Grund
hierfiir ist das GrofSevent FufZball-Weltmeister-
schaft, denn die starke ausldndische Nachfrage
nach einem solchen Ereignis noch zu tibertreffen,
ist schwierig.

B Die Detailbetrachtung der Entwicklung der
Auslédnderanteile an allen Ubernachtungen unter
den ostdeutschen Bundesldndern ergibt:

In Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern
legte der Anteil nur um 0,1 Prozentpunkte zu,
Sachsen schaffte 0,2 Prozentpunkte. Dagegen
verlor Sachsen-Anhalt 0,2 Prozentpunkte, und
Thiringen konnte die in 2006 erreichte Anteils-
zunahme von 0,3 Prozentpunkten nicht weiter
halten. >>> Tab. 10
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Tab. 10:  Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach der Herkunft 2006-2007 Tab. 11: Ubernachtungen von ausléndischen Gésten in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten in den
ostdeutschen Reisegebieten 2006-2007

Brandenburg 8.214,3 93,0 620,3 7.0 8.532,1 929 650,5 7.1
Mecklenburg-Vorpommern 20.837,8 97.3 582,2 2,1 22.357,4 97,2 638,9 2.8 Brandenburg
Niedersachsen 29.504,5 92,6 2.355,1 14 30.346,5 92,5 2.463,3 7.5 T T—r— 31.850 311 46 31638 07 45
Rheinland-Pfalz 14.005,9 775 4.057.8 22,5 14.107,1 717 4.047.8 22.3 Dahme-Seengebiet 57 606 95 113 72.699 26,2 132
Sachsen 14.634,2 92,0 1.266,6 8.0 14.262,3 91.8 1.281,9 82 Elbe-Elster-Land 3.974 39 19 4044 18 20
Sachsen-Anhalt 5.778,5 93,6 396,8 6,4 5.888,0 938 3889 6,2 Flaming 183.078 23,2 17.2 183117 0,0 17,6
Saarland 1.829,5 87.0 272,8 13,0 1.905,9 86.9 288,3 13,1 Havelland 20.949 1472 33 26.670 273 39
Schleswig-Holstein 19.281,0 94,6 1.092,2 54 19.841,5 94,5 1.149,0 55 Mirkisch-Oderland 39 926 45 57 37.963 49 54
Thiringen 7.806,3 94,0 496,3 6.0 8.143,2 94,3 492,0 57 Niederlausitz 20.846 _126 6.4 24,093 16,1 74
Ostdeutschland 57.271,0 94,5 3.362,1 55 59.182,9 94,5 3.452,2 55 Oder-Spree-Seengebiet 58425 733 6.3 59.310 15 6,0
Westdeutschland mit Berlin -~ 222.762,1 828 46.282,9 17,2 229.254,6 82,7 48.029,3 17.3 PSR 90,638 373 15 85.263 59 103
Deutschland 280.033,1 849 49.645,0 151 288.437,5 849 51.481,5 15,1 Prignitz 9.832 196 40 10353 5.3 43
Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt Ruppiner Land 46.128 262 43 45318 18 40
Spreewald 43.204 -36 4,4 52.178 20,5 49
Uckermark 13.817 -19,0 20 17.898 29,5 25
B Unter den ostdeutschen Bundeslédndern konnten Abb. 48:  Entwicklung der Ausldnderiibernachtungen Mecklenburg-Vorpommern
nur Sachsen-Anhalt mit einem Riickgang um rund nach Bundesldndern 2007 gegentiber 2006 Mecklenburgische Ostseekiiste 201.270 18,9 3,7 214.765 6,7 3,7
7.800 Ausldndertibernachtungen sowie Thiringen (in Prozent) Mecklenb. Schweiz u. Seenplatte 103.937 15,3 32 110.701 6.5 32
mit einem Minus von rund 4.300 Ausldnderiiber- 12,0 Rigen/Hiddensee 113.592 24 2.3 127.850 12,6 24
nachtungen das Vorjahresergebnis nicht erzielen. e = Vorpommern 106.819 =30 16 119.171 11,6 1.7
) Westmecklenburg 56.568 -2,7 47 66.444 17,5 54
B Das Plus von 2007 gegeniiber 2006 an Ausldnder- Sachsen-Anhalt
Uibernachtungen in Ostdeutschland war in Meck- Altmark 15.395 26,9 37 11.256 —26,9 2,6
lenburg-Vorpommern mit 9,7 % am stdrksten. Anhalt-Wittenberg 77.129 31.8 79 70.164 -9,0 6.9
Aber auch Brandenburg (+4,9 %) und Sachsen Halle/Saale-Unstrut 103.263 16,5 9,7 97.057 6,0 8.9
(+1,2 %) konnten vom Incoming-Tourismus profi- - Sycpaen TG~ Rheln- Sachsen Nider: Bianden- Sctles-Saar. Mecen- Harz und Harzvorland 108.062 17,7 43 115.599 7.0 45
tieren. Insgesamt schafften es in Ostdeutschland Pfalz Holstein pommern Magdeburg/Elbe-Borde-Heide 92.941 6,6 78 94.853 2.1 8.0
nur Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg Oueller dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt Sachsen
Uber den Bundesdurchschnitt (+3,7 %). Bemerkens- Chemnitz 52.605 20,8 12,6 66.131 25,7 15,3
wert ist das Ergebnis von Mecklenburg-Vor- Dresden 486.797 9,7 13.9 514.873 58 (1585
pommern, das den Vorjahreswert um rund 57.000 INCOMING-TOURISMUS IN Erzgebirge 90.147 19,5 3,0 87.031 -35 3.0
Ubernachtungen aufstockte. Hier diirfte der G8- OSTDEUTSCHEN REISEGEBIETEN Leipzig 307.298 188 16,6 297.927 -3,0 16,2
Gipfel in Heiligendamm einen hohen Anteil haben. Auch die Stadte und Regionen entfalten tiber die Ak- Oberlausitz/Niederschlesien 52.902 49 36 54.086 22 38
tivitdten der Landesmarketingorganisationen hinaus Sachsische Schweiz 22.216 25,3 1,7 27.716 24.8 2.1
W Besonders erfolgreich waren zudem das Saarland MaBnahmen im Auslandsmarketing. Die absolute Séchs. Burgen- u. Heideland 103.783 472 6.3 90.912 -124 57
(+5,6 %) und die beiden Kistenbundesldnder Anzahl der Ubernachtungen ausldndischer Gaste in Sachsisches Elbland 136.073 2,4 92 127.828 6,1 92
Schleswig-Holstein (+5,2 %) sowie Niedersachsen ostdeutschen Reisegebieten und die durch diese Vogtland 14750 -10,8 1,1 15.355 4,1 12
(+4,6 %). Rheinland-Pfalz liegt mit -0,2 % etwa auf ~ Gastegruppe am starksten nachgefragten Regionen Thiiringen
Vorjahresniveau. >>> Abb. 48 gehen aus der folgenden Tabelle hervor. >>> Tab. 11 Siidharz 5.235 -12,1 3.0 5.796 10,7 32
Thiringer Vogtland 31.789 34,2 9.9 29.359 -16 7.3
Thiiringer Rhén 6.858 —11,9 1.8 9.026 31,6 22

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Fortsetzung von Seite 89 >>>

Thiiringer Wald 130.698 =3/
Stadte Eisenach, Erfurt,

Jena, Weimar 271.260 53
Ubriges Thiiringen 85.100 9,7

3.1 155.298 18,8 36
15,2 252.504 -6.9 1815
4,5 77.804 8,6 39

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesiamter

Die meisten der ostdeutschen Regionen konnten
auch 2007 wieder mehr ausldndische Géaste in ihren
Beherbergungsbetrieben begriiRen:

B 24 der 38 Reisegebiete konnten 2007 eine héhere
Nachfrage an Ausldnderiibernachtungen verzeich-
nen. Die stdrksten Zuwdichse in den fiinf Bundes-
Iéndern verbucht dabei die Thiiringer Rhén
(+31,6 %), wobei das Reisegebiet mit ca. 9.000
Ausldndertibernachtungen ein relativ geringes
Grundniveau aufweist, die Uckermark (+29,5 %),
das Havelland (+27,3 %), das Dahme-Seengebiet
(+26,2 %) und Chemnitz (+25,7 %).

B Regionen, die 2006 die stdrksten Riickgdnge bei
den Ausldndertibernachtungen zu verzeichnen
hatten, sind die Altmark (-=26,9 %), Anhalt-Witten-
berg (-9,0 %), das Ubrige Thiiringen (-8,6 %) und
das Thiringer Vogtland (-7,6 %).

Eine Betrachtung der Auslidnderanteile an den Uber-
nachtungen zeigt interessante Unterschiede zwi-
schen den Regionen auf.

Der Zuwachs auslindischer Gaste am Ubernachtungs-
aufkommen in den ostdeutschen Reisegebieten setzt
sich teilweise auch 2007 weiter fort:

B Gegenlber dem WM-Jahr 2006 verzeichnen
immerhin 15 ostdeutsche Regionen, wenn auch
auf einem niedrigen absoluten Niveau, leichte
Anteilszuwdchse.

B Zweistellige Ausldnderanteile an allen Ubernach-
tungen erreichen in Brandenburg der Fldming
(17,6 %), das Dahme-Seengebiet (13,2 %) und
Potsdam (10,3 %), in Sachsen die drei Stédte

Leipzig (16,2 %), Dresden (15,5 %) und Chemnitz
(15,3 %) sowie in Thiiringen die Stddtegruppe
Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar (13,5 %).

B Weiterhin sehr geringe Anteile halten die Mittel-
gebirgs- und Kiistenregionen Vogtland (1,2 %),
Vorpommern (1,7 %), Scchsische Schweiz (2,1 %)
und Thiringer Rhén (2,2 %). >>> Abb. 49

3.2 Herkunftsstrukturim
Inlandertourismus

3.2.1 Methodische Vorbemerkung

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft tiber
die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der
Inldnder- und Auslanderiibernachtungen in den Bun-
deslandern und Regionen sowie tber die Herkunfts-
lander der internationalen Gdste. Aussagen zur re-
gionalen Herkunft der inlandischen Ubernachtungs-
gdste werden nicht ausgewiesen. Dies ist allerdings
insofern unverzichtbar, als Inlénder in Deutschland
den Gberwiegenden Anteil der Nachfrage in den Rei-
segebieten stellen.

Seit 1998 leistet das Tourismusbarometer einen Beitrag
zur SchlieBung dieser Wissensliicke und stellt Informa-
tionen zur Verfiigung, die flir Messeprasenzen, Wer-
beaktivititen und andere MarketingmaBnahmen der
Landesmarketinggesellschaften und regionalen Touris-
musorganisationen hilfreich sind. Ausgewiesen werden
zudem Daten Uber die monatliche Verteilung der Gaste,
um auch saisonale Unterschiede erfassen und im Mar-
keting berticksichtigen zu kénnen. Diese Informationen
liefern die Fremdabhebungen an den Geldautomaten
der Sparkassen (sogenannte GA-Daten).

Abb. 49:  Anteil der Ausldnderiibernachtungen an den Gesamtiibernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten
in den ostdeutschen Reisegebieten 2006 und 2007 (in Prozent)

[]

Anteil Auslander an
Gesamtiibernachtungen
in %:

iber 10,0
[ 80bis<10,0
M s.0bis< 80
[] 20bis< 6,0
[[]2.0bis< 40
bis< 2,0

Quelle: dwif 2008, Daten Statistische Landesdamter

DEFINITION:

Fremdabhebungen an Geldautomaten sind
sdmtliche Abhebungen von Kunden aller
Kreditinstitute (Sparkassen, Geschdftsbanken,
Genossenschaftsbanken) aufSerhalb des
eigenen Geschdftsgebietes der jeweiligen
Sparkasse.

Die Sparkassen haben die groRte
Flachenabdeckung an Geldauto-
maten und sind im Privatkunden-
geschaft deutschlandweit Markt-
fuhrer. Jedes Mal, wenn ein Tourist
an einem Automaten Geld abhebt,
um damit Barausgaben wdhrend
seines Aufenthaltes zu tétigen, wird
unter anderem registriert, aus wel-
cher Region dieser Kunde kommt.

Wichtig: Kunden, die ihr Konto bei der jeweiligen
Sparkasse haben, sind in diesen Zahlen nicht enthal-
ten. Dies gilt fiir alle Kunden des gesamten Sparkas-
sengebietes (Abgrenzung der Geschaftsgebiete vgl.
Karte 7).

Mit dem Instrument der GA-Daten werden somit
samtliche Touristen, sowohl Tagesgdste als auch
Ubernachtungstouristen, erfasst, die wihrend ihres
Aufenthaltes im Zielgebiet Geld abheben.

Vorteile dieser Datenquelle:
B identische Erfassung bei allen Sparkassen, daher
optimale Vergleichbarkeit fir alle Lédnder und

Regionen in Ostdeutschland

B Gewdhrleistung des Datenschutzes durch
Anonymisierung

B ganzjdhrige, tagesgenaue Erfassung touristischer
Nachfragesegmente

B rasche Verfiigbarkeit der Ergebnisse
B hohe, wenn auch nicht volisténdige Uberein-
stimmung von Geschdftsgebieten der Spar-

kassen mit den Reisegebieten

B Auswertungsmdoglichkeiten fiir einzelne Teil-
rdume bzw. Orte

B Verknipfbarkeit mit Daten zu touristischen
Wetterstationen
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Karte 7:  Geschdftsgebiete® der Sparkassen des Die folgenden Daten sind somit als Service der Spar- musbarometer Saarland, so dass Vergleichs-
QStdeUtSChe” Sparkassenverbandes kassen fiir die Tourismusverantwortlichen in den daten aus weiteren deutschen Regionen zur
in Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Landern und Regionen zu verstehen, die diese fiir Verfiigung stehen.”!

Sachsen-Anhalt und im Freistaat Sachsen

ihre Marketingarbeit verwenden kénnen.

Zum Verstdndnis der folgenden Ergebnisse sind vier  3.2.2 Ergebnisse 2007:
Hinweise notwendig: Nutzungsmaglichkeiten fiir die
Quellmarktbearbeitung

B Thiringen nimmt an dieser Auswertung nicht teil;

Nordvorpommern

o

sad Doberan Daten liegen daher fiir Mecklenburg-Vorpommern, Im Folgenden werden anhand ausgewahlter Beispiele

. Badm@; Brandenburg, Sachsen-Anhalt und Sachsen vor. zu Saisonalitdt und Herkunftsstruktur die Nutzungs-

B e o e méglichkeiten der GA-Daten fiir das Tourismusmar-
o e W Mit Beginn des Jahres 2005 wurde die Erhebung keting demonstriert.

Nordwestmecklenburg FAEvAanh I eh-

e
NEUBRANDENBURG

Uecker-Randow

der GA-Daten fiir die Sparkassen durch eine

@ technische Routine vereinfacht. Dank des Einsatzes

Parchim

SR
SCHWERIN

o

o & (ORI o5 eines neuen Programmes liegen die Daten nun- 3.2.2.1 Die wichtigsten Herkunftslander
Wi O oot O Fensas mehr flichendeckend und zeitnah fiir alle Spar- der Gdste in Ostdeutschland
® — kassen-Geschdftsgebiete der vier Bundeslédnder im Ldndervergleich
- — x ) :
oo P reenso ook [ asprnaugan schved: O vor. In die Auswertung der Herkunftsstruktur im
Oberhavel . . . . . .
Prigniz 12 A Borim Inldndertourismus 2007 fliefSen alle 57 OSV- Nachfolgende Tabelle dokumentiert die Ergebnisse
O Neuruppin S therswalde . . .
e g Sparkassen ein. der Fremdabhebungen in den Barometer-Bundeslan-
Sovede - e dern fur 2007. Diese Daten sind nicht vergleichbar mit
Stendal . . . .
Ao el S0 Ofatrenaw St B Auf Grund einer technischen Anderung seitens der Auswertungen von Gastebefragungen (z. B. Qualitats-
Havelland
o Wi Odertend Finanz-IT, welche die GA-Daten verarbeitet und monitor, Permanente Gistebefragungen etc.), da bei
S dem Tourismusbarometer bereitstellt, wird ab 2007~ den GA-Daten, wie erwdhnt, ganzjdhrig alle Gaste-
auf die Ausweisung der Abhebungen von Aus- gruppen, also auch Abhebungen z. B. von Tagesaus-
Potsdam-Mittelmark Beeskow O .. . . . . . s .
Iéndern verzichtet. Damit wird das Instrument aus- fluglern, erfasstwerden. Die GA-Daten erganzen diese
O Belzig uckenwalde . . P . . . . . iy . .
© tucenmald T schlieflich zum Nachweis tiber die Herkunft der Instrumente vielmehr, indem sie einen Uberblick iiber
O Lubben . . . . . .
Teltow-Faning Gdste aus Deutschland eingesetzt. Dies fihrt dazu, den Gesamtmarkt erméglichen. >>> Tab. 12
o fittenber : . . .
o & @  Habestodk = w T 5,0 dass die fiir 2007 ausgewiesenen Bundeslénder-
Wernigerode aschesieben 5. Opor OKO (29) TS . . . . . . . .. .
Har e O Herzserg o anteile vergleichsweise héher ausfallen als die Die Nachfrage aus der eigenen Bevdlkerung spielt
RS - pree-Neibe . . . . . .
e & von 2006, da die Berechnungen auf einer gréfSeren fur sechs der sieben Barometer-Bundeslénder auch
Mansessidhor: 5 @ o g e flster ° Grundgesamtheit beruhten. 2007 die quantitativ groRte Rolle. Generell zeigt sich
s r Niederschlesischer d b . d d. . b B d I.. d t h. d
Songerauzzng o\ Onerovsakes abei, dass die sieben Bundeslénder unterschied-
S Riesa-GroBenhain O Niesky . . . . . .
G S0 pomnan B Zusdtzlich zur Ausweisung der GA-Daten auf liche Anteilswerte aus der eigenen Bevdlkerung ge-
e & 0@ eigen Lédnderebene erfolgt auch in diesem Jahr die nerieren. Wahrend dieser im Saarland (62,5 %) und
 tegense oy e Darstellung der Herkunftsstruktur der Gdste in Niedersachsen (51,8 %) iiber 50 % betrigt, ist er
swsersmotase | & oo L - Orime fur die Regionenebene.® in Schleswig-Holstein (44,3 %) und in Sachsen (35,1 %)
os Sichsische . . .
fgnauesezecung | e /[~ - ey BET deutlich geringer ausgepragt. In Mecklenburg-Vor-
der Sparkasse siehe Riickseite) emnitzer Lan
) O Glauchau Freiberg . . . . .
SR [ — EEWHEM e — B SeitAnfang 2002 gibt es das Tourismusbarometer pommern, das aus mehreren Bundesldndern eine
Landeshauptstact d% Schleswig-Holstein, seit 2003 das Tourismusbaro- hohe Nachfrage aufweist, hdlt die eigene Bevoélke-
adte meter Niedersachsen und sei as Touris- igli i i 4 %.
freiieie st ter Nied h d seit 2004 das T rung lediglich einen Anteil von 22,4 %. Brandenbur
reisstad O Gustrow . . ..
* d: R Stwarzeroers stellt eine Ausnahme dar, denn hier dominiert das be-
Lol ad Doberan Vogtlandkreis
nachbarte Berlin, fiir das Brandenburg ein beliebtes
Landesgrenze /\/ ’
e /v 40  Bei Interesse an den Daten einzelner Sparkassen-Geschiiftsgebiete in den neuen Ziel fur Tages- und Kurzreisen ist.
Bundeslindern bitten wir um Kontaktaufnahme mit dem Ostdeutschen Spar-

kassenverband (Thomas Wolber).

Oueles Osdeatscher Sparkassenserband 2008 41 Seit 2007 gibt es auch das Sparkassen-Tourismusbarometer Rheinland-Pfals. Die nachfolgende Karte visualisiert fiir jedes der Ba-
Fiir die Ermittlung der Herkunftsstruktur der Gdste wird auch hier das rometer-Bun d es] in d er d'l e J eWei] S Sech S wi Cht] g sten
Instrument der GA-Daten eingesetzt. Vergleichsdaten lagen bis zur Verdffent-
lichung des Jahresberichtes Ostdeutschland 2008 noch nicht vor. Quelllander 2007. >>> Karte 8

39 Die genaue Bezeichnung der einzelnen Sparkassen-Geschiiftsgebiete
ist dem Anhang zu entnehmen (Stand: 1. April 2008).
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Tab. 12:  Fremdabhebungen an Geldautomaten von Sparkassen des OSV-, SGVSH-, SVN- und SVSaar-Verbandsgebietes
nach Bundeslédndern 2007 (in Prozent)

Brandenburg 15 10,8 1,5 0,5 6,4 8.6 15
Berlin 55,3 11,3 1,7 0,7 6.8 58 2,0
Baden-Wiirttemberg 1,2 1,6 1,1 24 1,7 33 1.3
Bayern 26 25 1,6 1,8 45 7.0 1,7
Bremen 0.2 0,7 99 0.1 0.3 0.2 0.8
Hamburg 1,1 6.3 99 04 1,4 0.9 215
Hessen 2.1 2,5 3,1 2,7 2,7 4,3 2.2
Mecklenburg-Vorp. 4 24 1,9 0,2 1.9 1,8 55
Niedersachsen 2.5 8,0 51,8 19 12,3 3,1 73
Nordrhein-Westfalen 5,9 9.8 14,7 6,7 9.4 8.0 8.4
Rheinland-Pfalz 04 08 0.7 17,7 0,6 09 0,7
Sachsen 6.8 8.0 1,4 1,0 (515 35,1 11
Schleswig-Holstein 09 7,0 2,7 0,3 1,0 0,7 443
Saarland 0,1 02 0,1 62,5 0,1 0,2 0,1
Sachsen-Anhalt 39 48 41 05 28,2 99 1.0
Thiiringen 1,3 33 1,8 06 7.2 10,2 0,6
Summe 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassenverbinde

Karte 8:  TOP-6-Quellmdrkte in den Barometer-Bundesldndern 2007 (in Prozent)
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Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassenverbinde

Neben Gdsten aus Berlin (55,3 %) sind die Branden-
burger selbst (11,5 %) die anteilsmdf3ig gréfSte
Gruppe bei den Abhebungen. Beliebt ist das
Bundesland auch bei Gdsten aus dem benach-
barten Sachsen (6,8 %) und aus dem bevéikerungs-
reichen Nordrhein-Westfalen (5,9 %).

Mecklenburg-Vorpommern ist in der Quellmarkt-
struktur sehr gut aufgestellt: Gleich aus mehreren
Bundesldndern — Berlin, Brandenburg, Nordrhein-
Westfalen, Sachsen und Niedersachsen — werden
Anteile zwischen 8,0 % und 11,3 % erzielt.

Besonders interessant ist Sachsen-Anhalt als Tages-
reiseziel fir Gdste aus Sachsen (15,5 %) und
Niedersachsen (12,3 %). Aber auch bei den Nord-
rhein-Westfalen (9,4 %) liegt das Bundesland

fiir Kurz- und Urlaubsreisen im Trend.

Sachsen hdlt unter den ostdeutschen Bundesldn-
dern mit 35,1 % den hdchsten Anteil aus der
eigenen Bevdlkerung. Fir kein anderes Barometer-
Bundesland hat die Nachfrage aus den benach-
barten Regionen eine so grofSe Bedeutung wie fiir
Sachsen (Ausnahme Berliner fiir Brandenburg).
So kamen 2007 aus Thiringen (10,2 %), Sachsen-
Anhalt (9,9 %) und Brandenburg (8,6 %) fast
gleich viele Besucher. Nordrhein-Westfalen und
Bayern gehéren ebenso zu den wichtigsten Quell-
mdrkten, deren Bevdlkerung gerne das touris-
tische Angebot in Sachsen nutzt.

Neben den Gdsten aus Schleswig-Holstein sind
Hamburg (21,5 %), Nordrhein-Westfalen (8,4 %)
und Niedersachsen (7,3 %) fir Schleswig-Holstein
die wichtigsten Quellmdrkte. Das touristische
Angebot des nérdlichsten Kiistenbundeslandes
steht zudem auch bei Gdsten aus Mecklenburg-
Vorpommern (5,5 %) und Hessen (2,2 %) hoch

im Kurs.

Mehr als die Hdlfte aller Gdste an Geldautomaten
in Niedersachsen kommt aus dem eigenen
Bundesland (51,8 %). Mit einem Anteil von rund
15 % stellen Besucher aus Nordrhein-Westfalen
die zweitgrofSte Gdstegruppe dar. Die (ibrigen
Bundesldnder liegen mit Anteilen von maximal
5,9 % deutlich dahinter. Schlusslicht bildet, wie
bereits in den vergangenen Jahren, das Saar-
land (0,1 %).

B Im Saarland sind fast zwei Drittel der Geldauto-
matennutzungen den Saarldndern selbst
zuzuordnen. Die meisten saarldndischen Gdste
kommen aus Rheinland-Pfalz (17,7 %) und
Nordrhein-Westfalen (6,7 %). Andere Bundes-
Iénder haben lediglich Anteilswerte unter 3 %.

Die Daten tiber die Nutzungshdufigkeit der Geldauto-
maten erméglichen nicht nur einen sehr guten Uber-
blick tiber die jeweils wichtigsten Quelllander; sie las-
sen zudem Aussagen (iber die Nachfrageentwicklung

aus den Quellmarkten ableiten. >>> Abb. 50

B Fir Mecklenburg-Vorpommern kristallisiert sich
nur ein Quellmarkt heraus, aus dem 2007 weniger
Gdste zu Besuch kamen: Die eigene Bevdlkerung

hat mit einem Riickgang von 0,3 % weniger Tages-

ausfliige im eigenen Land unternommen. Beson-
ders nachgefragt war das éstliche Kiistenbundes-
land von Hessen (+9,2 %), Rheinland-Pfdlzern
(+8,9 %), Saarldndern und Baden-Wiirttem-
bergern (je +7,7 %).

B |n Brandenburg hat sich die Anzahl von Kunden
an den Geldautomaten gegentiber 2006 um
.nur“0,5 % erhéht. Die Nachfrage aus dem
Hauptquellmarkt Berlin ist mit —0,1 % konstant
geblieben. Riickgdinge werden lediglich aus
Brandenburg (1,0 %), Mecklenburg-Vorpommern
(-1,2 %) und aus dem Saarland (-1,8 %)
verzeichnet.

B Sachsen-Anhalt hat 2007 aus elf Bundesldndern
eine Nachfragesteigerung gegentiiber 2006
erzielt. Das am stdrksten gestiegene Interesse
kommt aus Baden-Wiirttemberg, Hamburg,
Hessen, Schleswig-Holstein, Nordrhein-West-
falen und Rheinland-Pfalz. Aus diesen Mdrkten
ist die Nachfrage um jeweils (iber 7 % gestiegen.

B |n Sachsen fallen die Verdnderungsraten gegen-
Uiber dem Vorjahr nicht so hoch wie in den zuvor
genannten Bundesldndern aus. Zwar konnten aus
Hessen (iber 6 % und aus Nordrhein-Westfalen
4 % mehr Gdste gewonnen werden, doch er-
reichen die Zuwdchse aus anderen Regionen nur
maximal +2,4 %. Riickgénge sind aus Rheinland-
Pfalz und Bayern sowie aus den anteilsmdpf3ig
kleinen Mdrkten Bremen und Saarland zu
verzeichnen.
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Abb. 50:  Entwicklung der Fremdabhebungen aus den Quellmdrkten in den ostdeutschen Bundesldndern

2007 gegentiber 2006 (in Prozent)

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

3.2.2.2 Saisonverlaufim Landervergleich

Die Entwicklung der Monatswerte bildet die Saisona-
litdt der touristischen Nachfrage aus den einzelnen
Quellmérkten detailliert ab. Gleichzeitig gewdhren
bestehende Korrelationen oder Abweichungen mit
den Ferienzeiten wichtige Riickschliisse auf die Be-
suchsmotive der Géste.

Der Saisonverlauf der Fremdabhebungen an den
Geldautomaten der Sparkassen in den sieben Baro-
meter-Bundeslandern ist fir 2007 in nachfolgender
Abbildung vergleichend dargestellt. >>> Abb. 51

Die Abbildung verdeutlicht, wie stark sich die hohen
saisonalen Schwankungen der Kiistenbundeslander
auch in den GA-Daten niederschlagen.

Abb. 51:  Saisonverlauf der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen 2007

(Anteil der Fremdabhebungen nach Monaten, in Prozent)
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Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

Die Berliner Nachfrage beeinflusst den Brandenbur-
ger Saisonverlauf besonders stark. Fiir die Haupt-
stadter ist das Brandenburger Umland ein Ganzjah-
resziel mit so gut wie keinen monatlichen Spitzen.
Der im Juli und August unter 54 % fallende Anteil
ist auf die Sommerferien zuriickzufiihren, dann nam-
lich zieht es die Berliner zu Urlaubszielen auBerhalb
Brandenburgs. Auch fur die anderen Bundeslander
zeigt sich, dass Brandenburg ein Ganzjahresziel ist und
Nachfragespitzen nur in den jeweiligen Sommerferien-
monaten auffdllig sind (z. B. Baden-Wiirttemberg,
Niedersachsen, Sachsen und Thiiringen im August,
Nordrhein-Westfalen im Juni/Juli). >>> Tab. 13

Die Saisonkurve von Mecklenburg-Vorpommern
deutet auf einen dhnlichen Jahresverlauf wie die
der gewerblichen Ubernachtungen: Die Hauptsaison
zwischen Mai und Oktober weist mit absoluten Spit-

zen in den Sommerferienmonaten Juli/August die
hdchsten Monatsanteile auf. Die Nachfrage steigt in
den Monaten der Sommerferien besonders stark aus
Nordrhein-Westfalen und Sachsen. >>> Tab. 14

Die Saisonkurve von Sachsen-Anhalt weist keine
nennenswerten Sommerspitzen auf. Zwar schwanken
die Abhebungszahlen ilber das Jahr etwas, doch ist
das mitteldeutsche Bundesland fiir Gaste ein ausge-
pragtes Ganzjahresziel. >>> Tab. 15

Sachsen weist einen ahnlichen Verlauf wie Sachsen-
Anhalt auf: Die nur geringe saisonale Schwankung
zeugt von einer ausgeprdgten Vor- und Nachsaison.
Das umfangreiche touristische Angebot macht Sach-
sen so zu einem ausgewiesenen Ganzjahresziel mit
kleinen Nachfragespitzen in den Sommerferien.
>>>Tab. 16
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Tab. 13: Fremdabhebungen an den Geldautomaten der Sparkassen Brandenburgs nach Monaten 2007 (in Prozent) Tab. 15:  Fremdabhebungen an den Geldautomaten der Sparkassen Sachsen-Anhalts nach Monaten 2007 (in Prozent)
Jan. Feb. Marz Aprili  Mai Juni Juli Aug. Sep. Okt. Nov. Dez. Jahr Jan. Feb. Marz Aprili  Mai Juni Juli Aug. Sep. Okt. Nov. Dez. Jahr

Brandenburg 124 125 121 109 12 112 105 100 11,3 118 126 119 11,5 Brandenburg 6.5 6,6 6.3 6.4 6.3 6.4 6.3 6.1 6.3 6.7 6.5 6.2 6,4
Berlin 5,7 565 571 564 557 559 536 524 549 548 555 554 55,3 Berlin 6.7 6,7 6.7 7,0 6.9 6.8 6.7 6.8 6.7 6.8 6,7 6,6 6,8
Baden-Wiirttemberg 1,1 09 0.9 1,2 1,2 1.3 1,2 1,8 1,2 1,1 1,1 1.3 1,2 Baden-Wiirttemberg 15 14 1,4 1.8 1.8 1,8 1,7 2,3 1,7 1,6 1,6 1,8 1,7
Bayern 2,5 25 25 2.8 2,7 2,7 2,5 3.2 2,6 24 24 2,1 2,6 Bayern 45 4,6 45 4.9 4.8 47 44 5,1 4.4 49 41 45 45
Bremen 0.2 0,2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.3 0,3 0.2 0.2 0.2 0.2 0,2 Bremen 0.3 0.3 0.2 0.3 0.3 0,2 0.3 0.3 0,3 0.3 0.3 0.3 03
Hamburg 1,0 09 1,0 1.1 1.1 1,0 1,2 1,2 11 1.1 1,0 1.1 11 Hamburg 1.3 1,3 1,3 1.3 1.4 1,3 15 1.5 1.5 15 1.3 1.4 14
Hessen 1.9 1,9 2,0 2,2 2,1 2.1 2,3 2,3 2,1 2,1 2,0 2.3 21 Hessen 24 24 25 2.8 2,7 2,7 3,0 2.8 2,7 2,7 2,5 29 2,7
Mecklenburg-Vorp. 43 4.4 42 3.9 4,0 39 49 3.8 41 42 4.4 4,2 41 Mecklenburg-Vorp. 1.9 2,0 1,8 1.9 1.9 1.9 2,0 2,0 1.9 2,1 1.9 1.8 19
Niedersachsen 2,3 2,2 2,3 2,6 2,5 24 2,7 29 2,6 2,6 2,3 2,5 25 Niedersachsen 125 125 124 123 122 121 123 124 121 122 119 125 12,3
Nordrhein-Westfalen 5,4 52 93 6.0 5,7 6,0 7 57 6.2 99 56 6.0 59 Nordrhein-Westfalen 8,7 8.6 9,0 9,7 93 94 105 94 99 94 9.2 9,7 94
Rheinland-Pfalz 04 0.4 04 0.5 04 04 0.6 0.6 04 0.5 0.4 04 04 Rheinland-Pfalz 05 0.5 0,6 0.8 0,7 0,7 0.8 0.8 0,7 0.7 0.6 0.7 0,6
Sachsen 6.2 6.4 6.3 6.3 6.9 6,7 74 8.6 6.9 7.0 6.5 6.1 6,8 Sachsen 154 155 154 153 158 158 153 154 155 160 162 148 15,5
Schleswig-Holstein 0.8 09 0.8 0.9 09 09 1,0 1,0 1,0 1,0 09 1,0 09 Schleswig-Holstein 0.9 0.8 0.8 1,0 1,0 09 11 1,1 1,0 11 0.9 09 1,0
Saarland 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0,1 Saarland 0.1 0.1 0.1 0.1 0,1 0.1 0.2 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0,1
Sachsen-Anhalt 3,7 3.8 3.8 3,7 4,0 3.8 4,0 42 3.9 3.9 3.8 3,7 39 Sachsen-Anhalt 295 295 297 272 217 277 2689 270 280 277 290 288 28,2
Thiiringen 1,1 1,1 11 1,2 1,3 1.3 1,6 2,0 1.3 1.3 1,1 11 13 Thiiringen 1.2 1.2 7,3 1.2 7.3 7,3 71 7,0 7.1 7,3 7.3 7,0 12
Jahresverteilung 6,8 6,9 82 8,6 9,0 9,0 9.2 97 83 83 8,0 81 1000 Jahresverteilung 71 12 82 84 8,7 838 8,7 8.8 8,1 8,7 8,6 87 1000

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

Tab. 14:  Fremdabhebungen an den Geldautomaten der Sparkassen Mecklenburg-Vorpommerns nach Monaten 2007 (in Prozent) Tab. 16: Fremdabhebungen an den Geldautomaten der Sparkassen Sachsens nach Monaten 2007 (in Prozent)

Jan. Feb. Marz Aprii  Mai  Juni  Juli  Aug. Sep. Okt. Nov. Dez. Jahr Jan. Feb. Marz April  Mai  Juni  Juli  Aug. Sep. Okt. Nov. Dez. Jahr

Brandenburg 116 11,7 13 109 109 104 109 99 99 10 120 14 10,8 Brandenburg 8.9 9,0 8.8 8.4 8.5 8.7 8.6 8.0 8.4 8.8 8,7 8.6 8,6
Berlin 107 109 109 129 19 112 N5 116 107 11,2 105 109 1.3 Berlin 59 5,7 56 99 5,7 56 58 59 a9 99 5,7 99 58
Baden-Wiirttemberg 1.1 1.0 1,0 1.2 15 21 14 31 19 1.2 1.1 1.2 1,6 Baden-Wiirttemberg 29 2,7 2,7 3,4 3,4 3,3 3,2 43 3,3 3,1 3,0 35 &
Bayern 1,7 1,7 1.8 2,1 2.4 3,1 2,1 41 2.9 1.8 1,7 1.8 25 Bayern 6.7 6,7 6.8 75 7.2 7,1 6.6 8.3 7,0 6.2 6,5 74 7,0
Bremen 0,6 0,6 0,7 08 08 0,7 0.7 08 08 0.8 0,6 0,7 0,7 Bremen 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3 0,2 0.3 0.3 0,2 0.2 0.2 0.2 0.2
Hamburg 6.8 6.8 7,5 1.2 7.0 6,0 5,3 5,1 6,0 6.6 6.5 7,7 6,3 Hamburg 0.8 0.8 09 09 1,0 09 1,0 1,0 1,0 1,0 0.8 0.8 09
Hessen 1.9 1,8 1.9 24 2,3 2,7 &5 29 2.8 2,5 1.9 2,0 25 Hessen 348 3.9 41 44 4.3 43 4.6 4,6 44 44 42 4.6 43
Mecklenburg-Vorp. 320 31,3 301 241 229 204 147 130 203 236 310 295 224 Mecklenburg-Vorp. 1.8 2,0 1,7 1.8 1.8 1,8 1.9 1,8 1,8 2,0 1.8 1,7 18
Niedersachsen 74 15 8,3 8,2 8,3 17 1,2 8,6 8,1 8,6 75 74 8,0 Niedersachsen 29 2.8 29 3,1 3,2 3,0 3,2 35 31 3,3 29 31 31
Nordrhein-Westfalen 7,5 7.2 7.7 95 98 124 146 74 118 9,6 79 8.1 938 Nordrhein-Westfalen 7,2 7.0 7.4 8.3 8.1 8.0 9.1 8.2 8.7 7.8 75 8.2 8,0
Rheinland-Pfalz 0,5 0.5 05 0,7 0,7 09 1,2 1,0 09 0.8 0.5 0.6 08 Rheinland-Pfalz 0.8 0,7 08 1,0 0.9 0.9 11 1,1 0.9 0.9 08 0.9 09
Sachsen 44 53 4.6 55 6,7 8.1 106 144 8.6 7.3 4.9 4.6 8,0 Sachsen 36,7 370 366 345 350 354 340 329 347 350 361 338 35,1
Schleswig-Holstein 8.4 8.4 84 8.0 7.3 6.4 55 5,1 6,5 7,6 8.2 8.5 7,0 Schleswig-Holstein 0.7 0.6 0.7 0.8 0.8 0,7 0.8 0.9 0.8 0.8 0,7 0.7 0,7
Saarland 0,1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.2 0.2 0,2 0.2 0.2 0.1 0.1 0,2 Saarland 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
Sachsen-Anhalt 34 39 33 3.8 4,7 45 6,1 7.1 5,1 4,3 3,7 4B 4.8 Sachsen-Anhalt 104 102 101 99 9,6 9,7 9,6 94 98 101 105 102 99
Thiiringen 1.9 1,8 1.9 2,5 2.5 32 4.6 58 39 2.9 1.9 1.9 33 Thiiringen 105 104 104 101 10,0 10,1 10,0 9,7 98 103 105 103 10,2
Jahresverteilung 53 5% 6,4 14 84 95 131 147 89 8,1 6.4 6,5 1000 Jahresverteilung 1.1 12 8,1 84 8.8 8,7 8,7 8,6 8,1 9,0 84 89 1000

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe
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3.2.2.3 Quellmarktstrukturenin den
Reiseregionen Ostdeutschlands

Erstmals erfolgte im Jahresbericht 2007 ein Blick auf
die unterschiedliche Bedeutung einzelner Herkunfts-
lander fur die regionale Ebene. Hierzu wurden auch
die Abhebungen aus dem eigenen Bundesland, je-
doch auBerhalb des eigenen Sparkassen-Geschéfts-
gebietes, bewusst berticksichtigt, um auch die Be-
deutung des Tagestourismus entsprechend heraus-
stellen zu kénnen.

Fir einige der amtlichen Reisegebiete erlaubt der
Zuschnitt der Sparkassen-Geschédftsgebiete die Ag-
gregation der jeweiligen GA-Daten und damit eine

genaue Ausweisung der Herkunftsstruktur der Gaste
fur das Reisegebiet. Fiir andere ist dies leider nicht
maglich. In solchen Fédllen wurden mehrere Regionen
zusammengefasst, dennoch erlaubt die Ausweisung
der Herkunftsstruktur der Gaste fur diese Regionen
aussagekraftige Erkenntnisse.

Die nachfolgende Karte gibt einen Uberblick iiber
den Zuschnitt der Regionen und bildet gleichzeitig
den Anteil der TOP-5-Quellmarkte fur das Jahr 2007
ab.>>>Karte 9

Die Karte zeigt fiir einige der Regionen eine von der
Zusammensetzung des jeweiligen Bundeslandes
abweichende Herkunftsstruktur (vgl. Kapitel 3.2.2.1,

Karte 9:  Anteil der TOP-5-Quellmdrkte in den Regionen Ostdeutschlands 2007 (in Prozent)
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Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

Karte 8). So weist z. B. Rligen eine vom Durchschnitt
Mecklenburg-Vorpommerns abweichende Quell-
marktstruktur auf, denn fir die Insel sind Sachsen,
Nordrhein-Westfalen und Berlin die Bundesléander
mit den hochsten Anteilswerten. Zudem gehdéren
Schleswig-Holsteiner an der Ostseekiiste und in
Westmecklenburg zu den Hauptquellmédrkten, auf
Bundeslandebene ist dies jedoch nicht der Fall.

Auch in Brandenburg zeichnen sich zwischen den
Regionen Nuancen ab: Hier weisen lediglich die Re-
gionen direkt um Berlin eine sehr starke Berliner
Nachfrage auf. Fur die Uckermark und fiir Stidbran-
denburg hat der Berliner Markt dagegen ,nur“ den
zweit- bzw. drittgroRten Anteil.

ENTWICKLUNG DER QUELLMARKTE

IN DEN REGIONEN

In den Tabellen 17 bis 20 sind fuir die im Rahmen der
Darstellung der Herkunftsstruktur gebildeten Regio-
nen die Veranderungsraten der Quellmdrkte 2007
gegeniiber 2006 zusammengefasst aufgefihrt.
>>>Tab. 17-20

Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Herkunfts-
struktur in den Regionen Brandenburgs:

B Bis auf die Uckermark konnte jede der abgebilde-
ten Regionen aus dem bevélkerungsreichen
Nordrhein-Westfalen Zuwdchse verbuchen.

B Das Geschdftsgebiet der Mittelbrandenburgischen
Sparkasse, welches die Regionen Dahme-Seen-
gebiet, Fldming, Havelland und Teile des Spree-
waldes sowie des Ruppiner Landes umfasst,
verzeichnet 2007 die hdchsten Steigerungsraten
aus Hamburg, Hessen und Baden-Wiirttemberg.

B Sidbrandenburg kann sich zwar tiber mehr
Gdste aus dem Saarland, Nordrhein-Westfalen
und Hessen freuen, hatte jedoch weniger Besucher
aus den benachbarten Bundesldndern.

B Erfreulich sind die Entwicklungen in der struktur-
schwachen Region Prignitz/Ostprignitz-Ruppin:
Bei elf von 16 Bundeslédndern ist das Interesse an
dieser Region gestiegen.

Tab. 17: Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Brandenburgs nach Bundesldndern 2007 gegeniiber 2006 (in Prozent)

Brandenburg 48 1,7 1,2
Berlin 0,0 2,1 0.1
Baden-Wiirttemberg 95 1.4 25,8
Bayern 57 8.6 0,2
Bremen 56 -1,0 241
Hamburg 04 0,2 7.8
Hessen 8.6 11,3 —0,3
Mecklenburg-Vorp. 0,8 3,7 =-3,0
Niedersachsen =32 4,7 —6,8
Nordrhein-Westfalen 04 0,2 35
Rheinland-Pfalz 114 2.1 -145
Sachsen 2,5 2,6 1,7
Schleswig-Holstein -29 15,7 0,7
Saarland 13,3 —29,7 7.2
Sachsen-Anhalt 2,0 1,3 49
Thiiringen 16,8 -15,7 6.9
Insgesamt 11 -2,1 03

-34 03 0,3 2,6 -1,0
-13 -05 05 -23 -0,1
0.6 00 52 0.3 34
2.6 05 4,6 =13 21
-28,0 24,2 45 1.8 4,0
06 26 8.0 2.4 3:3
14,1 0.7 6.3 6,6 6,0
-58 9,7 -03 -4.2 -1.2
58 36 4,5 -0,6 16
9.0 5,3 4,7 93 53
15,4 13.1 43 2.8 35
-1.4 6.6 0.1 0,6 0,1
4,3 10,3 3.2 23 0,1
22,1 -6,5 =30 12,6 -1.8
25 33 1.6 =13 15
=42 96 0.2 2,0 0,7
-08 14 11 04 05

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe
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Tab. 18:  Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Mecklenburg-Vorpommerns nach Bundesldndern 2007 gegentiber 2006 (in Prozent)

Brandenburg -15 52 1,2 3,6 33 29
Berlin 09 1.4 14 -0.8 1,6 03
Baden-Wiirttemberg 0,2 6,5 8,1 9,2 9,0 17
Bayern 48 6,0 5.1 5.3 12,4 6,5
Bremen —5,4 2,5 -10,9 2,3 6.8 0,6
Hamburg =30 3.8 0.7 05 6.1 1,0
Hessen 11,2 7,6 52 10,1 12,6 9.2
Mecklenburg-Vorp. =32 14 -15 -1.8 0,2 -03
Niedersachsen —4.4 34 -2,6 0,2 8,4 0,6
Nordrhein-Westfalen 3.9 52 59 8,5 10,5 6,8
Rheinland-Pfalz 3.2 10,1 =19 9.2 19,0 89
Sachsen 5,7 5,6 2.0 5,4 6.8 47
Schleswig-Holstein -39 2,7 0,0 0,4 49 0,6
Saarland 57 20,0 -16,1 9,0 04 17
Sachsen-Anhalt 6,4 50 8,7 54 4.4 BHib
Thiiringen 48 75 1.6 74 9,5 71
Insgesamt -18 34 14 2,1 6,0 25

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Herkunfts- B Die stdrksten Gdstezuwdchse sind 2007 in den

struktur in den Regionen Mecklenburg-Vorpommerns:

B Mit Ausnahme von Westmecklenburg haben die
Regionen im Durchschnitt aus allen Quellmdrkten
relative Nachfragesteigungen verzeichnet.

Ein durchgdngiges Gdsteplus kam aus Baden-
Wirttemberg, Bayern und Hessen sowie Sachsen-
Anhalt und Thiringen.

B Die eigene Ostseekiiste ist fiir Tagesreisende aus
Mecklenburg-Vorpommern ein viel genutztes
Ziel, denn alle anderen Regionen verlieren
Gdste aus diesem anteilig wichtigen Quellmarkt,
dem eigenen Bundesland.

Kisten- und kiistennahen Regionen Mecklenburg-
Vorpommerns zu lokalisieren: Riigen (+6,0 %),
Ostseekuste (+3,4 %) und Vorpommern (+2,7 %).

Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Herkunfts-
struktur in den Regionen Sachsen-Anhalts:

Bis auf die Altmark konnte jede der fiinf Regionen
im Durchschnitt aus allen Quellmdrkten relative
Nachfragesteigungen verzeichnen. Ein durch-
gdngiges Gdsteplus kam aus Baden-Wiirttemberg,
Hamburg, Hessen, Nordrhein-Westfalen und
Rheinland-Pfalz sowie aus dem eigenen Bundes-
land.

Tab. 19:  Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Sachsen-Anhalts nach Bundeslédndern 2007 gegentiber 2006 (in Prozent)

Brandenburg -39 0,3 24 09 —04 038
Berlin -1,2 0,4 0,7 0,1 -29 -0,5
Baden-Wiirttemberg 10,7 7,7 43 7.8 17,5 79
Bayern 4,0 1,0 38 22 -1,7 12
Bremen —4,6 =129 24 0,2 —6,6 —4,7
Hamburg 44 0,1 21,2 11,3 1.1 78
Hessen 6,0 42 12,6 99 6.2 16
Mecklenburg-Vorp. 15 11 2,2 7,6 1.4 13
Niedersachsen -35 -0,9 -05 19 -2.6 -0,8
Nordrhein-Westfalen 11,8 46 8,1 48 11 71
Rheinland-Pfalz 6,5 04 3.1 15,9 5,1 58
Sachsen -1,6 6,0 1,3 1,6 97 31
Schleswig-Holstein 8,2 2,5 4,3 26,7 2,7 72
Saarland 1,7 -12.1 5,7 -8,6 48,9 45
Sachsen-Anhalt 0,3 0,3 0,2 2,7 35 09
Thiiringen 0,6 16 1,3 -0,7 74 1,2
Insgesamt 08 29 14 28 04 18

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

B Fir Gdste aus Baden-Wirttemberg waren die B Fir das Sdchsische Elbland, das 2007 um 6,6 %

Altmark (+17,5 %) und der Harz (+10,7 %)

beliebte Ziele. Die Hamburger dagegen zog es
stdrker nach Anhalt-Wittenberg (+21,2 %) und
in die Region Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide

(+11,3 %).

Erkenntnisse aus den Entwicklungen der Herkunfts-
struktur in den Regionen Sachsens:

B Oberlausitz/Niederschlesien (+7,5 %), das Séichsi-
sche Burgen- und Heideland (+5,7 %) sowie Dresden
mit seinem Umland und der Séchsischen Schweiz
(+1,9 %) lagen 2007 tiber dem Durchschnitt von
Sachsen insgesamt (+1,6 %).

gesunkene gewerbliche Ubernachtungen aus
dem Inland verzeichnet, zeigt sich bei den
Daten der Fremdabhebungen ein Riickgang aus
insgesamt elf Bundesldndern (ohne Sachsen).

Oberlausitz/Niederschlesien verzeichnet unter
allen Regionen die stérkste Zunahme aus der
eigenen Bevdlkerung. Zurlickzufiihren ist diese
positive Entwicklung auf Bautzen, das rund 23 %
mehr Gdste aus Sachsen selbst zu Besuch hatte.
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Tab. 20:  Prozentuale Verdnderung der Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen
Sachsens nach Bundeslédndern 2007 gegentiber 2006 (in Prozent)

Brandenburg -11,3 1,2 2,6
Berlin -14 -2.8 29
Baden-Wiirttemberg 0,6 =11 1,8
Bayern -34 —4,1 =3,/
Bremen 27.1 4.4 =31
Hamburg 11,8 2,1 -1,0
Hessen 35 6,9 7.2
Mecklenburg-Vorp. 1.7 1,2 1,0
Niedersachsen -1,6 -3,6 32
Nordrhein-Westfalen 34 3.3 2,1
Rheinland-Pfalz =5 -1,6 -1,0
Sachsen 6,1 2.0 02
Schleswig-Holstein 59 1,7 39
Saarland -13,2 -19 -11,3
Sachsen-Anhalt 1.8 75 0,5
Thiiringen 4.6 1.0 0,7
Insgesamt 04 11 5,7

=13 3.9 0.3 2,1
0.9 2.1 1.4 16
28 0.4 0.7 09
S 0.9 -1.6 25
0,7 -3.5 -19,2 =}
=41 2,1 0,6 05
12,3 6.2 4,5 6,7
8,8 7.5 04 24
=23 .9 =29 15
1,5 6.6 4,6 4,0
4,7 0.7 6.6 0,1
=8,/ -16 12,3 14
-8,6 50 2,2 1.9
=375 -84 =343 -10,3
=3 8.4 0.7 18
05 6.1 4,4 15
-29 19 15 16

Quelle: dwif 2008, Daten der Sparkassen-Finanzgruppe

3.3 Schlussfolgerungen

Der eigentliche Zweck der Bereitstellung der Her-
kunftsdaten aus den Fremdabhebungen der Spar-
kassen-Geldautomaten liegt fiir den Tourismus in
deren Nutzung fur die Quellmarktbearbeitung. Zeit-
nah verfligbare und exakte Daten ermdglichen eine
prdzise Kenntnis der saisonal unterschiedlichen Ziel-
gruppenstrukturen: Wenn man weil3, wie viele Gaste
in welchem Monat oder Saisonabschnitt aus welchen
innerdeutschen Quellmédrkten kommen, kann darauf
im Marketing flexibel reagiert werden.

Die Sparkassen bieten mit der Datenquelle der Geld-
automaten einen kostenlosen, sehr nitzlichen und
wichtigen Service fur die touristische Marktforschung
ihrer Ldnder und Regionen. Andere Instrumente wer-
den dadurch keineswegs ersetzt, sondern vielmehr
sinnvoll ergdnzt. Daher sollten die hier prasentierten
Daten in der touristischen Marketingarbeit auf allen
Ebenen der Tourismusorganisation verstarkt genutzt
werden.
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Das Zukunftsbarometer

Das Zukunftsbarometer beleuchtet seitnunmehr sechs Jahren die aktuelle Lage sowie die Erwartungen der
Vertreter ostdeutscher Destinationen und Betriebe an die kommende Saison. Es umfasst das sogenannte
Ldwif-Stimmungsbarometer*, das zu Anfang des Jahres mittels telefonischer Interviews die Einschétzung
der Geschdftsfiihrerinnen und Geschdftsfiihrer der ostdeutschen Tourismusverbédnde und Marketing-
organisationen der Regionen und gréferen Stédte ermittelt hat und somit Riickschlisse auf regionale
Themen und Probleme erlaubt. Zweiter Baustein ist die Saisonumfrage des Deutschen Industrie- und
Handelskammertages (DIHK), die zweimal pro Jahr in schriftlicher Form durchgefiihrt wird. Hier werden
gastgewerbliche und andere touristische Betriebe zeitnah zur gerade abgelaufenen und zu Erwartungen
an die ndchste Saison befragt. Dritter Baustein ist das Trendbarometer, das auf aktuelle Marktentwick-
lungen aufmerksam macht, die Einfluss auf den Tourismus in Deutschland haben. 2005 wurde erstmals
auch ein Blick in die fernere Zukunft gewagt und gefragt, wie sich der Tourismus in Ostdeutschland in den
nédchsten zehn Jahren entwickeln kdnnte.

> 1. dwif-Stimmungsbarometer der Auslastung ist konstant, der Anteil derer, die mit
der Entwicklung der Auslastung weniger zufrieden

BILANZ 2007

Riickblickend auf das Jahr 2007 zeigten sich die Tou-
ristiker der ostdeutschen Tourismusmarketingorga-
nisationen der Regionen und Lander mit den Ankiinf-
ten, Ubernachtungen und dem Tagestourismus sehr
zufrieden. Diese Werte sind im Vergleich zum Jahr
2006 nahezu unverdndert. Auch die Zufriedenheit mit

bzw. unzufrieden waren, liegt mittlerweile bei knapp
Uber 50 %. Die Gastronomie verliert weiter an Boden:
nur 17 % zeigen sich mit der Entwicklung sehr zufrie-
den/zufrieden. Erstmals gefragt wurde nach der Si-
tuation der Hotellerie/des Beherbergungsgewerbes.
Hier zeigen sich 60 % der Touristiker zufrieden.
>>>Tab. 21

Tab. 21: Rickblick 2007 im Vergleich zu 2006 — Zufriedenheit regionaler Tourismusorganisationen hinsichtlich

ausgewdbhlter Aspekte (in Prozent)?

Ubernachtungen 24

Ankiinften 26

Auslastung 49

Tagesausfliigen 26

Situation der Gastronomie 69

Situation der Hotellerie/ }

des Beherbergungsgewerbes nicht erfragt

76 24 76
74 20 80
49 51 47
69 15 70
27 77 17

36 60

1) Fehlende Prozente zu 100 = keine Angabe

Quelle: dwif-Befragung Stimmungsbarometer 2008
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Dariiber hinaus wurde im Stimmungsbarometer die
Umsatzentwicklung des Jahres 2007 im Vergleich
zum Jahr 2006 abgefragt. Bei knapp 40 % ist der Um-
satz im letzten Jahr gestiegen, 32 % der befragten
Touristiker vermeldeten gleich bleibende Umsétze,
bei 9 % der Tourismusorganisationen ist der Umsatz
zuriickgegangen. 21 % konnten diese Frage nicht
beurteilen.

ERWARTUNGEN AN 2008

Die meisten Touristiker in Ostdeutschland blicken
positiv, wenn auch etwas verhaltener als im Vorjahr
in die kommende Saison. lhre im Rahmen des Stim-
mungsbarometers ermittelten Erwartungen an das
Jahr zeigen: 59 % der Befragten gehen von Zuwach-
sen beiden Ubernachtungen (Vorjahr 69 %) und 59 %
von Zuwdchsen beim Tagestourismus (Vorjahr 67 %)
aus, aber nur 37 % (Vorjahr 63 %) von einem Auslas-
tungsplus. Die hohen Erwartungen an die Auslastung
vom Vorjahr beruhten sicher auf den erhofften posi-
tiven Effekten durch die FuBball-Weltmeisterschaft.
Letztlich unterstreichen diese Ergebnisse jedoch ei-
nen ausgepragten Realismus der Akteure: Man weiB,
dass Nachfragesteigerungen nicht (wie noch in den
90er Jahren) vom Himmel fallen, sondern hart erar-
beitet werden miissen. >>> Abb. 52

PROBLEMFAKTOREN 2008

Der groRte Problemfaktorfirdie touristische Entwick-
lung in Ostdeutschland sind die fehlenden finanziel-
len Mittel der Tourismusmarketingorganisationen.
Fast die Halfte der Befragten beklagt dieses Problem.
Ebenso hinderlich ist die mangelnde Qualifizierung
der Betriebe, die durch stiandige Weiterbildungen
verbessert werden sollte. >>> Abb. 53

Abb. 52:  Anteil der Regionen, die fiir 2008 Zuwdchse bei
Ubernachtungen, Auslastung und Tagestourismus
erwarten (in Prozent)
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Quelle: dwif-Befragung Stimmungsbarometer 2008

In Brandenburg wird sehr stark das fehlende Koope-
rationsklima im Land beklagt. In den anderen Bun-
deslandern wird hingegen das Kooperationsklima
nicht als Problem gesehen.

Erfreulich ist, dass sich im Vergleich zum letzten Jahr,
als noch 37 % der Befragten die Qualitdt von Gastro-
nomie, Beherbergung und Freizeitinfrastruktur als
problematisch fiir die weitere touristische Entwicklung
ansahen, die Situation in diesen Bereichen gebessert
zu haben scheint. Womaéglich zeigen hier die unter-
schiedlichen Qualitatsoffensiven schon Wirkung.

ARBEITSSCHWERPUNKTE 2008

Ein wichtiger Trend der letzten Jahre setzt sich 2008
fort. Man hat erkannt, dass ein permanent starkes
Engagement fiir mehr Qualitat und Qualifizierung fir
den Markterfolg unabdingbar ist, so steht es noch
vor Vertrieb und Produktentwicklung ganz oben auf
der Agenda. Und wo die Forderung der Infrastruktur
im letzten Jahr noch unter ,ferner liefen” rangierte,
zahlt sie im Jahr 2008 bei bereits der Halfte der be-
fragten Tourismusmarketingorganisationen zu den
Arbeitsschwerpunkten. >>> Abb. 54

VERANDERUNGEN BEI INTERESSEN

UND ZIELGRUPPEN 2008

Fast 90 % der Befragten kénnen Informationen zu
Tendenzen hinsichtlich nachgefragter Themen ge-
ben. Bei den Themen, die starker nachgefragt wer-
den, hat sich gezeigt, dass die Aktivangebote weiter
imTrendliegen.So registrierten 32 % der Befragten
beim Thema Radfahren eine steigende Nachfrage.
Auch Wandern und andere Aktivangebote sind stark
gefragt, zudem bleibt der Wellnesstrend ungebro-
chen. 17 % der Tourismusorganisationen kdnnen
Uber ein wachsendes Interesse an diesem Thema
berichten. Stdadte- und Kulturtourismus rangiert
mit 15 % auf Platz drei.

Veranderungen bei den Zielgruppen registrieren nur
knapp 40 % der Befragten. Genannt wird hier vor
allem ein Zuwachs bei Familien sowie dlteren, aktiven
Gasten.

Auf diese Entwicklungen muss sich auch das Touris-
musmarketing in den kommenden Jahren mit krea-
tiven Angeboten zu den entsprechenden Themen
und Zielgruppen einstellen.

Abb. 53:  Problemfaktoren fiir die touristische Entwicklung im Jahr 2008 (in Prozent der Befragten; ungesttitzte Frage;

Mehrfachnennungen)

Fehlende finanzielle Mittel

Qualifizierung der Betriebe

Schlechtes Kooperationsklima

Qualitét der Infrastruktur - Beherbergung
Politische Rahmenbedingungen

Schwache Konjunkturlage in Deutschland
Qualitat der Infrastruktur - Gastronomie
Qualitat der Infrastruktur - Freizeit
Konkurrenz mit deutschen Destinationen
Demografische Entwicklung

Quantitat der Infrastruktur - Freizeit
Quantitat der Infrastruktur - Beherbergung
Qualitdt der Unternehmensfithrung
Konkurrenz mit Destinationen im Ausland
MarktgeméaRe Zielgruppenorientierung bei den Produkten

Fehlende Fordermittel

Quelle: dwif-Befragung Stimmungsbarometer 2008

Abb. 54:  Aktivitdten mit hoher Bedeutung fiir die
ostdeutschen Tourismusorganisationen 2008
(in der Reihenfolge der Hdufigkeit der Nennungen)

Qualitat/Qualifizierung 89 %
Vertrieb 85 %
Produkt- und Themenentwicklung 83 %
Innenmarketing 83 %
Forderung der Infrastruktur 51 %
Entwicklung der Organisation (-sform) 47 %

Quelle: dwif-Befragung Stimmungsbarometer 2008

Die Gaste kdnnen auch kiinftig viele neue Angebote
wahrnehmen. In den letzten Jahren gab es in Ost-
deutschland eine groRRe Welle an Neuerdffnungen
bzw. Ausbauten von Freizeiteinrichtungen sowie Er-
neuerungen von Freizeitinfrastruktur, z. B. Wander-
und Radwege. Und in Ostdeutschland wird kraftig
weiterentwickelt: Zu nennen sind hier u. a. verschie-
dene Ferienhausprojekte, insbesondere in Branden-
burg (Zehdenick, Scharmutzelsee, Bad Liebenwerda).

T T

T T
10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

>  2.DIHK-Saisonumfrage
touristischer Betriebe

2.1 Die DIHK-Saisonumfrage

Eine wichtige Aufgabe der IHK-Organisation ist die
regelmdRige Erfassung der konjunkturellen Lage ih-
rer Mitgliedsunternehmen. Die Erhebung der Daten
wird auf regionaler Ebene in den IHK-Bezirken durch-
gefuihrt und auf nationaler Ebene zu einem Gesamt-
ergebnis zusammengefiihrt. Dadurch kénnen wirt-
schaftliche Vorgange reprasentativ untersucht wer-
den. Mit der Veroffentlichung branchenspezifischer
Ergebnisse werden Unternehmen aus dem Bereich
der touristischen Dienstleister in die Lage versetzt,
ihre aktuelle Position innerhalb der Branche zu be-
stimmen sowie sich abzeichnende Veranderungen
des konjunkturellen Klimas zu erkennen und addaquat
darauf zu reagieren.

Grundlage zur Erfassung der 6konomischen Lage
und der Erwartungen der gewerblichen Wirtschaft
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bilden die Konjunkturumfragen unter IHK-zugeho-
rigen Unternehmen. Im Tourismussektor wird diese
Basis durch die deutschlandweite DIHK-Saisonum-
frage*? geliefert. Sie gibt einen genauen Einblick in
die konjunkturelle Entwicklung der Branche iiber die
Zeitrdume ,Sommersaison (Mai-Oktober) und ,Win-
tersaison” (November-April). Im Mittelpunkt stehen
Aussagen zu Pldnen und Erwartungen an die kom-
mende sowie die Bewertung der abgeschlossenen
Saison. Die Umfrage des Deutschen Industrie- und
Handelskammertages (DIHK) stiitzt sich fir die Som-
mersaison 2007 auf die Antworten von (ber 2.300
Beherbergungs- und 2.000 Gastronomiebetrieben
sowie 130 Campingplatzen.

2.2 Die Geschiftslage in der Sommer-
saison 2007: Stabile Entwicklung

Die guten Ergebnisse des Vorjahres haben Bestand,
die Geschaftslagebewertung konnte noch einmal zu-
legen. Auch ohne die FuRball-Weltmeisterschaft und
trotz des eher schlechten Sommerwetters haben sich

Abb. 55:  Geschdiftslage Sommersaison 2007

die Vorjahreswerte nochmals verbessert, was dar-
auf schlielen ldsst, dass die WM nachhaltig positive
Auswirkungen hat. Lediglich die wetterempfindliche
Campingbranche musste Abstriche hinnehmen und
beurteilte die Lage schlechter als im Vorsommer.
Die Beherbergungsbetriebe hingegen befanden sich
weiterhin auf Erfolgskurs, und auch die Gastronomen
schéatzen ihre Lage besser ein als im Vorjahr.

>>> Abb. 55

Betrachtet man einige Details, so lassen sich fol-
gende Ergebnisse ableiten: 42,9 % (Vorjahr: 39,3 %)
der Hotels, Pensionen und Gasthoéfe beurteilten ihre
Lage im Sommer 2007 als gut, noch 43 % (Vorjahr:
44,6 %) als befriedigend und 14,1 % (Vorjahr: 16,1 %)
als schlecht. Damit ergibt sich ein positiver Lagesal-
do von 28,8 (Steigerung von 5,6 Prozentpunkten ge-
geniiber dem Vorjahr). Auch das Gastgewerbe konn-
te das positive Lagesaldo konsolidieren: Eine Stei-
gerung von 2,9 auf 11 Prozentpunkte spricht dafir.
Bei den Campingplatzen blieb der Lagesaldo trotz
schlechterer Bewertungen im positiven Bereich, er
sankvon 16 auf 6,4 Prozentpunkte. >>> Abb. 56
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Quelle: DIHK 2008

42 Riickfragen sind an Frau Friederike Schiile, Leiterin des Bereichs Dienst-
leistungen, Infrastruktur, Regionalpolitik des DIHK zu richten (030/20 308 2104,
E-Mail: schuele friederike @berlin.dihk.de, www.dihk.de).

Abb. 56:  Entwicklung der Bewertung der Geschdftslage im Gastgewerbe (Saldo Gut-/Schlecht-Anteile)

40
30
20
10

0

S97 S98 S99 S 00 S01

S02 S03 S04 S05 S06 S 07

—— Beherbergung

Gastronomie —— Camping

Quelle: DIHK 2008

Vergleicht man die Lage der neuen Bundeslander mit
der der alten, so stellt man fest, dass sich die Lage
nicht wesentlich von der des Vorjahres unterscheidet:
Die Beurteilung der Lage differiert nur unwesentlich
(Ost: Saldo von 19,1, West: Saldo von 20,4). Insge-
samt ist der Saldo erfreulicherweise gestiegen (Vor-
jahr Ost: 14, West: 13). Die Salden der neuen Bundes-
lander stellen sich im Einzelnen wie folgt dar: Das
Lagesaldo Sachsen-Anhalts lag mit 25 Prozentpunk-
ten vorn, gefolgt von Mecklenburg-Vorpommern mit
18,7 Prozentpunkten. Brandenburg und Thiiringen
liegen mit 19,1 bzw. 18,7 Prozentpunkten sehr nahe
am Durchschnitt, Sachsen bildet mit einem Saldo von
9 Prozentpunkten das Schlusslicht.

2.2.1 Umsatz- und Ertragslage

Gemals dem Trend des Vorjahres konnten die Beher-
bergungsbetriebe beim Umsatz erneut zulegen. Auch
fur Gastronomiebetriebe ist die Saison zwar besser
ausgefallen, dennoch konnte kein positiver Saldo er-

reicht werden. Dies trifft auch fiir die Campingplatze
zu, die im Gegensatz zum Vorjahr wieder ein schlech-
teres Umsatzergebnis verzeichneten. Dies ist Resul-
tat des verregneten Sommers.

Bei den Gewinnen setzt sich das Bild fort: Beher-
bergungs- und Gastronomiebetriebe verzeichneten
ein leichtes Plus gegeniiber dem Vorjahr, blieben
aber weiterhin im Bereich negativer Salden. Bei den
Campingplatzen fiel der Saldo gegeniiber dem des
Vorjahres stark zuriick und liegt nun knapp tiber dem
Ergebnis vom Sommer 2005.

Die Ergebnisse fiir Ost und West gehen weiterhin
auseinander. Wahrend das Gastgewerbe in den alten
Bundesléndern einen Umsatzsaldo von +7,2 Pro-
zentpunkten (und somit eine Steigerung des Vor-
jahreswertes von +3 Prozentpunkten) verzeichnen
konnte, stehen die neuen Bundeslander mit-5,4 Pro-
zentpunkten wesentlich schlechter da (Vorjahr: -7
Prozentpunkte). Schlusslicht ist Sachsen mit einem
Saldo von -19,6 Prozentpunkten. >>> Abb. 57
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Abb. 57:  Umsatz- und Ertragsentwicklung im Gastgewerbe Sommer 2003 bis Sommer 2007 (jeweils im Vergleich zum Abb. 59:  Durchschnittliche Stellplatzauslastung Sommer 2002 bis Sommer 2007 (in Prozent)

Vorjahreszeitraum; Saldo Gut-/Schlecht-Anteile)
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2.2.2 Zimmerauslastung

Die Zimmerauslastung im Sommer 2007 entwickelte
sich gut: Das Vorjahresniveau von 50 % konnte tiber-
schritten werden. In den dstlichen Bundeslandern lag
die Auslastung durchweg unter dem Durchschnitt. In
Sachsen mit 40,9 % war die Differenz zum Durch-
schnitt am gré3ten. >>> Abb. 58

2.2.3 Stellplatzauslastung

Die Stellplatzentwicklung ist gegeniiber dem Vor-
jahr wieder leicht gestiegen und lag im Sommer bei
48,8 %. Die Auslastung der Pldtze im Westen liegt mit
einem Durchschnitt von 52,2 % tiber dem der Platze

Beherbergung Gastronomie Camping

im Osten, die auf einen Durchschnitt von 43,6 % kom-
men. Brandenburg schneidet mit einer Auslastung
von durchschnittlich 59,7 % dabei weitaus besser ab
als Sachsen, das mit 15 % Auslastung das Schlusslicht
bildet. >>> Abb. 59

2.3 Erwartungen und Pldne fiir
die Wintersaison 2007/2008

Fir den Winter 2007/2008 sind die Erwartungen
besser, als sie fiir den Vorjahreswinter waren. In den
Bereich positiver Salden schaffen es die Beherber-
gungsbetriebe. In den ostdeutschen Bundeslandern
rechnen 18 % mit einer besseren Lage, 56 % gehen
von gleich bleibenden Geschaften aus, und 26 %

Abb. 58:  Durchschnittliche Zimmerauslastung Sommer 2002 bis Sommer 2007 (in Prozent)
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rechnen mit einer schlechteren Lage; damit sehen sie
die Lage ein wenig verhaltener als der Bundesdurch-
schnitt (besser: 23,5 %, gleich: 57,6 %, schlechter:
18,9 %). Gastronomie und Campingplatzbetreiber
sind nicht ganz so optimistisch und verbleiben bei
den negativen Salden. >>> Abb. 60/61

Wie im Vorjahr erwartet das Land Berlin fuir den Win-
ter Uberdurchschnittlich positive Ergebnisse. Die ost-
deutschen Bundesldnder gehen nicht von einer posi-
tiven Entwicklung aus. Zwar fallen die Salden besser
aus als im Vorjahr, insgesamt wird aber weiterhin mit
einer schlechteren Lage in der Wintersaison gerech-
net. >>> Abb. 62
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Abb. 61: Erwartete Geschdftslage im Gastgewerbe fir die
Wintersaison 2007/2008
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Abb. 60: Entwicklung der Einschdtzung der Geschdftslage fiir die ndchste Saison im Gastgewerbe (Saldo Glinstiger-/

Unglinstiger-Anteile, in Prozentpunkten)
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Abb. 62: Einschdtzung der Geschdftslage fiir die Wintersaison im Gastgewerbe — Vergleich nach Bundesldndern
(Saldo Glinstiger-/Unglinstiger-Anteile, in Prozentpunkten)
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2.3.1 Preisentwicklung

Der Preisanstieg im Tourismus scheint sich zu ver-
langsamen. So gaben nur noch 33,1 % der Beher-
bergungsbetriebe an, ihre Preise erh6hen zu wollen
(Vorjahr: 49,0 %). Die Gastronomiebetriebe setzen
zu 38,9 % weiterhin auf Erh6hungen, aber auch dies
stellt einen Riickgang zum Vorjahreswert von 47,0 %
dar. Die Campingbetriebe halten sich weiterhin zu-
rick und liegen nur knapp tiber dem Wert des Win-
ters 2003/2004.

Die Erhéhungen werden insgesamt moderat aus-
fallen missen. Denn angesichts des hohen Wett-
bewerbs kénnen Hotellerie und Gastronomie die
Mehrwertsteuererhohung und die héheren Kosten
wahrscheinlich nicht komplett an die Kunden weiter-
geben. >>> Abb. 63

Die neuen Bundesldnder liegen mit einem Saldo von
27,2 Prozentpunkten unter dem bundesdeutschen
Durchschnitt von 31,8 Prozentpunkten. Im Westen
hingegen liegt der Saldo bei 34,3 Prozentpunkten.
Das bedeutet, dass dort die Preise weiterhin starker
steigen werden als in den ostdeutschen Bundeslan-
dern. >>> Abb. 64
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Abb. 63:  Entwicklung der Preise im Gastgewerbe
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Abb. 64: Entwicklung der Preise fir die Wintersaison im
Gastgewerbe (Saldo Steigen-/Fallen-Anteile,
in Prozentpunkten)
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2.3.2 Investitionen

Die Anzahl der Tourismusbetriebe, die im nachsten
halben Jahr investieren wollen, liegt in Ost wie West
tiber dem Vorjahreswert von 17,3 % (Ost) bzw. 24,1 %
(West). Der Anteil der Betriebe des Gastgewerbes, die
keine Investitionen vornehmen wollen, ist im Osten
sehr viel hoher als im Westen. Gegentiber dem Vor-
jahr ist er aber geringer geworden: von 33,9 % auf
30,3 %. In Sachsen haben insgesamt 45,1 % der Gas-
tronomie-Betriebe angegeben, nicht investieren zu
wollen. Das ist der héchste angegebene Wert (zum
Vergleich: Brandenburg 29,0 %, Mecklenburg-Vor-
pommern 31,3 %, Sachsen-Anhalt 33,7 %, Thiringen
35,3 %). >>> Abb. 65

Abb. 65: Investitionsbereitschaft Wintersaison 2006/2007
im Gastgewerbe (in Prozent)
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2.3.3 Entwicklung der Beschiftigung

Betrachtet man die Bundeslander getrennt von-
einander, so zeigt sich, dass insbesondere in den
Stadtstaaten Hamburg und Berlin Personal einge-
stellt werden soll. In den anderen Landern sehen
die Beschaftigungspldane weniger rosig aus: Von den
ostdeutschen Bundeslandern kann keines einen po-
sitiven Saldo verzeichnen, was auf einen Beschfti-
gungsabbau hinweist. Erfreulich ist die Situation bei
den Campingplatzbetreibern, von denen 8,2 % von
einem Beschéftigungsaufbau ausgehen. Damit hat

sich der Wert gegeniiber dem Vorjahr (1,1 %) deutlich
verbessert. Im Westen liegt der durchschnittliche Sal-
do bei -3,0 Prozentpunkten und konnte sich gegen-
tiber dem Vorjahr (-7,5 Prozentpunkte) verbessern.
Im Osten liegt er bei -10,0 Prozentpunkten, auch dies
bedeutet eine Verbesserung gegeniiber dem Vorjah-
reswert, in dem er bei -13,5 Prozentpunkten lag.

Der Blick auf die Branchen zeigt, dass insbesondere
bei den Beherbergungsbetrieben Personalbedarf be-
steht. Gastronomie und Campingplétze kdnnen keine
positiven Salden aufweisen, allerdings fallen die Wer-
te besser aus als im Vorjahr. >>> Abb. 66/67

Abb. 66: Zukinftige Entwicklung der Beschdftigtenzahl im
Gastgewerbe
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Abb. 67: Entwicklung der Beschdftigtenzahl im
Gastgewerbe (Saldo Steigen-/Abnehmen-Anteile,
in Prozentpunkten)
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Aktuelle Branchenthemen

> 1. Einfluss des demografischen
Wandels auf den Tourismus

1.1 Einfiihrung

In der Diskussion um den demografischen Wandel
gibt es in der Fachwelt durchaus unterschiedliche
Auffassungen. Auf der einen Seite stehen die Mah-
ner — ,Es ist 30 Jahre nach 12“4 - die darauf auf-
merksam machen, dass bestimmte Entwicklungen
bereits verschlafen wurden. Auf der anderen Seite
sind es die Zyniker oder Zweckoptimisten, die mit
Aussagen wie ,Toll — endlich Platz!“4* fur Aufmerk-
samkeit sorgen. Auch wenn im Jahr 2003 noch 52 %
der Deutschen den Begriff ,demografischer Wan-
del“ nie gehdrt hatten, sind Demografie und de-
mografischer Wandel als Untersuchungs- und For-
schungsgegenstand keineswegs neu.** >>> Abb. 68

Dennoch erreichte das Thema erst 2004 mit der
Veroffentlichung der Studie des Berlin-Instituts
,Deutschland 2020“, die eine Regionalbewertung der
demografischen Zukunftsfahigkeit auf Kreisebene

und deutliche Worte enthdlt, breite 6ffentliche Wir-
kung. Die Studie zeigt auf, dass der demografische
Wandel - vor allem in Ostdeutschland — schon langst
Realitat ist. Bevolkerungsriickgang und wirtschaft-
liche Umbriiche offenbaren dort, im Zeitraffer vor-
weggenommen, worauf sich in naher Zukunft auch
viele andere Regionen einstellen miissen.

WAS VERBIRGT SICH HINTER DEM BEGRIFF
»DEMOGRAFISCHER WANDEL"“?

In der Offentlichkeit wird der demografische Wandel
haufig eher eindimensional diskutiert, wobei die Alte-
rung der Gesellschaft oft im Fokus steht. Die Materie
ist jedoch weitaus vielschichtiger. Der demografische
Wandel in Deutschland ist gekennzeichnet durch ei-
nen Geburtenriickgang sowie die zunehmende Alte-
rung und Schrumpfung der Bevdlkerung. Zum einen
werden diese Prozesse durch gesellschaftliche und
6konomische Rahmenbedingungen beeinflusst, zum
anderen fuihren die demografischen Entwicklungen
selbst zu verdnderten Lebensstrukturen und neuen
Herausforderungen fiir Gesellschaft, Politik und Wirt-
schaft.

Abb. 68: Demografie und demografische Entwicklung in Deutschland

1871 1910 1970 2008 2020
[ [ [ [
RegelmadRige und Geburten- und Erste Diskussionen ,Der demografische  Die Auswirkungen
vergleichbare Er- Sterbetafeln um einen moglichen Wandel in Deutsch-  des demografischen
fassungen des werden syste- demografischen land ist schon in Wandels sind
Bevoélkerungs- matisch gefiihrt. Wandel und dessen vollem Gange!* allgegenwartig.

standes in Folgen

Deutschland

Quelle: dwif 2008

43 Birg 2005
44 Straubhaar 2004
45 Statistisches Bundesamt 2007, S. 7
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DEFINITIONEN:

,Die Demografie ist die interdisziplindr arbei-
tende Wissenschaft von der Bevélkerung, ihrer
Struktur (z. B. Alter, Geschlecht, Nationalitdt),
Verteilung und Vercdinderung (z. B. Wanderun-
gen, Geburten, Sterbefdlle).“4

Der Begriff ,Demografischer Wandel“ thema-
tisiert sehr stark die jingeren Tendenzen der
Bevdélkerungsentwicklung, insbesondere die
natdrliche Schrumpfung der Bevélkerung bei
einer relativ starken demografischen Alterung.

Inzwischen befasst sich eine Vielzahlvon Forschungs-
instituten, politischen Institutionen, Stiftungen etc.
verstarkt mit der Erforschung und Analyse des The-
mas und seinen vielfdltigen Facetten:

B Forschungsinstitute im Allgemeinen: Institut fir
Arbeitsmarkt- und Berufsforschung (IAB) mit
Schwerpunkt Arbeitsmarktforschung, BAT-Freizeit-
Forschungsinstitut (Trendforschung), Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen (F.U.R) mit
Schwerpunkt Tourismusforschung, Bertelsmann
Stiftung (Auswirkungen auf Kommunen und
Regionen mit entsprechenden Handlungsemp-
fehlungen), ifo Institut fiir Wirtschaftsforschung etc.

B Politische Institutionen/Organe: Statistisches
Bundesamt/Statistische Landesdmter (Daten-
grundlage), Bundesamt fiir Bauwesen und
Raumordnung (BBR), Bundesministerium fiir
Arbeit und Soziales (Arbeitsmarkt und Gesund-
heit), Bundesministerium fiir Bildung und For-
schung (Bildung und Gesellschaft), Bundesminis-
terium des Innern/Bundesamt fiir Migration und
Fliichtlinge (Migration), Bundesagentur fiir
Arbeit (Arbeitsmarkt), Bundeszentrale fiir
politische Bildung etc.

B Forschungsinstitute/Stiftungen speziell fir den
demografischen Wandel: Berlin-Institut fiir Be-
vélkerung und Entwicklung, Max-Planck-Institut
fir demografische Forschung, Rostocker Zentrum
zur Erforschung des Demografischen Wandels
(ZDWA), Institut fir Angewandte Demographie
(IFAD) etc.

B Sonstige Institutionen: DIHK, Deutsche Bank
Research, Universitcten, Fachhochschulen etc.

Bei einem GroRteil der Forschungsarbeiten steht je-
doch der rein deskriptive Problemaufriss im Vorder-
grund, oder es werden komplexe (Prognose-) Modelle
wissenschaftlich erarbeitet und analysiert. Konkrete
Handlungsempfehlungen fiir den Umgang mit dem
demografischen Wandel in der Praxis gab es hingegen
bislang kaum. Diese werden jedoch inzwischen ver-
starkt integriert. Fir den Tourismus gilt, dass speziell
die Auswirkungen des demografischen Wandels auf
die touristische Nachfrage bereits detailliert themati-
siert werden.*

TOURISMUS UND DEMOGRAFISCHER WANDEL -
CHANCE ODER RISIKO?

Ostdeutsche Touristiker sehen den demografischen
Wandel mehr als Chance denn als Risiko. Dies ergab
eine Befragung im Rahmen des OSV-Stimmungsba-
rometers Anfang 2008. Demnach bewerten 76 % der
Befragten die daraus resultierenden Entwicklungen
eher positiv. Nur 13 % sehen ein Risiko in den veran-
derten Rahmenbedingungen. Erfreulich ist, dass sich
die Akteure mit diesem Thema auseinandersetzen.
Jedoch stehen vornehmlich Aspekte der Nachfrage-
seite im Fokus: Wie entwickelt sich das Gastepotenzial
quantitativ, wie stark wird die Generation 50+ sein, wie
reisen diese Menschen, welche Bediirfnisse haben sie,
wie miissen perfekte Angebote fiir sie aussehen?

Nun geht es aber nicht nur darum, wie die (dlteren)
Gdste von morgen gewonnen, sondern auch, ob die
Touristen kunftig Uberhaupt angemessen versorgt
und betreut werden kénnen. Deshalb sind neben der
Frage nach den Konsequenzen des demografischen
Wandels auf die touristische Nachfrage vor allem in
Ostdeutschland zwei Aspekte zu diskutieren (vgl.
Abb. 69):

1. Ist der touristische Arbeitsmarkt auf den demo-
grafischen Wandel vorbereitet?

2. Reicht die tourismusrelevante Infrastruktur aus?

46 Leser 1998

47 Studien von F.U.R 2004, Haehling von Lanzenauer/Klemm 2006, BMFSFJ 2007,
Seminare zum Umgang mit dlteren Gisten durch den DTV oder das DSFT,
Artikel in Fachzeitschriften, z. B. AHGZ, politische Statements von Bund und
Léindern, Initiativen wie 50plus Hotels, Bundesverband 50Plus etc.

Abb. 69:  Schnittmenge zwischen Tourismus und demografischem Wandel
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Quelle: dwif 2008

ARBEITSMARKT UND INFRASTRUKTUR
Dementsprechend beschéftigt sich das diesjdhrige
Branchenthema des Tourismusbarometers speziell
mit diesen Inhalten und stellt damit erstmals in kon-
zentrierter Form die Fragen:

B Was kommt auf Ostdeutschland und den
Tourismus in Ostdeutschland zu?

B Welche Probleme betreffen voraussichtlich
welche Regionen?

B Welche Lésungsansdtze gibt es, was kann man
schon heute tun?

Die aktuelle Thematisierung aus Sicht verschiedener
Perspektiven ist Chance und Aufforderung zugleich,
heute die Weichen fiir die zukiinftige Entwicklung
des Tourismus sowie der Stadte und Regionen zu
stellen und nicht 1danger mit geeigneten Handlungs-
strategien zu warten. Wie alle Bereiche der Gesell-
schaft wird der demografische Wandel gerade auch
die Querschnittsbranche Tourismus verandern.

Ein genereller Hinweis fur die folgenden Analysen:
Bevdlkerungsfortschreibungen beschreiben in der
Regel ,optimistische®, ,mittlere“ und ,pessimis-
tische* Zukunftsszenarien. Da der demografische
Wandel weder verharmlost noch dramatisiert werden
soll, beziehen sich alle Analysen dieses Berichts auf
mittlere Szenarien und Prognosen.

Wandel

1.2 Demografische Entwicklung
in Deutschland*®

1.2.1 Uberblick iiber die globale
Bevolkerungsentwicklung

Derzeitleben 6,7 Mrd. Menschen auf der Erde. Bis 2050
wird sich diese Zahl nach Prognosen der UN auf 9,2
Mrd. erh6hen.*® Allein dieses Bevilkerungswachstum
von 2,5 Mrd. entspricht der gesamten Weltbevdlke-
rung aus dem Jahr 1950, wobei rund 99 % dieses Zu-
wachses in Entwicklungslandern generiert werden.*°
Ein weiterer Aspekt des demografischen Wandels ist
das zunehmende Altern der Gesellschaften weltweit,
das in ruckldufigen Geburtenraten und einer stei-
genden Lebenserwartung begriindet liegt. Dariliber
hinaus werden 2008 erstmals mehr Menschen in Stad-
ten als in landlichen Gebieten leben. Bis 2050 steigt
dieser Wert in den starker entwickelten Regionen
sogar auf Uiber 85 % an, so dass sich die ,Entvolke-
rung“ derlandlichen Raume fortsetzen wird. In diesem
Zusammenhang ist ferner von einer Verscharfung der
Welterndhrungssituation auszugehen.

48  Um die Daten auf europdischer Ebene vergleichbar zu machen, dient fiir Kap.
1.2.1 die Bevilkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes als
Datenquelle. Hierbei werden Verdinderungen der GrofSe und des Altersaufbaus
der Bevilkerung quantifiziert. Fiir die rdumlich differenzierte Analyse fiir Ost-
deutschland (Kap. 1.2.2) und auf Regionenebene (Kap. 1.2.4) wurden die
Prognosen des Bundesamtes fiir Bauwesen und Raumordnung herangezogen,
da nur diese eine derartige Analyse ermdglichen. Ein Vergleich der beiden
Methoden und Varianten zeigt fiir den betrachteten Zeitraum bis 2020 jedoch
nur minimale Unterschiede, so dass die Vergleichbarkeit gewdihrleistet ist.

49 UN 2007, S. 1 ff.

50  www.berlin-institut.org
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INSGESAMT STAGNATION DER

BEVOLKERUNG IN EUROPA

Als Referenzjahr wurde, sowohl fiir die Betrachtung
auf europaischer Ebene als auch fiir die darauf fol-
gende Detailanalyse in Deutschland, das Jahr 2020
gewdhlt. Dieser Zeithorizont ist nicht nur greifbarer
als das Jahr 2050, sondern deckt insbesondere die
fur Ostdeutschland schon mittelfristig zentralen Her-
ausforderungen des demografischen Wandels auf.
Dariiber hinaus unterliegen die Bevélkerungsprog-
nosen mit zunehmender Zeitdauer immer mehr un-
bekannten Variablen, so dass sich auch unter diesem
Aspekt ein mittelfristiger Zeithorizont empfiehit.

Die Bevolkerungsstagnationin den Industrienationen
spiegelt sich insgesamt auch in der demografischen
Entwicklung Europas wider. Allerdings zeigt sich die-
se dulerst heterogen: (starke) Bevolkerungsriick-

Karte 10:  Bevélkerungsentwicklung in Europa 2004 bis 2020

gdnge sind charakteristisch fiir Osteuropa, wahrend
Bevolkerungszuwdchse vornehmlich in West- und
Nordeuropa generiert werden. Spatestens ab 2030
wird die Stagnation bzw. Schrumpfung der Einwoh-
nerzahljedoch aller Voraussicht nach samtliche euro-
pdischen Nationen mit mehr als 10 Mio. Einwohnern
erreicht haben. >>> Karte 10

1.2.2 Bevolkerungsentwicklung
in Deutschland

Fir Deutschland stellt sich die Entwicklung auf den
ersten Blick relativ unproblematisch dar, denn aus
einer Stagnation der Bevdlkerung bis 2020 1&sst sich
noch kein negativer Einfluss auf den Tourismus ablei-
ten. Doch gilt Gleiches bei regionaler Sichtweise?

Quelle: dwif 2008, Datengrundlage EDS/Eurostat

1.2.2.1 Bevélkerungsentwicklung
insgesamt

MASSIVE BEVOLKERUNGSVERLUSTE

IN OSTDEUTSCHLAND

Wahrend die Bevolkerung global weiter wéachst und
auf europdischer sowie nationaler Ebene insgesamt
eine Stagnation einsetzt, verdeutlicht ein differen-
zierter Blick auf die deutschen Regionen bis 2020
die massiven Bevdlkerungsverluste insbesondere in
Ostdeutschland. Der fast flachendeckende Bevdlke-
rungsriickgang in den neuen Bundeslandern um 9 %
bis 2020 entspricht einem Verlust von knapp 1,2 Mio.
Einwohnern und wird in vielen Regionen gravierende
Verdanderungen in den Bereichen Infrastruktur und
Arbeitsmarkt zur Folge haben. Der Siidosten Meck-
lenburg-Vorpommerns, die peripheren Rdume Bran-
denburgs sowie groBe Teile Sachsens, Sachsen-An-
halts und Thiiringens werden von diesem Riickgang
am stdrksten betroffen sein. >>> Karte 11

Wenn sich die bisherige Entwicklung fortsetzt, wird
Ostdeutschland bis 2050 nach Berechnungen des
Bundesamtes fir Bauwesen und Raumordnung

Karte 11: Bevélkerungsentwicklung in Deutschland bis 2020
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Quelle: BBR 2006a

knapp ein Drittel (30,5 %) der derzeitigen Bevolke-
rung verlieren.®® Andere Untersuchungen gehen bei
gleich bleibendem Wanderungsverhalten bis 2050
sogar von einer Halbierung der Bevolkerung in Ost-
deutschland aus.>? Lediglich im Umland von Stddten
wie Berlin, Halle-Leipzig, Rostock und Jena wird es
Bevolkerungszuwdchse geben. Der Riickzug aus der
Flache wird sich also fortsetzen. >>> Tab. 22

Tab. 22: Entwicklung der Bevélkerung und der Erwerbsfdhigen 1992-2020

Bevdlkerung (in Tsd.) Verdnderung Verdnderung
(in %) (in %)

1992 2002 2020 1992/2002 2002/2020*
Deutschland gesamt 80.975 82.537 82.139 1.9 05
Westdeutschland (mit Berlin) 66.589 68.920 69.751 35 1,2
Ostdeutschland (ohne Berlin) 14.386 13.617 12.388 5,3 -9,0
Brandenburg 2.543 2.582 2.576 1,6 -0.3
Mecklenburg-Vorpommern 1.859 1.745 1.630 6,1 —6,6
Sachsen 4.641 4.349 3.891 —6,3 -10,5
Sachsen-Anhalt 2.797 2.549 2.167 -89 -15,0
Thiiringen 2.546 2.392 2124 6,0 11,2

Erwerbsfahige (in Tsd.) Verdnderung Verdnderung

(in %) (in %)

1992 2002 2020 1992/2002 2002/2020*
Deutschland gesamt 47.073 45345 44,052 =37 -29
Westdeutschland (mit Berlin) 38.997 37.842 37.888 -3,0 0,1
Ostdeutschland (ohne Berlin) 8.076 7.503 6.164 7.1 -17.8
Brandenburg 1.452 1.440 1.313 0.8 -8.8
Mecklenburg-Vorpommern 1.053 974 818 =78 -16,0
Sachsen 2.560 2.364 1.915 -1,7 -19,0
Sachsen-Anhalt 1.578 1.392 1.063 -11.8 23,7
Thiiringen 1.433 1.333 1.055 -7,0 —20,8

* Prognose

Quelle: dwif 2008, Daten: BBR 2006a

51 BBR 2006a
52 Berlin-Institut fiir Bevélkerung und Entwicklung 2005
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1.2.2.2 Erwerbsfdhige

NUR VERDICHTUNGSRAUM

BERLIN-POTSDAM IM PLUS

Noch alarmierender ist die Entwicklung der Erwerbs-
fahigen in Ostdeutschland: Bis 2020 wird die Zahl der
20- bis 60-Jdhrigen voraussichtlich von 7,5 auf 6,2
Mio., d. h. um mehr als 1,3 Mio. (-18 %) zuriickge-
hen! Die héchsten Riickgange werden auch hier prak-
tisch flaichendeckend in Sachsen-Anhalt, Thiiringen,
Sachsen, aber auch in Mecklenburg-Vorpommern
verzeichnet. Selbst die Ballungszentren im Siiden
Ostdeutschlands haben auf diese Entwicklung nur
geringen Einfluss. Ein Fachkrdftemangel in vielen
Branchen ist damit programmiert. Einzige Ausnahme
bildet der Verdichtungsraum Berlin-Brandenburg, da
dieservon der hohen Anziehungskraft der Hauptstadt
profitiert. Der Bundesdurchschnitt bei der Entwick-
lung der Erwerbsféhigen liegt demgegentiber nur bei
-3 %. >>> Karte 12

ZU WENIGE JUNGE MENSCHEN IM OSTEN

Zum absoluten Rickgang kommt eine Altersver-
schiebung der Erwerbsfahigen. In einem GroRteil
der ostdeutschen Regionen wird die Zahl der 20- bis
45-J3hrigen bis 2020 um mehr als 25 % abnehmen.
Die regionale Verteilung entspricht derjenigen der
Bevolkerungsentwicklung sowie der Erwerbsfahigen
insgesamt. Neue arbeitsmarktpolitische Konzepte
sind somit zwingend. >>> Karte 13

Karte 12: Entwicklung der Erwerbsfdhigen bis 2020

Erwerbsfiahige
2002 -2020in %

Bis unter -10
[ | -10bis unter-3

[ ] -3bisunter3
E 3 bis unter 10
O

10 und mehr

Quelle: BBR 2006a

Karte 13: Alterung der Erwerbsfdhigen bis 2020

Entwicklung der
20- bis45-jahrigen
Erwerbsfihigen
2002 -2020in %

Quelle: BBR 2006a

1.2.2.3 Alterung der Gesellschaft

Die deutsche Bevdlkerung wird immer dlter, wie ein
Blick auf die zukunftige Struktur der ,,Bevélkerungs-
pyramide“ zeigt. Die durchschnittliche Lebenserwar-
tung bei der Geburt wird bis 2050 bei neugeborenen
Mé&dchen voraussichtlich auf 88 Jahre und bei neuge-
borenen Jungen auf 83,5 Jahre ansteigen (2006: w:
82,1, m: 76,6). Dies ist zwar keine grundsatzlich neue
Erkenntnis, doch werden die Prognosen von einst
mehr und mehr zur Realitat. >>> Abb. 70

ALTERUNG IM OSTEN STARKER ALS IM WESTEN
Bereits im Jahr 2010 wird der Anteil der tiber 65-J&h-
rigen (20,5 %) den Anteil der bis 20-Jahrigen (18,4 %)
in Deutschland lbersteigen.>® Fiir einige Experten ist
es daher in Bezug auf mégliche Handlungsstrategien
(fast) zu spét. In Ostdeutschland werden 2020 vor-
aussichtlich 26 % der Bevdlkerung 65 Jahre und dlter
sein (unter 20 Jahre: 16 %). Ein weiteres Beispiel fur
die Differenzierung zwischen Ost und West ist der so
genannte Altenquotient (Verhéltnis der Senioren zu
Personen im Alter von 20 bis 65 Jahren):>*

B 2005: In allen Bundeslédndern liegt der Alten-
quotient zwischen 26 und 36, d. h. auf 100 Erwerbs-
fdhige kommen 26 bis 36 Personen ab 65 Jahren.
Die ostdeutschen Bundesldnder weisen Werte
von 31 bis 36 auf, positionieren sich jedoch
gréfStenteils im Mittelfeld.

Abb. 70: Altersaufbau in Deutschland 2005-2050%

Deutschland

252 Tedd 252 Ted
82.4 Mill

Quelle: Statistisches Bundesamt 2006

B 2020: Der Quotient variiert bundesweit zwischen
30 und 51. In den neuen Ldndern entfallen auf
100 Erwerbsféhige sogar 46 bis 51 Personen
ab 65 Jahren. Damit weisen die flinf ostdeutschen
Bundesldnder die mit Abstand hdchsten Werte
auf. Diese Verschiebung wird fiir die sozialen
Sicherungssysteme und den Arbeitsmarkt erheb-
liche Konsequenzen haben und somit aller
Voraussicht nach niedrigere staatliche Renten
und geringere verfligbare Einkommen im Alter
bewirken.

1.2.2.4 AuBen-und Binnenwanderung

NEGATIVER SALDO FUR OSTDEUTSCHLAND

Neben der natiirlichen Bevolkerungsentwicklung (Ge-
burten- und Sterbefélle) ist das Wanderungsverhal-
ten ein entscheidender Faktor fiir die demografische
Entwicklung eines Staates oder einer Region. Die Au-
Renwanderung erfasst die Zu- und Fortziige Uber die
Bundesgrenzen hinaus. 2006 wurden fiir das gesamte
Bundesgebiet 7,3 Zuziige pro 1.000 Einwohner regis-
triert. Die Fortziige lagen knapp unter diesem Wert,
so dass ein leicht positiver Saldo zu verzeichnen war.
In Ostdeutschland lag die Zahl der Zuziige aus dem
Ausland dagegen bei 3,2 je 1.000 Einwohner. Es zeigt

53 Statistisches Bundesamt 2006, Variante 1-W2

54 Statistisches Bundesamt 2007

55 Die Darstellungen basieren auf der Variante 1-W1 der 11. koordinierten
Bevilkerungsvorausberechnung (jéiihrlicher Wanderungssaldo von
+100.000, Geburtenhiiufigkeit konstant bei 1,4 Kindern je Frau, Lebens-
erwartung: 88,0 Jahre Frauen und 83,5 Jahre Mcnner).

56  Bundesministerium des Innern 2007, S. 27 ff.

57 Bundesministerium des Innern 2005, S. 122

58  Berlin-Institut fiir Bevélkerung und Entwicklung 2007

Deutschland Deutschiand

252 Ted

80.1 Mill 68.7 Mill

sich, dass die alten Bundeslander fiir internationale
Zuwanderer weitaus attraktiver sind.>® Bezogen auf
die Altersstruktur wandern insbesondere Menschen
jingeren und mittleren Alters ein, wodurch die Be-
volkerung eine gewisse Verjiingung erfdhrt. In der
binneneuropdischen Wanderung ist eindeutig ein
Trend von ,arm nach reich® und von ,,0st nach West"
zu beobachten. Doch langst sind es nicht mehr nur
Aushilfskréfte, die diesen Weg einschlagen, sondern
auch eine zunehmende Zahl Hochqualifizierter. Nach
Angaben von Experten aus Arbeitsvermittlungsagen-
turen rekrutieren vor allem Branchen wie das Gast-
gewerbe, der Einzelhandel und die Landwirtschaft
Arbeitskrafte unter den Immigranten aus Osteuropa.

Andererseits kehren mehr und mehr Deutsche ihrer
Heimat den Ricken. Seit 2001 stieg der negative
Wanderungssaldo von einem nahezu ausgeglichenen
Verhdltnis auf knapp 60.000 Personen im Jahr 2006
an.’” Die bevorzugten Auswandererlander von deut-
schen Staatsangehorigen sind die Schweiz, die USA
und Osterreich. Drei von vier deutschen Auswande-
rern befanden sich dabei im erwerbsfahigen Alter.

OSTDEUTSCHLAND:

EUROPAS HOCHSTER MANGEL AN JUNGEN FRAUEN
Die weitaus gréfRere Rolle spielt die Binnenwande-
rung (innerhalb Deutschlands). Auch deutschland-
weit gewinnen die Ballungsrdume und verlieren die
entlegenen landlichen Gebiete am stdrksten, und
selbst fast zwei Jahrzehnte nach dem Fall der Mau-
er verliert der Osten weiterhin massiv Bevolkerung.
Durchschnittlich ziehen 0,5 % bis 1 % der Bevolke-
rung pro Jahr von Ost nach West, ein Trend der sich
nach jetzigem Erkenntnisstand fortsetzen wird.>®
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Abb. 71: Geschlechterverhdiltnis in Ostdeutschland
(18- bis 29-Jdhrige)

Mdnnern Frauen

$

... wanderten zwischen 1995 11 19
und 2004 in den Westen ab

Von 100 jungen
ostdeutschen...

.. machen Abitur 21 31
.. erreichen keinen Abschluss 15 8
.. haben einen Partner aus den alten 3 10

Bundesldndern

Quelle: dwif 2008, Daten Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung,
Statistisches Bundesamt

Gerade in der Altersklasse der 18- bis 29-Jdhrigen
sind es die Frauen, die es in den Westen zieht. Al-
lein zwischen 1995 und 2005 zog etwa jede fiinfte
junge Ostdeutsche in eines der alten Bundeslander.
Vielerorts leben im Osten nur noch 80 junge Frauen
je 100 Manner in der gleichen Altersklasse. Die ge-
sellschaftlichen Folgen eines solchen (Miss-) Ver-
héltnisses sind bislang nicht bekannt. Doch sind die
szuriickbleibenden“ Manner haufig schlechter ausge-
bildet und sozial unterprivilegiert.>® Und wo es keine
jungen Frauen gibt, gibt es auch keinen Nachwuchs,
so dass sich eine Negativspirale aus Abwanderung,
Geburtenriickgang und damit weiter riickldufiger Be-
volkerungszahl ergibt. >>> Abb. 71

1.3 Auswirkungen der demografischen
Entwicklung auf Ostdeutschland

1.3.1 Auswirkungen auf die touristische
Nachfrage

Mit den Auswirkungen der demografischen Entwick-
lung und den Folgen fiir die touristische Nachfrage
hat sich in den vergangenen Jahren eine Reihe von
Untersuchungen beschaftigt, mit zum Teil dhnlichen,
zum Teil aber auch sehr unterschiedlichen Ergeb-
nissen. Einigkeit besteht u. a. darin, dass die sozio-
demografischen Verdnderungen der Gesellschaft zu
Veranderungen im Reiseverhalten fiihren und die
Senioren Wachstumsmotor im Tourismus werden.
Unklar ist nicht, ob, sondern wann der im demogra-
fischen Wandel angelegte Bevdlkerungsriickgang zu

einer Abnahme der Urlaubsreisenden fiihren wird und
welche Entwicklung langfristig in Ostdeutschland zu
erwarten ist.

TRENDS ERKENNBAR, ABER VIELE OFFENE FRAGEN
Bei dem Versuch, in die Zukunft zu schauen, wird
deutlich, dass Trendaussagen nur fiir kurz- bis mit-
telfristige Zeitraume moglich und sinnvoll sind
(maximal zehn Jahre) und insbesondere eine Quan-
tifizierung der zukiinftigen Nachfrage nur in einem
Trendkorridor (Minimum — Maximum) realistisch ist.
Grund sind die vielen nicht vorhersehbaren Faktoren,
die auf die touristische

Nachfrage wirken. So

weist die F.U.R in ihrer

RA-Trendstudie darauf

hin, dass neben der

Gesellschaft und dem

demografischen Wan-

del die Tourismusnach-

frage im weiteren Sinne

durch Rahmenbedingungen wie Okonomie, Technik,
Gesellschaft, Natur und Politik beeinflusst wird, im
engeren Sinne durch touristische Anbieter und Ange-
bote. Dariiber hinaus ist die touristische Nachfrage
von einer eigenen Dynamik gekennzeichnetim Sinne
von ,reisen konnen* (Zeit, Geld, Gesundheit etc.) und
»reisen wollen“ (Motivation).5°

MITTELFRISTIG MEHR REISEN DURCH SOZIO-
DEMOGRAFISCHE VERANDERUNGEN DER
DEUTSCHEN GESELLSCHAFT

Die F.U.R erwartet im Bereich der soziodemogra-
fischen Struktur der deutschen Bevdlkerung vor
allem folgende Veranderungen:¢!

B Verschiebungen im Altersaufbau der Gesell-
schaft (mehr Alte, weniger Kinder)

B Gednderte Lebenssituationen und Haushalts-
strukturen (z. B. mehr Kleinhaushalte, dynamische
Lebensformen im individuellen Lebensverlauf)

B Steigendes Bildungsniveau und lebens-
langes Lernen

59 Berlin-Institut fiir Bevélkerung und Entwicklung 2007
60 F.UR2004,S.7ff.
61 F.UR2004,S.12

B Zunehmender Einfluss der Frauen

B ,Buntere” Gesellschaft (durch nationale und
internationale Wanderungsbewegungen)

Daraus folgt: Die soziodemografischen Verdnde-
rungen der Gesellschaft lassen mindestens bis 2015
nicht weniger, sondern eher mehr Reisen sowie eine
starke und zunehmende Differenzierung der Nachfra-
ge erwarten.

ANHALTEND HOHE REISEINTENSITAT,

WEITERES WACHSTUM MOGLICH

Die Urlaubsreiseintensitat der Deutschen hat mit
derzeit 75 % ein hohes Niveau erreicht und ist in
den letzten Jahren nahezu konstant geblieben, bei
schwankender Zahl von Zweit- und Dritturlaubs-
reisen. Die Zahl der - fiir das Inland besonders be-
deutsamen - Kurzreisen unterliegt demgegeniber
relativ starken Schwankungen (Wirkung kurzfris-
tiger Einflisse wie Feiertagsregelungen, Wetter,
wirtschaftliche Situation der Reisenden). Derzeit
betrdgt die Kurzurlaubsreiseintensitat 37 %, d. h.
mehr als ein Drittel der Deutschen unternahmen
2006 mindestens eine Kurzreise.5? Die Tagesreise-
intensitdt der Deutschenist wiederum tiber die Jah-
re sehr stabil geblieben und lag zwischen 2004 und
2006 bei durchschnittlich 86 %.5 >>> Tab. 23

Die F.U.R-Trendforscher sehen trotz ausgepragter
Reisetdtigkeit der Deutschen bisher keine Anzeichen
von Reisemudigkeit. Die tiberwiegende Mehrheit der
Reisenden (75 %) will das Reisen nicht einschréanken.
Vor allem als Zweit- und Drittreiseziel ergeben sich
fur Deutschland weitere Potenziale. Bei den Kurz-
reisen ist man zwar eher bereit zu sparen als bei der

Tab. 23: Reiseintensitdten der Deutschen 2000 und 2006

Urlaubsreise, allerdings werden hier gré3ere Wachs-
tumspotenziale gesehen. Ein Zuwachs von gut 30 %
innerhalb von zehn Jahren erscheint moglich (dies
entspricht einer Kurzreiseintensitdt von 45 % bis
50 % im Jahr 2015).%*

Erholungsurlaub, Strand-/Badeurlaub, Natururlaub,
Familienurlaub und Erlebnisurlaub werden nach wie
vor groRe Segmente sein. Spezielle Urlaubsformen
wie Bus-, Gesundheits-, Stadte- oder Kulturreisen
sind laut F.U.R auf Wachstumskurs.

SENIOREN: WACHSTUMSMOTOR IM TOURISMUS,
ABER STARKERE DIFFERENZIERUNG NOTWENDIG
Der Anteil der Senioren (60+) an der Gesamtbevdlke-
rung in Deutschland steigt stetig, von 25 % (2005) auf
schatzungsweise 30 % im Jahr 2020.%> Das Wachstum
im Seniorensegment resultiert jedoch nicht nur aus
den Verschiebungen im Altersaufbau der Bevdlke-
rung, sondern auch aus der weitgehenden Beibehal-
tung dertouristischen Gewohnheiten. Dies betrifft die
Reiseintensitdt ebenso wie z. B. Zielpraferenzen und
Urlaubsformen und unterscheidet sie von friitheren
Seniorengenerationen. Die Alteren werden aufgrund
ihrer Reiseerfahrung, ihrer besseren Gesundheit und
ihres disponiblen Einkommens bis ins hohe Alter am
Reisegeschehen teilhaben.

Die Zukunft Deutschlands
als Urlaubsland hdngt zum
groRen Teil von den Urlaubs-
entscheidungen der reifen
Generation ab. Da die neuen
Senioren aber starke Prafe-
renzen fiir auslandische Ziele haben, kommt es unter
anderem darauf an, attraktive Angebote aulRerhalb

Reiseintensitat

Urlaubsreisen (mind. 5 Tage Dauer)
Kurzurlaubsreisen (2—4 Tage Dauer)
Tagesreisen

2000 2006
76 % 75 %
34 % 37 %

* 86 %

* keine Daten vorhanden

Quelle: Maschke 2007, F.U.R 2007

62 F.U.R 2006

63 Maschke 2007. Laut Harrer/Zeiner/Maschke/Scherr 1995 lag die Intensitiit
der Tagesausfliige 1993 bei 86 % und die der Tagesgeschiiftsreisen bei 14 %.

64  F.UR2004,S.26,S.47

65 Statistisches Bundesamt 2006
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der Hauptsaison in den deutschen Stadten und Re-
gionen zu platzieren.® Eine Differenzierung des Se-
niorenmarktes in die ,jungen Alten“ (60-74 Jahre)
und die ,dlteren Senioren* (75+) ist wichtig, da die
quantitative Entwicklung der beiden Gruppen starke
Unterschiede aufweist. Die Dynamik liegt vor allem
im Segment 75+.%7

Weitere Wachstumsimpulse ergeben sich mdogli-
cherweise auch durch den allgemeinen Anstieg der
(Schul-)Bildung: Besser Ausgebildete reisen mehr.
Aktuelle Studien wie die viel zitierten PISA-Studien
weisen jedoch auf Defizite in der Schulbildung und
eine zunehmende Bildungsschere hin (siehe auch
Kap. 1.3.2).

NACHFRAGEFORDERER UND -DAMPFER

Die Entwicklungen im touristischen Angebot wirken
eher nachfragesteigernd, ebenso die technischen
Entwicklungen wie die Kommunikations- und die Ver-
kehrstechnik. Nachfrageddmpfend wirken Einflusse
wie Terrorismus und politisch motivierte Kriminalitat
sowie steigende Ol-/Energiepreise, aber auch wirt-
schaftliche Unsicherheit und verstdrkte Altersarmut
vor allem ostdeutscher Rentner. Belastungen von Na-

Abb. 72: Trendszenario Deutschland 2015

turund Umwelt, der Klimawandel sowie Natur-und Um-
weltkatastrophen konnen sowohl dampfende als auch
treibende Wirkung haben.®® Allerdings wird Deutsch-
land unter touristischen Gesichtspunkten langfristig
als ,,Gewinner“ des Klimawandels gesehen.®

NACHFRAGETREND IN OSTDEUTSCHLAND:

BIS 2015 TENDENZIELL POSITIV

Die Vielzahl an beeinflussenden Faktoren verdeut-
licht, dass es keine eindeutige Aussage zur kiinftigen
Nachfrageentwicklung in Ostdeutschland und auch
nicht fur einzelne Bundeslander und Regionen ge-
ben kann. Basierend auf der Entwicklung der vergan-
genen Jahre, hat das dwif jedoch bereits im Rahmen
des Tourismusbarometers 2005 ein Trendszenario
fur Ostdeutschland 2015 und die ostdeutschen Bun-
deslénder erstellt. Ausgehend von 2004 mit 58,4
Mio. gewerblichen Ubernachtungen und derzeit
(2007) 62,6 Mio., wird sich die zukinftige Nachfra-
ge voraussichtlich in einem Trendkorridor zwischen
rund 56 Mio. und 82 Mio. Ubernachtungen bewegen.
Tendenziell halt das dwif ein weiteres Wachstum bis
2015 also fur realistisch, wenn die Potenziale von Un-
ternehmen und Marketingexperten genutzt werden.
>>> Abb. 72

Mio.
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Gewerbliche Ubernachtungen

Deutschland
300 i

Deutschland - WEST 1
200 }{einschl.Berlin)....................
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— 58,4 1
0 Deutschland — OST :
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Quelle: OSV 2005, aktualisiert 2008

66 F.UR 2004, S. 123 ff.

67  Schroder/Widmann/Brittner-Widmann 2006, S. 72 f.
68 F.U.R2004,S. 16, S. 28

69 Deutsche Bank Research 2008

Die im Tourismusbarometer 2005 ebenfalls dar-
gestellten Landerprofile verdeutlichen, dass die
Vorzeichen grundséatzlich positiv, die Wachstums-
aussichten in den einzelnen Ldndern jedoch unter-
schiedlich sind.”

An dieser Stelle sei angemerkt, dass andere Institute
durchaus zu negativeren Ergebnissen kommen. So
geht PLANCO in einer BBR-Studie davon aus, dass die
touristische Nachfrage in den neuen Bundeslandern
ihr Niveau nicht halten wird und die Inlanderiiber-
nachtungen zwischen 2004 und 2020 um 5 %, die
Tagesausfliige um etwa 10 % zuriickgehen werden.
Das hohe Wachstum im Ausléndertourismus kénnte
demnach die schrumpfenden Effekte im Inlandstou-
rismus nicht kompensieren.”*

Auf die Darstellung weiterer Szenarien’?, die zum
Teil bis ins Jahr 2050 reichen und Modellcharakter
haben, soll hier verzichtet werden, da die Autoren
eine Trendaussage fir einen Zeithorizont von mehr
als zehn Jahren fiir sehr unsicher halten. Trotz der
potenziell positiven Perspektive, die das dwif — zu-
nachst bis 2015 — zeichnet, miissen problematische
Entwicklungen, die direkt oder indirekt auf den
Tourismus wirken, erkannt und Konsequenzen zur
Optimierung der Situation abgeleitet werden. Die
folgenden Ausfiihrungen zum touristischen Arbeits-
markt und zur tourismusrelevanten Infrastruktur ge-
ben entsprechende Hinweise.

1.3.2 Auswirkungen auf den
touristischen Arbeitsmarkt

Die Ausfiihrungen in Kapitel 1.2 haben deutlich ge-
macht, dass

B Ostdeutschland weiterhin deutliche Bevolke-
rungsverluste verzeichnet,

B die Zahl der Erwerbsféhigen in Ostdeutschland
dramatisch abnehmen und

B das verbleibende Arbeitskriftepotenzial immer
dlter und zunehmend mdnnlicher wird.

Es steht somit fest, dass der Bevdlkerungsriickgang
zu einer Reduzierung des Arbeitskraftepotenzials
fuhrt. Fachkraftemangel bei einer immer dlter wer-

denden Belegschaft sind die zu erwartenden Folgen.
Damit steigt auch der Wettbewerb um qualifiziertes
Personal, sowohl zwischen den Branchen als auch
zwischen den Unternehmen innerhalb des Tourismus
sowie zwischen den Stadten und Regionen. Der Mit-
telstand, zu dem der Grofteil der touristischen Un-
ternehmen zahlt, wird hiervon besonders betroffen
sein. Die Tatsachen, dass der touristische Arbeits-
markt weit starker als in anderen Sektoren durch Sai-
son- bzw. Teilzeitkrdfte gepragt ist, sehr flexible Ar-
beitszeiten gefordert werden (Abend, Wochenende/
Feiertage) und sich das Lohnniveau eher im unteren
Drittel bewegt, verschéarfen die Situation zusatzlich.

»WIR STEHEN IN KONKURRENZ

UM JUNGE LEUTE!"73

Ein Kernproblem, das nicht nur, aber im Besonderen
auf den touristischen Arbeitmarkt in Ostdeutsch-
land zukommt, ist die Gewinnung und Sicherung des
Nachwuchses. Schon heute riickt dieses Thema mehr
und mehr in den Fokus der Diskussionen um die Zu-
kunftsfahigkeit der Tourismusbranche. >>> Abb. 73

Die deutschlandweite DIHK-Saisonumfrage vom
Herbst 2007 unterstreicht diese Einschdtzungen:”

B Knapp ein Drittel aller Unternehmen in der Gastro-
nomie kénnen offene Stellen nicht besetzen. Kéchin-
nen/Kéche und Servicepersonal werden am héufigs-
ten vergeblich gesucht. Im Beherbergungsgewerbe
findet jeder vierte Betrieb keine addquaten Fach-
krdfte. Auch die Nachwuchssuche im Management-
bereich wird in dieser Sparte teilweise erfolglos
bleiben.

B Besonderheiten fiir Ostdeutschland: Der zusdtzliche
Bedarf an héher qualifizierten Arbeitskrdften (Fach-
wirte, Hochschulabschluss) ist gréf3er als im Bundes-
durchschnitt. Ein stdrkerer Fokus auf die Ausbildung

70 OSV 2005, S. 101 ff.

71 BBR 2006b. Die Szenarien basieren auf Annahmen, die die (negative)
Bevolkerungsentwicklung in Ostdeutschland und Uberalterung beriicksichtigen,
und gehen davon aus, dass das Reiseverhalten auch in Zukunft unverdndert bleibt
(Szenario 1). Problematische wirtschaftliche Rahmenbedingungen (z. B. geringer
Zuwachs bei den verfiigharen Einkommen, sinkender Anteil privater Konsum-
ausgaben an den verfiigharen Einkommen durch wachsende Altersvorsorge,
Privatisierung dffentlicher Leistungen) beeinflussen die Nachfrage negativ
(Szenario 2).

72 z. B. Haehling von Lanzenauer/Bel 2007 und Schroder/Widmann/Brittner-
Widmann 2007
Ingeborg Junge-Reyer 2008, Stadtentwicklungssenatorin Berlin

74 Deutscher Industrie- und Handelskammertag 2008
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Abb. 73:  Der Fachkrdftemangel im Tourismus in der Offentlichkeit (Beispiele)

AHGZ vom 24.11.2007, Nr. 47

J#Aufgrund der in den nachsten 10 Jahren
anstehenden Eintritte in den Ruhestand
wird bei konstantem Beschaftigungs-
niveau ein groRer Rekrutierungsbedarf
an qualifizierten Beschaftigten in der

AHGZ vom 8.3.2008, Nr. 10

gesamten Brandenburger Wirtschaft
auftreten.”

Ministerium fiir Arbeit, Soziales, Gesundheit & Familie des
Landes Brandenburg (2005) 7

absehbar

Institut fiir i und itik (2007)

Missmatchprobleme und Fachkraftebedarf

Jobfactory um Nachwuchs

Geschaftsfihrer Bemd Fischer.

www.destinet.de

Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern wirbt auf der

Der Tourismusverband Mecklenburg-Yorpommern (Thv) prasentiert sich in diesem Jahr
ersimals auf der Aushildungsmesse Jobfactory in Rostock. "Wir brauchen Machwuchs und
wollen engadierten jungen Leuten zeigen, weas im Tourismus mdglich ist', so

AHGZ vom 22.03..2008, Nr. 12 V

Quelle: dwif 2008

(41 % der befragten Unternehmen) ist auch in Ost-
deutschland der wichtigste Ansatz zur Bewdltigung
eines zukinftigen Fachkrdftemangels. Allerdings
erreicht diese Strategie — genau wie das Thema
Weiterbildung (31 %) — eine geringere Zustimmung
als auf Bundesebene. Dagegen wollen die ostdeut-
schen Unternehmen verstdrkt mit der Einstellung
dlterer Arbeitnehmer (36 %) und auslédndischer
Arbeitskrdfte (25 %) auf den demografischen
Wandel reagieren.

Aufgrund des demografischen Wandels wird sich
der Wettbewerb um Auszubildende verscharfen,
denn immer weniger Schulabgdnger werden zur
Verfiigung stehen. Viele Betriebe in Ostdeutsch-
land sehen sich bereits heute damit konfrontiert. So
gehen bspw. 65 % der gastgewerblichen Betriebe
in Brandenburg von zukiinftig gr6Beren Problemen
bei der Stellenbesetzung aus.”” Insbesondere die
Konkurrenz durch andere Ausbildungsberufe mit at-
traktiveren Arbeitszeiten und besserer Bezahlung,
aber auch ein Wettbewerb der Stadte und Regionen
um Arbeits- und Wohnort der Erwerbsfahigen wird
zunehmen.’® Gerade im Vergleich mit den stiddeut-
schen Bundesléandern kann Ostdeutschland - aber
auch Norddeutschland —in Bezug auf die Verdienst-
maoglichkeiten nicht mithalten.

DEFIZITE IN

DER GRUND-

QUALIFIKATION

Ein weiteres Problem

bei der Nachwuchs-

rekrutierung ist der

Bildungsstand der

Bewerber. Nach einer

Umfrage der IHK Berlin bei tiber 2.000 Ausbildungs-
betrieben bemédngelten zwei Drittel der befragten
Unternehmen die schulischen Vorkenntnisse (Leis-
tungsvermdégen und -verhalten) der Bewerber um
Ausbildungspldtze. Bei einem Mangel an qualifi-
zierten Bewerbern ldsst jeder dritte Betrieb den
Ausbildungsplatz lieber unbesetzt, weitere 26 %
senken ihre Anforderungen.”” Auch bei der Grund-
qualifikation ist eine geschlechterspezifische Ver-
teilung charakteristisch: Bundesweit befinden sich
unter den Jugendlichen ohne Hauptschulabschluss
64 % Jungen und nur 36 % Madchen. Die im Bun-
desvergleich héchsten Werte von Schulabgdangern
ohne Hauptschulabschluss weist Sachsen-Anhalt

75 Ministerium fiir Arbeit, Soziales, Gesundheit und Familie des Landes
Brandenburg 2005

76  Deutscher Industrie- und Handelskammertag 2008

77 IHK-Magazin Berliner Wirtschaft, Heft Dezember 2007

auf. In vielen Landkreisen bilden sie einen Anteil von
mehr als 15 % an allen Schulabgédngern eines Jahr-
gangs (Bundesdurchschnitt: 9 %). In einigen Bundes-
landern werden jedoch die Anforderungen gesenkt,
um die Schulabbrecherquote kiinstlich gering zu
halten. In der PISA-Rangliste von 2003 zdhlen z. B.
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg hin-
sichtlich der Lesekompetenz zu den Schlusslichtern
im Deutschlandvergleich. Sachsen liegt in diesem
Ranking dagegen unter den Top 3.78

Zur Absicherung des fachlichen Niveaus der touris-
tischen Dienstleistungen und der Branche missen
Qualitdtsstandards in der Ausbildung sichergestellt
werden. Ferner bilden viele Betriebe (noch) nicht aus
bzw. haben eine duRerst geringe Ubernahmequote,
die darauf hindeutet, dass eine nachhaltige Nach-
wuchssicherung noch nicht den nétigen Stellenwert
besitzt.”

Die Steigerung der Attraktivitdt von Arbeitspldtzen
im Tourismus und die Verbesserung des Images sind
wichtige Ansatzpunkte. Diese reichen jedoch nicht
aus, um im Wettbewerb der Branchen und Regionen
(z. B. Konkurrenz Berlin) um qualifizierte Fachkrafte
langfristig bestehen zu kénnen. Die Einrichtung von
Anreizsystemen ist von entscheidender Bedeutung.
Denkbar sind MaBnahmen in den Bereichen Weiter-
bildung, Gehalt, Kinderbetreuung sowie Riickholakti-
onen fur junge Leute (vgl. Kap. 1.5).

POTENZIAL ALTERER ARBEITNEHMER

VIELFACH UNGENUTZT

Gerade unter Beriicksichtigung des demografischen
Wandels bilden die &lteren Arbeitnehmer, neben
der Nachwuchssuche, einen bislang hdufig unge-
nutzten Fachkrdftepool. Dies belegen die geringe
Erwerbsquote und hohe Arbeitslosigkeit Alterer in
Deutschland. Wahrend 2006 im Bundesgebiet nur et-
was weniger als jeder Zweite der 55- bis 64-Jahrigen
arbeitete (48,5 %), liegt die Erwerbsquote dieser Al-
tersgruppe in den USA bei 62 % und in der Schweiz
bei 66 %. In Schweden sind sogar knapp 70 % der
55- bis 64-Jahrigen im Arbeitsmarkt aktiv. &

Demnach muss die Personalgewinnung alterer Fach-
krafte, die ebenfalls eine Investition in die Zukunft
darstellt, starker in den Mittelpunkt riicken, zumal

diese Gruppe kiinftig eine erheblich gréRBere Rolle
spielen wird als heute. In einer zukunftsweisenden
Unternehmenskultur muss daher die gegenseitige
Anerkennung von Jung und Alt eine Selbstverstand-
lichkeit sein. Die Entwicklung zielgerichteter Perso-
nalstrategien mit ,gesunder* Altersmischung ist ein
wichtiger Schritt zur mittel- und langfristigen Siche-
rung der Wettbewerbsfdhigkeit.®! Hinzu kommt ein
weiterer positiver Effekt fur die Betriebe: Durch die
Bildung von ,, Tandems* wird der Wissenstransfer er-
leichtert. So profitieren die jungen Kollegen von der
Erfahrung der dlteren und diese wiederum von neu-
en Ideen der jlingeren. Eine Voraussetzung fiir ein
funktionierendes und sich gegenseitig starkendes
Miteinander ist ein vergleichbarer Wissensstand, so
dass die Weiterbildung bzw. Qualifizierung &lterer
Mitarbeiter von entscheidender Bedeutung ist.

INNOVATIVE ANSATZE BEI ARBEIT

UND BILDUNG FORDERN

Um der Herausforderung des Saison- und Teilzeit-
charakters entgegenzutreten und damit den touris-
tischen Arbeitsmarkt fur Neu-, Quer- und Wieder-
einsteiger attraktiver zu machen, miissen dariiber
hinaus unkonventionelle Wege beschritten werden.
So bieten sich etwa , Jobsharing-Modelle“ als eine
Handlungsstrategie an. Ein saisonbedingter Fach-
kraftemangel kann durch nationale und internationa-
le Kooperationen teilweise aufgefangen werden.

Abbildung 74 verdeutlicht den engen Zusammen-
hang zwischen Faktoren des demografischen Wan-
dels sowie den Strukturen des touristischen Arbeits-

78  Berlin-Institut fiir Bevélkerung und Entwicklung 2007

79 Ministerium fiir Arbeit, Soziales, Gesundheit und Familie des Landes
Brandenburg 2005

80  www.oecd.org

81  Bundesministerium fiir Bildung und Forschung 2005
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marktes und den daraus resultierenden Herausfor-
derungen. Die Mitarbeitergewinnung und -bindung,
eine hohe Ausbildungsqualitat und Berufsorientie-
rung, eine Verbesserung des Branchenimages und
die Bereiche Weiterbildung/Personalentwicklung sind
zentrale Handlungsfelder. Dies gilt insbesondere fir
die touristischen Destinationen Ostdeutschlands. Sie
mussen sich den Entwicklungen des demografischen
Wandels stellen, um auch zukinftig national und in-
ternational wettbewerbsfahig zu bleiben respektive
zu werden. Konkrete Lésungsansadtze einschlieBlich
von Best-Practice-Beispielen werden in Kapitel 1.5
ausfuhrlich dargestellt. >>> Abb. 74

1.3.3 Auswirkungen auf die tourismus-
relevante Infrastruktur

1.3.3.1 Tourismusrelevante
Infrastruktur (Uberblick)

MEHR ALS HOTELS UND RADWEGE

Wahrend die Auswirkungen der kiinftigen Bevolke-
rungsentwicklung, z. B. auf den Arbeitsmarkt und die
sozialen Sicherungssysteme, in vielen Studien wie

Abb. 74:  Handlungsfelder fiir den touristischen Arbeitsmarkt

in der Offentlichkeit bereits ausfiihrlich thematisiert
werden, finden die Konsequenzen der zu erwartenden
demografischen Trends fur die Infrastruktur, z. B. fir
die Verkehrsentwicklung und -planung, den Einzel-
handel und die Nahversorgung, vergleichsweise we-
nig Beachtung. Aufgrund des Querschnittscharakters
des Tourismus spielt jedoch die Entwicklung dieser
Bereiche eine wichtige Rolle, wie die folgenden Bei-
spiele verdeutlichen.

Die tourismusrelevante Infrastruktur umfasst weit
mehr als Hotels, Tourist-Informationen, Rad- und
Wanderwege. Hinzu kommen die fiir Einheimische
und Touristen relevante Verkehrsinfrastruktur, die
ortliche Bebauung, Einzelhandel und Gastronomie
sowie Park- und Griinanlagen. Kultur-, Sport- und
Freizeitangebote, Bider und Thermen werden je nach
Lage und Ausstattung mehr oder weniger stark von
Touristen und/oder Einheimischen genutzt. Quanti-
tat und Qualitat dieser Angebote haben demzufolge
entscheidenden Einfluss auf das Reiseerlebnis insge-
samt. Wie Abbildung 75 veranschaulicht, sind sowohl
die Privatwirtschaft als auch die 6ffentliche Hand an
der Bereitstellung und Pflege der tourismusrelevan-
ten Infrastruktur beteiligt. >>> Abb. 75

=Riickgang des Arbeits-
kraftepotenzials

= Abwanderung von besser
Ausgebildeten

= Alter werdendes Arbeits -
kraftepotenzial

= Mannlicher werdendes
Arbeitskraftepotenzial

= GroRer Anteil von Saison -
und Teilzeitkraften

=Unglinstige Arbeitszeiten
= Geringes Lohnniveau

= Unbesetzte

= Senkung der
Anforderungen

Ausgangslage

Problemlage

Quelle: dwif 2008

» Fachkraftemangel
» Nachwuchsrekrutierung

Ausbildungsstellen

=Ungeniligendes
Bildungsniveau

= Wettbewerb um
qualifiziertes Personal

= Nachwuchssicherung

= Insbesondere Qualifizie-
rung Alterer (und Manner)

= Steigerung der Grund-
qualifikation

= Schaffung von Anreiz-
systemen

= Qualitatsstandards in der
Aus- und Weiterbildung

= Entwicklung zielgerichteter
Personalstrategien

= |nnovative Arbeitsmodelle

Losungsansitze

Abb. 75:  Tourismusrelevante Infrastruktur in privater und éffentlicher Hand

Quelle: dwif 2008

Im Mittelpunkt stehen nun die Fragen: Welche Aus-
wirkungen haben Geburten- und Bevélkerungsriick-
gang, Alterung und Wanderungsbewegungen auf die
tourismusrelevante Infrastruktur in Ostdeutschland
schon heute? In welchen Bereichen gibt es die groR-
ten Probleme? Welche weiteren Auswirkungen sind
in Zukunft zu erwarten?

UMFANGREICHE INVESTITIONEN IN DIE
TOURISMUSSPEZIFISCHE INFRASTRUKTUR
OSTDEUTSCHLANDS

Zundchst bescheinigen unabhdngige Studien den
deutschsprachigen Lindern — Schweiz, Osterreich
und Deutschland - im internationalen Vergleich die
beste Reise- und Tourismusinfrastruktur. Mit einer
der weltweit fortschrittlichsten StraBen- und Schie-
nennetze, nachhaltigen Umweltregelungen und ho-
hen Sicherheitsstandards befindet sich Deutschland
in der Top-Gruppe der Destinationen.®? Dieses hohe
Niveau wurde auch durch Investitionen, die seit 1990
in die spezifische touristische Infrastruktur in alle
ostdeutschen Bundeslander geflossen sind, erreicht:

B Allein zwischen 1991 und 2004 wurden insgesamt
fast 14 Mrd. EUR Investitionen in Ostdeutschland
durch GA-Férderung® ausgeldst. Davon flossen
fast 10 Mrd. EUR in die gewerbliche Infrastruktur
(z. B. Beherbergungsbetriebe, Freizeitinfrastruktur,
gesundheitstouristische Anlagen) und 4 Mrd. EUR

in die allgemeine touristische Infrastruktur (z. B.
Promenaden, Hduser des Gastes, Rad-, Wander-
wege).3*

Neben den Wirtschaftsministerien der Lédnder unter-
stltzten und unterstiitzen weitere Ministerien die
touristische Infrastruktur und Entwicklung, z. B.

in Form von Sonderprogrammen und Investitionen
zur ldndlichen Entwicklung, zum Ausbau der Kur-
orte, fur touristisch nutzbare Sportanlagen sowie
Sport- und Freizeitbdder, zur Stadterneuerung und
Denkmalpflege, fir Spiel- und Erlebnisstdtten

und den StrafSen- und Wegebau.

Hinzu kommen unzdhlige, nicht geférderte private
Investitionen im Tourismus in Ostdeutschland vor
allem in Form von gastgewerblichen Betrieben und
Freizeiteinrichtungen. Die Tourismuswirtschaft
investiert in den grof3en Tourismusregionen auch
weiterhin verstdrkt in die Quantitdt und Qualitdt
der Angebote.

World Economic Forum 2008

Die Gemeinschaftsaufgabe ,, Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur®,
kurz GA, ist eine Mafinahme zur Forderung der Wirtschaft, insbesondere in
strukturschwachen Gebieten.

84  Bundesamt fiir Wirtschaft 2005
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In Anbetracht dieser umfangreichen Investitionen
kénnen gegeniiber den alten Bundeslédndern inzwi-
schen keine gravierenden Wettbewerbsnachteile in
Bezug auf die touristische Infrastruktur identifiziert
werden, im Gegenteil: Speziell in der Qualitdt der
Beherbergungsinfrastruktur liegt eine der Starken
Ostdeutschlands.®

HERAUSFORDERUNGEN FUR ERGANZENDE
INFRASTRUKTUR IN DER FLACHE

Die aktuellen und kiinftigen Herausforderungen be-
treffen also nicht so sehr die spezifische touristische
Infrastruktur, mit Ausnahme grofer, teilweise o6ffent-
lich finanzierter Freizeiteinrichtungen, die auf eine
dauerhaft hohe Nachfrage angewiesen sind (z.B.
Erlebnisbader, Kureinrichtungen, Erlebniszentren).
Stattdessen werden sich deutlich mehr Regionen in
Ostdeutschland mit der auch fiir den Tourismus rele-
vanten Verkehrsanbindung, dem Einzelhandel und der
Nahversorgung in der Flache beschéaftigen miissen.
Denn im Zuge der demografischen Verdnderungen
und aufgrund der wirtschaftlich schlechten Lage der
offentlichen Haushalte besteht die Gefahr, dass sich
die bestehenden Probleme besonders in diinn besie-
delten landlichen Rdumen verschéarfen werden.

1.3.3.2 Verkehrsinfrastruktur

INVESTITIONEN VORRANGIG IN STRASSEN
UND FERNBAHNSTRECKEN

Seit 1990 wurde in erheblichem Umfang in die Stra-
Ren- und Schieneninfrastruktur investiert:

B /m Rahmen des Bundesverkehrs-
wegeplans wurden Investitionen
in einer Gréf3enordnung von
150 Mrd. EUR (davon ca. 35 %
Investitionen in den neuen
Bundeslédndern) beschlossen,
die zwischen 2001 und 2015
getdtigt wurden bzw. werden
sollen.

B Allein im Rahmen der Verkehrsprojekte Deutsche
Einheit wurden 17 grofs angelegte Projekte ftir
Verkehrsverbindungen zwischen Ost- und West-
deutschland im Umfang von insgesamt 38 Mrd.
EUR umgesetzt oder befinden sich im Bau. Hierzu

gehdren der Aus- bzw. Neubau von Fernbahn-
strecken (z. B. Liibeck — Rostock — Stralsund,
Helmstedt — Magdeburg — Berlin, im Bau:
Leipzig/Halle — Erfurt — Niirnberg) und der Auto-
bahnbau (z. B. A 20 Liibeck — Stettin, A 14 Magde-
burg — Halle, A 44/A 4 Kassel — Eisenach — Bautzen —
Gorlitz) sowie ein WasserstrafSenprojekt (Riihen —
Magdeburg — Berlin). Die bahn- und strafSenseitige
Anbindung der Grof3stddte hat sich damit deutlich
verbessert.

B Neben der Verbesserung der Qualitdt im Regional-
verkehr (Fahrzeuge, Fahrzeiten, Bahnstrecken,
Haltestellen) wurden auch einige , Tourismus-
Bahnen® (z. B. Harzer Schmalspurbahn Gernrode —
Quedlinburg, Usedomer Bdderbahn) ausgebaut.

IMMER MEHR ZIELE NUR NOCH PER
PKW ERREICHBAR®’

Zugleich ist noch eine Reihe von Problemfaktoren zu
konstatieren:

B Die Bahn zieht sich aus der Fldche zurtick:
Seit Mitte der 90er Jahre wurden zahlreiche
Bahnstrecken im Personennahverkehr im ldnd-
lichen Raum stillgelegt, vor allem Querverbin-
dungen ohne Anbindung an Grof3stddte.

B Die Ausdiinnung des Schienennahverkehrs
betrifft alle ostdeutschen Bundesldnder, auch
touristisch attraktive Rdume, z. B. die Mecklen-
burgische Seenplatte, den Thiringer Wald, das
Erzgebirge. Flir die Urlauber und Vermarkter
Riigens sind die unldngst eingestellten Nacht-
und Autoreiseziige der Deutschen Bahn ein
aktuelles Problem.®8

B In der Fldche verkehren zwar Busse des Offent-
lichen Personennahverkehrs, allerdings ist das
Busnetz vorrangig dem Schilerverkehr angepasst,
sichert die Beférderung Schwerbehinderter und
ist flir Touristen wenig attraktiv (kaum Verkehrs-
angebote am Wochenende und in den Abend-
stunden).

85 Siehe auch ETI im Auftrag BMVBS/BBR 2007, S. 27

8  BMVBS 2003

87 Gespriiche mit Verkehrsexperten: Institut fiir Energie GmbH, Leipzig,
und team red, Berlin

88 Touristiker Zeitung Riigen, Ausgabe Februar/Mcrz 2008

B Viele Bahnhdofe in Idndlichen Gebieten stehen
seit Jahren leer und sind der Verwahrlosung und
dem Vandalismus ausgesetzt. Der Zustand ist
nicht nur ein Argernis fiir die Einheimischen,
sondern schreckt auch Touristen, anzuwerbende
Fachkrdfte und Investoren ab. >>> Abb. 76

Abb. 76: Verkehrsinfrastruktur in Ostdeutschland:
Investitionen und Abbau

Investitionen Abbau
- StraBennetz — Bahn-Nebenstrecken
- Einzelne Bahn-Fernstrecken, - Bahn-Anbindung

z. B. Berlin- Leipzig touristischer Zielgebiete,

z. B. Meckl. Seenplatte,

= Regionale ,Tourismus- Thiiringer Wald, Erzgebirge

Bahnen Usedom, Harz ...

_ Qualitat derZlige, — Personal an Bahnhofen

Haltestellen - Finanzierung durch
offentliche Hand

Quelle: dwif 2008 auf Basis: Institut fiir Energie GmbH, Leipzig, und team red, Berlin

»MOBILITY IS WHAT WE WANT, TRAFFIC IS WHAT
WE GET“ - RISIKEN UND NEBENWIRKUNGEN

In Anbetracht der aktuellen Verkehrsmittelnutzung
bei Reisen im Inland, bei denen der PKW klar domi-
niert, sollte man meinen, das passt: Das Fahrgastpo-
tenzial im OPNV wird sich infolge von Schrumpfungs-
und Alterungsprozessen verandern, vielerorts sogar
verringern, und die meisten Menschen nutzen bei
ihren Reisen und Ausfliigen ohnehin den PKW. Auch
die Senioren werden immer mobiler. Grund genug,
weitere OPNV-Verbindungen einzusparen und den
StraBenausbau voranzutreiben?! >>> Tab. 24

Tab. 24: Verkehrsmittelnutzung der Deutschen bei Inlandsreisen

WIE SIEHT DIE TOURISTISCHE MOBILITAT
IM INLAND KUNFTIG AUS?

Angesichts immer mehr immer &lterer Reisender
stellt sich die Frage, wie ein nachfragegerechtes und
nachhaltiges Zukunftsmodell aussehen kann. Hier
gibt es noch viele Fragen:

B Die Dynamik im Segment
75+ ist am gréfSten
(siehe Kap. 1.3.1): Werden
diese Menschen kiinftig
lange Autoreisen quer
durch Deutschland auf
sich nehmen wollen?
Oder ist nicht eine Flug-
reise ins Ausland viel
bequemer? Wie wollen dltere Alleinreisende
zuklinftig reisen, schliefSen sie sich Reisegruppen
an oder verzichten sie lieber auf die eine oder
andere Reise?

B Welche attraktiven Alternativen gibt es fiir den
Inlandsurlaub, z. B. Bahn + Mietwagen, Bahn +
Taxiservice inklusive, Kleinbusreisen von Ttir
zu Tir? Werden diese durch Verkehrs- und
Tourismusunternehmen aktiv angeboten?

B /n Anbetracht einer zunehmenden Strafsen-
dichte in Ostdeutschland: Werden Bund, Lédnder,
Kreise und Gemeinden auch langfristig in der
Lage sein, die StrafSenbaulast zu tragen, d. h.
nicht nur éffentliche Strafsen und Wege zu bauen,
sondern diese auch zu unterhalten?

Urlaubsreisen Inland Kurzurlaubsreisen In- und Ausland Tagesausfliige
2006 (in %) 2004 (in %) 1993* (in %)
PKW 75 65 78
Bahn 13 12 10 (mit OPNV)
Bus 10 12 6
Flugzeug 1 2 (siehe Sonstige)
Sonstige 1 9 11

* Mehrfachnennungen, aktuelle Daten liegen nicht vor

Quelle: F.U.R 2006, Maschke 1995
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B Widerspriichliche Daten: Die Verkehrsprognose des
Bundesverkehrswegeplans 2003 geht von einer
Zunahme im Personenverkehr zwischen 1997 und
2015 um 20 % aus.?’ Andere Experten stellen
hingegen fest, dass seit Anfang der 90er Jahre
die Verkehrsleistung im Motorisierten Individual-
verkehr (MIV) kaum noch zunimmt und seit 2000
sogar in Folge der gesamtwirtschaftlichen Stagna-
tion und hoher Benzinpreise zurlickgeht. Es ist
aber damit zu rechnen, dass der MIV weniger von
Riickgéngen betroffen sein wird als der OPNV
und Bahnverkehr, da der MIV zumindest teilweise
durch zusdtzlichen Individualverkehr der
Senioren kompensiert wird.?

B Findeutig ist allerdings eine erhebliche Zunahme
des Gliterverkehrs (vorrangig auf der StrafSe):
Das Bundesverkehrsministerium geht von 64 %
zwischen 1997 und 2015 aus. Wie wird sich der
stark zunehmende Gliterverkehr auf die Reise-
geschwindigkeit auswirken? Was bedeutet dies
fir die Erholungs- und Lebensqualitét von Be-
wohnern und Touristen sowie fiir die Umwelt- und
Klimaschutzziele der Politik?

Fazit: Die Investitionen in die StraReninfrastruktur
missen aufgrund der um ein Vielfaches hoheren
StraRenbeanspruchung durch LKW als durch PKW
in den ndchsten Jahren erhdht werden. Notwendig
sind der Ausbau von Maut-Systemen und das Zu-
rickstellen von Neubauprojekten.®® Der Tourismus
profitiert somit zunachst einmal von einer héheren
StralRendichte. Auf StraRen mit zunehmendem G-
terverkehrsaufkommen wird sich jedoch die Reise-
geschwindigkeit verringern, und Emissionen werden
zunehmen. Wahrend groRe Stddte auch in Zukunft
mit und ohne PKW gut zu erreichen sein werden, sind
fur die Flache neue Mobilitatskonzepte gefragt.

1.3.3.3 Einzelhandel und Nahversorgung

VERFLECHTUNG VON EINZELHANDEL

UND TOURISMUS

Einzelhandel und Tourismus verbinden vielfdltige
Wechselwirkungen. Der Einzelhandel zieht neben der
einheimischen Bevélkerung zahlreiche Touristen an,
Tages- und Ubernachtungsgéste sorgen zugleich fiir
zusatzliche Umsatze. >>> Abb. 77

Abb. 77:  Wechselwirkungen zwischen Tourismus und
Einzelhandel

Tourismus fiir den Einzelhandel
Frequenzbringer

Wirtschaftsfaktor

Kooperations- und Werbepartner

Einzelhandel fir den Tourismus
Lokaler Angebotsbestandteil
Orts-/Stadtbildpragendes Element
Versorgungs- und Erlebnisfunktion
Frequenzbringer
Imagetrager
Kooperations- und Werbepartner

A

Quelle: OSV 2005

Der Einkauf im Urlaub kann der kurzfristigen Versor-
gung dienen, aber auch Erlebnischarakter haben.
Dariiber hinaus erfillt der Einzelhandel eine das
Stadtbild prdgende Funktion. Attraktiv gestaltete
Schaufenster und belebte FuBgdngerzonen haben
eine wichtige atmosphédrische Wirkung. Verschlos-
sene oder leer stehende Geschafte wirken hingegen
beklemmend und abschreckend und kdénnen das
Image einer Stadt negativ beeinflussen.??

EINZELHANDEL: STRUKTURWANDEL DURCH
DEMOGRAFISCHEN WANDEL VERSCHARFT

Der seit Jahren erkennbare Strukturwandel im Einzel-
handel wird vor allem in Ostdeutschland durch den
demografischen Wandel verscharft und stellt die Be-
troffenen vor erhebliche Herausforderungen.

STRUKTURWANDEL IM EINZELHANDEL®?

B /mmer weniger Verkaufsstellen

B Starke Konzentrationstendenzen, grof3-
fldichige Mdrkte (Super-, Fachmdirkte,
Discounter)

B f£rhohung der Tragfdhigkeitsgrenzen
(bei Handelsketten: mind. 5.000 Einwohner
im Einzugsbereich)

89 BMVBS 2003

90  Deutsche Bank Research 2004

91  Deutsche Bank Research 2004

92 OSV 2005, Branchenthema Einzelhandel und Tourismus, S. 105 ff.
93 DSSW 2007, ergdinzt durch dwif 2008

B Intensiver Preiswettbewerb
B Zunehmend nur PKW-Erreichbarkeit
B Leerstand, Verddung

Ahnlich wie bei der Verkehrsinfrastruktur gilt:

B Die touristisch attraktiven Grof3stddte werden sich
in den ndchsten Jahren kaum mit demografisch
bedingten Negativtendenzen im Einzelhandel
konfrontiert sehen. In Stédten wie Dresden,
Potsdam, Erfurt und Rostock finden Bewohner
wie Gdste vielfdltige Angebote fiir den Einkaufs-
bummel und das Shoppingerlebnis, wenngleich
auch hier der deutschlandweit spirbare Struktur-
wandel, verstdrkt in Stadtteilzentren, zum Tragen
kommt.

B Viele Mittel- und Kleinstddte leiden seit Jahren
unter der Konkurrenz mit den grof3flcichigen
Fachmarkt- und Einkaufszentren im Aufzenbereich
und damit verbundenen Funktions- und Kunden-
verlusten der Innenstddte. Viele Ladenleerstdnde
prdgen das Bild. Zwar profitiert die lokale Bevilke-
rung von preiswerten Angeboten der Discounter,
aber diese bieten nicht gerade das, was Gdste unter
einem interessanten Shoppingerlebnis verstehen.

B n Dérfern und Kleinststddten besteht seitens des
grof3fldchigen Einzelhandels zwar kein ungewiinsch-
ter Angebotsdruck, hier geht es vor allem um die
gefdhrdete Nahversorgung der Bevélkerung, kleiner
touristischer Anbieter sowie Gdste mit Waren und
Dienstleistungen des tédglichen Bedarfs. Eine ge-
ringe bzw. noch geringer werdende Bevélkerung,
die fehlenden konsumfreudigen jungen Menschen
und eine niedrige Kaufkraft tragen dazu bei, dass
sich Lebensmittelgeschdift, Postschalter, Apotheke
und Blumenladen nicht mehr lohnen, und zwingen
die Betreiber zur Aufgabe.

Hier stellt sich die Frage: Auf welches Angebot treffen
die Touristen auBerhalb der gréReren Stadte kiinftig?

NAHVERSORGUNG IN DER FLACHE GEFAHRDET

Die Nahversorgung ist eine der wichtigsten Funk-
tionen bzw. oft die wichtigste Funktion in den Orts-
zentren kleinerer Orte. Sie stellt die wohnortnahe
Versorgung der Einheimischen, aber auch die der

Gaste mit Waren und Dienstleistungen des kurzfris-
tigen Bedarfs sicher und beeinflusst die Vitalitat des
Stadt- bzw. Ortszentrums erheblich. Zugleich ist sie
Frequenzbringer, tréagt zur Belebung weiterer Einzel-
handels-, Gastronomie-, Gewerbe- und Dienstleis-
tungsbetriebe in den Zentren bei und hat eine wich-
tige soziale Funktion.*

NAHVERSORGUNG

im engeren Sinne: Lebensmittelnahversorgung
im weiteren Sinne: einzelhandelsnahe Dienst-
leistungen, z. B. Sparkassen, Postdienstleis-
tungen, Handwerksdienstleistungen wie Fri-
seure, des Weiteren in begrenztem MafSe Gas-
tronomieangebote, Bildungseinrichtungen,
Kulturangebote und die medizinische Versor-
gung (Arzte, Apotheken)

Fehlt die Nahversorgung oder

ist sie in ihrem Bestand gefahr-

det, ist nicht nur die Versor-

gungssituation betroffen; Leer-

stande nehmen zu, und bau-

liche ErneuerungsmalRnahmen bleiben aus. Die Wege
zu den Nahversorgungseinrichtungen werden ldnger,
was sich —angesichts eingeschréankter Verkehrsanbin-
dungen im landlichen Raum - besonders negativ auf
die Lebensqualitat und Selbstbestimmung der nicht
mehr so mobilen jungeren und dlteren Bevolkerungs-
gruppen auswirkt®, aber auch die Attraktivitat fur den
Tourismus mindert.

In Anbetracht zahlreicher diinn besiedelter Regionen
und der beschriebenen Bevolkerungsentwicklung ist
Ostdeutschland vom Problem der Nahversorgung im
weiteren Sinne besonders stark betroffen, wie einige
Beispiele unterstreichen:

B Schliefung von Schulen: Angesichts riickldufiger
Geburtenzahlen verringert sich die Zahl der Schulen;
vor allem auf dem Land miissen Iédngere Schulwege
in Kauf genommen werden. In Mecklenburg-
Vorpommern sank die Zahl der allgemein bildenden
Schulen zwischen dem Schuljahr 1997/98 und

94 DSSW 2007
95 DSSW 2007
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2006/07 um 37 %, in Sachsen-Anhalt sogar um

58 % (Bundesdurchschnitt: =11 %). Auch in
Sachsen (=32 %), Thiringen (-23 %) und Branden-
burg (-9 %) gehért die Bildungspolitik zu den
zentralen Herausforderungen.®

Drohender Arztemangel in léndlichen Gebieten:
Auch wenn im internationalen Vergleich in
Deutschland eine hohe Arztdichte festzustellen
ist, muss dennoch ein ernstzunehmender regio-
naler Arztemangel, vor allem in den léndlichen
Gebieten Ostdeutschlands attestiert werden.
Uberdurchschnittlich viele Regionen in Sachsen-
Anhalt und Brandenburg verzeichnen hier
niedrige Werte.””

Auf dem Land stirbt das Gasthaus:

Auch Gaststdtten haben mit dem demografischen
Faktor zu kdmpfen, alte Stammgdste sterben,
junge wachsen gerade auf dem Lande nicht nach.
Allerdings sind sich Fachleute einig, dass das
Problem tiefer liegt: Verdndertes Gdsteverhalten,
alte Konzepte, touristische Ausrichtung auf Grof3-
stddte sind weitere Einflussfaktoren. Hinzu kom-
men Investitionsstaus und seit Jahren 6kono-
mische und Nachfolgeprobleme.?

Beispiel Thiiringen: Hier gibt es eine hohe Betriebs-
dichte (15.000 Konzessionen bei 2,1 Mio. Einwoh-
nern). Bei sinkender Einwohnerzahl ist auch mit
SchliefSungen von Gaststdtten zu rechnen.

Wie viele Gastwirte ihr Lokal abgeben oder ver-
kaufen wollen, Nachfolgeprobleme haben oder
kurz vor dem Aus stehen, ist derzeit nicht abzu-
schdtzen, die Dunkelziffer dlirfte jedoch deutlich
Uber den verfligbaren Zahlen liegen.*”®

96

97
98
99

Statistisches Bund. Regionald. bank Deutschland. Die Verinderungs-
raten beziehen sich auf die Gesamtzahl der Bildungseinrichtungen. Anders als in
einigen Schulstatistiken der Linder werden z. B. bei integrierten Schulen die
einzelnen Schulbereiche als eigenstindige Bildungseinrichtungen ausgewiesen.
www.bundesaerztekammer.de

AHGZ 14.07.2007, Artikel ,,Auf dem Land stirbt das Gasthaus“

AHGZ 28.03.2008, Artikel ,,Das grofse Kneipensterben®, Interview mit dem
DEHOGA Thiiringen

Fazit: Die demografische Entwicklung und die damit
verbundenen, bereits bestehenden und drohenden
Versorgungsdefizite in der Flache sind weder riick-
gdngig zu machen noch kiinftig zu verhindern. Hier
sind seitens der Politik neue Konzepte, z. B. im Bil-
dungsbereich und in der Gesundheitsvorsorge,
gefragt. Bei der Entwicklung und Umsetzung neuer
Nahversorgungsangebote wie Nachbarschaftsladen
in kleinen Orten, mobile Angebote oder auch Versor-
gungsangebote entlang touristischer Rad- und Was-
serwege kdnnen bereits funktionierende Modelle aus
anderen Bundesldndern und Staaten Orientierung
geben. Auch beim Umgang mit Leerstand bedarf es
geeigneter Losungen (siehe Kap. 1.5).

1.4 Differenzierte Situation in
Ostdeutschland: Ableitung von
fiinf Regionentypen

1.4.1 Einfiihrung und Methodik der
»Regionentypisierung demografischer
Wandel und Tourismus*“

Ostdeutschland istinsgesamt starker von den Folgen
des demografischen Wandels betroffen als der Wes-
ten der Republik (vgl. Kap. 1.2); ein Sachverhalt, der
sich zukiinftig verschéarfen wird. Dariiber hinaus ha-
ben die Ausfiihrungen in Kapitel 1.3 gezeigt, wie dif-
ferenziert diese Entwicklungen auf die verschiedenen
tourismusrelevanten Bereiche einwirken. Neben dem
Schniren individueller Angebote fiir die touristische
Nachfrage stehen insbesondere die Sicherung und
Entwicklung der Fachkrédfte sowie der Infrastruktur
vor grofRen Herausforderungen. Allerdings gibt es
in den ostdeutschen Regionen erhebliche raumliche
Unterschiede, denn erstens ist der Tourismus nicht
tiberall gleich stark entwickelt, und zweitens variiert
die Strukturschwache aufgrund vielfdltiger Faktoren.
Um diesem Umstand Rechnung zu tragen, wurde
eine Typisierung der ostdeutschen Regionen vorge-
nommen. Sowohl die Methodik als auch die zentralen
Ergebnisse werden im Folgenden dargestelit.

Um die Zusammenhdnge zwischen dem Tourismus
und dem demografischen Wandel greifbar und vor
allem ,bewertbar“zumachen,wurden Indikatorenaus
den Bereichen Tourismus, Demografie, Wohlstand/
Soziales sowie Arbeitsmarkt in die Analyse einbezo-
gen. Zur Gewdhrleistung einer moglichst prazisen
rdumlichen Abgrenzung und zur Veranschaulichung
regionaler Besonderheiten dienten die Landkreise
als Datenbasis.® Aufgrund der Datenverfligbarkeit
der demografischen und soziookonomischen Indika-
toren wurde 2006 als Basisjahr gewdhlt. >>> Tab. 25

Als touristische Schliisselkennziffer floss die Uber-
nachtungsintensitat ein, erganzt durch eine qualita-
tive Bewertung des Tagestourismus.!%! Die Auswahl
der funf weiteren Indikatoren erfolgte in Anlehnung
an andere wissenschaftliche Studien zum Thema
Strukturwandel und Demografie.’®? Damit wird nicht
nur der aktuelle Entwicklungsstand, sondern auch
die Dynamik der Regionen bewertet. Aufgrund der
breiten Streuung sowohl in Ostdeutschland als auch

Tab. 25: Indikatorenset demografischer Wandel und Tourismus

im gesamten Bundesgebiet kann bei der Ubernach-
tungsintensitdt und der Bevdlkerungsdichte der
Bundesdurchschnitt als Messlatte herangezogen
werden. Bei den anderen Indikatoren gilt der ostdeut-
sche Mittelwert als Referenz, da hier generell deut-
lich schlechtere Werte als im Westen erreicht werden
und eine Differenzierung andernfalls nicht sinnvoll
ware. Grundsédtzlich unterliegen alle Kennzahlen
der darauf aufbauenden Dreiteilung: gering, mittel,
hoch. Bei den demografischen Indikatoren wurde im
Sinne einer scharfen Abgrenzung lediglich zwischen
Uberdurchschnittlicher und unterdurchschnittlicher
Entwicklung unterschieden.

Mittels einer Clusteranalyse!®”® konnten insgesamt
funf Grundtypen identifiziert und alle Stadt- und
Landkreise einem Typ zugeordnet werden. Hinzu
kommen sogenannte Ubergangsrdume, die sich hin-
sichtlich der Kennziffernwerte nicht eindeutig einem
Typ zuordnen lassen bzw. regionsspezifische Beson-
derheiten aufweisen (vgl. Kap. 1.4.2). >>> Karte 14

Messlatte
Kriterien Bundesdurchschnitt Durchschnitt
Ostdeutschland

Ubernachtungsintensitat 2006 (Ubernachtungen je 100 Einwohner) 392 456
Bevdlkerungsdichte 2006 (Einwohner je km?) 231 124
Bevdlkerungsentwicklung 20062020 (in %) -3 -10
Anteil der 20- bis 60-Jahrigen an allen Einwohnern 2006/2020 (in %) b5/54 57/51
Kaufkraftindex 2006 (Deutschland = 100) 100 83
Arbeitslosenquote 2006 (in %) 1 17

Quelle: dwif 2008, Daten Statistisches Bundesamt, GFK Macon, BBR

100  Auf Reisegebietsebene sind demografische und konomische Daten
nicht verfiighar.

101 Aus statistischen Griinden (zu geringe Fallzahlen) liegen die Daten fiir
den Tagestourismus nur auf Reisegebietsebene bzw. hoher aggregiert vor.

102 z. B. BBR 2006a, Prognos Zukunftsatlas 2007, Berlin-Institut fiir Bevilkerung
und Entwicklung 2006

103 Die Clusteranalyse ist ein multivariates Analyseverfahren zur Ermittlung von
Gruppen (Cluster), und zwar von Objekten, deren Eigenschaftsausprigungen
bestimmte Ahnlichkeiten aufweisen.
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Karte 14: Demografischer Wandel und Tourismus: Regionentypen in Ostdeutschland

. Typ 1: Tourismus stark iberdurchschnittlich,
Strukturschwiache stark

. Typ 2: Tourismus tiberdurchschnittlich,
Strukturschwéche sehr stark

[ ] Typ 3: Tourismus durchschnittlich,
Strukturschwéche gering

[ ] Typ 4: Tourismus unterdurchschnittlich,
Strukturschwéche sehr stark

. Typ 5: GroBstadte, Landeshauptstddte

Ubergangsriume

Y

PAAAA A

Quelle: dwif 2008

Um Scheingenauigkeiten zu vermeiden, wurden die
Gebietsflachen unter Einbeziehung regionaler Be-
sonderheiten abstrahiert. Naturlich gibt es aufgrund
der Generalisierung lokale Sonderfdlle, die bei einer
grofRrdaumigen Betrachtung jedoch zu vernachldssi-
gen sind: So befinden sich z. B. einzelne Top-Orte oder
touristische Highlights auch in Typ-4-Gebieten, und
umgekehrt haben auch Top-Destinationen Teilrdume
mit einer wenig ausgepragten Tourismuswirtschaft.

1.4.2 Beschreibung der fiinf Grundtypen

Typ 1: Tourismus stark iiberdurchschnittlich,
Strukturschwache stark

Hohe Ubernachtungsintensitdit,
geringe Bevolkerungsdichte,
Uberdurchschnittlicher Riickgang/geringer

Anteil von Einwohnern im erwerbsféhigen
Alter (20-60),

geringer bis mittlerer Kaufkraftindex,
mittlere bis hohe Arbeitslosenquote.

B Profil: Besonders prégend fir Typ 1 ist die aus-
gesprochen hohe Ubernachtungsintensitdit,
gepaart mit einer geringen Bevdlkerungsdichte,
einer Uberdurchschnittlich hohen Arbeitslosen-
quote und einem starken Riickgang der Einwohner
im erwerbsfdhigen Alter.

B Typische Vertreter: touristische Top-Regionen wie
Rtigen, die Mecklenburgische Seenplatte, der Harz
und Teile des Erzgebirges.

B Zentrale Handlungsfelder: Fachkrdftesicherung
und Qualifizierung.

Typ 2: Tourismus iiberdurchschnittlich,
Strukturschwéche sehr stark

Mittlere bis hohe Ubernachtungsintensitiit,
geringe bis mittlere Bevélkerungsdichte,

stark riickldufige Bevdlkerungsentwicklung,
Uberdurchschnittlicher Riickgang/geringer

Anteil von Einwohnern im erwerbsféhigen
Alter (20-60),

geringer bis mittlerer Kaufkraftindex,
mittlere bis hohe Arbeitslosenquote.

B Profil: Die Regionen des Typs 2 unterscheiden sich
von Typ 1 durch eine geringere Ubernachtungs-
intensitdt und durch einen stark berdurchschnitt-
lichen Riickgang der Bevdlkerung insgesamt.
Damit sind und werden die Folgen des demogra-
fischen Wandels bei diesem Regionentyp noch
gravierender sein.

B Typische Vertreter: Uckermark, Spreewald,
Thdringer Rhén.

B Handlungsfelder: Fachkrdftesicherung/-bindung
sowie neue Angebote fiir die Versorgung und
Mobilitdt von Touristen.

Typ 3: Tourismus durchschnittlich,
Strukturschwéche gering

B Profil: Eine durchschnittliche touristische
Bedeutung, héufig geprégt von einem starken
Tagestourismus, ist charakteristisch fir die Typ-3-
Regionen. Diese liegen im Umland von Grof3stddten
oder in der Ndhe von wirtschaftsstarken Rdumen.
Sie weisen im ostdeutschen Vergleich — gemeinsam
mit den Stddten des Typs 5a — nicht nur die ge-
ringste Arbeitslosenquote auf, sondern haben auch
die stdrkste Kaufkraft. In diesen fiir die einheimische
Bevélkerung attraktiven Regionen fdllt dement-
sprechend auch der Riickgang des Anteils der
Erwerbsfdhigen geringer aus. Darlber hinaus
verzeichnet der GrofSteil der Regionen des Typs 3
entgegen dem ostdeutschen Trend absolute Bevél-
kerungszuwdchse bis 2020. Mit zunehmender Ent-
fernung von den zentralen Stddten bzw. wirtschafts-
starken RGumen nimmt allerdings auch deren
positiver Einfluss ab.

B Typische Vertreter: Berliner Umlandregionen sowie
jene um Halle-Leipzig und Dresden, aber auch
Westmecklenburg sowie Teile Thiiringens mit
guter Erreichbarkeit in Richtung Hamburg/Libeck
bzw. Bayern und Hessen.
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B Handlungsfelder: Okologische Aufwertung,
Qualitdtsausbau und Marketing.

Geringe Ubernachtungsintensitdit,

geringe Bevolkerungsdichte,

stark riickldufige Bevilkerungsentwicklung,
Uberdurchschnittlicher Riickgang/geringer
Anteil von Einwohnern im erwerbsféhigen Alter
(20-60),

geringer bis mittlerer Kaufkraftindex,

hohe Arbeitslosenquote.

B Profil: Die Strukturschwdche ist bei Typ 4 am
auffdlligsten: Nicht nur der insgesamt schwach
ausgeprdgte Tourismus und schlechte Kennzahlen
im Bereich Wohlistand/Soziales deuten darauf hin.
Auch alle demografischen Vorzeichen weisen auf
eine starke Schrumpfung und Uberalterung der
Bevolkerung.

B Typische Vertreter: Periphere Rédume wie Uecker-
Randow, die Altmark und die Niederlausitz.

B Handlungsfelder: Strategiefindung, Stdrkung
der Identitdt, Absicherung von Bildung und
Grundqualifikationen, Imagestdrkung sowie
neue Ansdtze fiir Nahversorgung und Mobilitdt.

Typ 5: GroBstddte (> 100.000 Einwohner),
Landeshauptstadte

Die Stadte stellen aufgrund ihrer Struktur einen Son-
derfall dar. Zentrales Differenzierungsmerkmal ist
selbstverstdndlich die Bevélkerungsdichte, aberauch
die Konzentration aller Funktionen und Dienstleis-
tungen auf engem Raum. Diese Rahmenbedingungen
erfordern teilweise andere Strategien zur L6sung von
speziellen Problemen in Ballungsrdaumen. Aufgrund
ihrer Heterogenitat wurden bei den GroRstadten/
Landeshauptstadten drei Untergruppen gebildet:

5a) Tourismus liberdurchschnittlich,
Strukturschwédche gering

Hohe Ubernachtungsintensitdt,
hohe Bevédikerungsdichte,
relativ geringer Riickgang/grof3er Anteil von

Einwohnern im erwerbsféhigen Alter (20-60),
hoher Kaufkraftindex,
geringe bis mittlere Arbeitslosenquote.

B Profil: Die Stddte des Typs 5a sind Top-Destina-
tionen und liegen im ostdeutschen Vergleich auch
in Bezug auf die soziodemografischen Indikatoren
auf den vorderen Pldtzen: Eine hohe Kaufkraft, ver-
gleichsweise geringe Arbeitslosenzahlen sowie ein
nahezu gleich bleibendes Bevélkerungsvolumen
sprechen fir ihre Anziehungskraft. Von dieser Ent-
wicklung profitiert selbstverstédndlich auch das
touristische Angebot.

W Vertreter: Dresden und Potsdam.

B Handlungsfelder: Weiterbildung und
Serviceorientierung.

5b) Tourismus liber- bis durchschnittlich,
Strukturschwache mittel

Mittlere bis hohe Ubernachtungsintensitdt,
hohe Bevédikerungsdichte,
relativ geringer Riickgang/grof3er Anteil von

Einwohnern im erwerbsféhigen Alter (20-60),
mittlerer Kaufkraftindex,
mittlere bis hohe Arbeitslosenquote.

B Profil: Eine geringere Kaufkraft, eine hGhere
Arbeitslosigkeit (mit Ausnahme Jenas) und
eine deutlich geringere Bedeutung des Tourismus
(mit Ausnahme Rostocks) sind die mafSgeblichen
Unterschiede zu Typ 5a.

W Vertreter: Rostock, Schwerin, Erfurt, Jena und
Leipzig.

B Handlungsfelder: Angebotsschdrfung und
Vermarktung.

5c¢) Tourismus unterdurchschnittlich,
Strukturschwiche sehr stark

Geringe Ubernachtungsintensitdt,

hohe Bevédlkerungsdichte,

stark riicklédufige Bevdlkerungsentwicklung,
Uberdurchschnittlicher Riickgang/geringer

Anteil von Einwohnern im Erwerbsfdhigen Alter
(20-60),

mittlerer Kaufkraftindex,

mittlere bis hohe Arbeitslosenquote.

W Profil: Ahnlich wie Typ 4 bei den Fldchenregionen
stehen die Stddte des Typs 5c vor den grofSten
Herausforderungen im Zusammenspiel von
Tourismus und demografischem Wandel.

Zur natirlichen Uberalterung der Gesellschaft
kommt, bedingt durch schlechte sozio6konomische
Werte, ein durchgdngig zweistelliger Riickgang

der Bevolkerung bis 2020 hinzu. Auch Anteile der
erwerbsfdhigen Bevélkerung von teilweise weit
unter 50 % bis 2020 bediirfen dringend besonderer
Initiative.

B Vertreter: Magdeburg, Cottbus, Halle (Saale),
Gera und Chemnitz.

B Handlungsfelder: Fachkrdftesicherung, Innovations-
und Ideenférderung sowie Stadtumbau.

Ubergangsraume
Es wurden zwei Arten von Ubergangsrdumen identi-
fiziert:

B Aufgrund der Kennziffernwerte keine eindeutige
Zuordnung maglich: Die Regionen im Siidwesten
Thiringens weisen Charakteristika der Typen 2
und 3 auf. Die Kennzahlenwerte der Region Weimar
und Umland passen sowohl zu Typ 2 (Tourismus-
intensitdt, Kaufkraft, Arbeitslosigkeit) als auch zu
Typ 5 (Bevélkerungsdichte/-entwicklung).

B Regionenspezifische Besonderheiten: Die sachsen-
anhaltischen Gebiete entlang der Autobahn A 2
bzw. der Fernbahntrasse Berlin — Hannover sowie
in rdumlicher Néhe zum Wirtschaftsraum Hannover/
Wolfsburg zeigen bessere soziodemografische
Ausgangswerte und eine héhere Dynamik als
die dortigen Landkreise insgesamt. Gleiches
gilt fur das stdliche Umland Dresdens.1%

Die hier vorgelegte Karte der fiinf Regionentypen in
Ostdeutschlandweichtvonden tiblichentouristischen
Darstellungen ab. Bundeslander-, Reisegebiets- und
Landkreisgrenzen sind bewusst ausgeblendet. Die
Darstellung soll vielmehr darauf aufmerksam ma-
chen, dass verschiedene Rdume in unterschiedlichen
Bundesldndern und GrofRregionen vor ganz dhnlichen
Herausforderungen stehen. Vergleichbare Probleme
sollten daher regions- und landeriibergreifend in
Kooperation miteinander angegangen bzw. durch
Erfahrungsaustausch reduziert werden.

1.5 Handlungsstrategien unter
Beriicksichtigung der Regionentypen
(mit Best-Practice-Beispielen)

1.5.1 Allgemeiner Handlungsbedarf

Neben der individuellen Auseinandersetzung mit der
Thematik ist der demografische Wandel vor allem
ein Themenfeld der Politik. Die viele Jahrzehnte auf
Wachstum ausgerichtete Politik sieht sich nun mit
der Tatsache des Schrumpfens konfrontiert. Noch
immer herrscht Ratlosigkeit, wie auf diese vorher-
sehbaren Verdanderungen zu reagieren ist, was leider
nach wie vor zur Verdrangung des Themas fuhrt, so
dass dringend notwendiges Handeln unterbleibt.1%
Hier missen Lernprozesse in Gang gesetzt werden
— und zwar mdglichst rasch. Dabei helfen klare, zu-
weilen drastische Worte politisch unabhéngiger
Institute und Experten, wie des Berlin-Instituts nach
dem Motto ,Handeln statt Jammern*“.1% Inzwischen
hat die Diskussion um den Wandel begonnen und ist
— zumindest auf Bundes- und Landerebene - ange-
kommen.

AUS DER NOT EINE TUGEND MACHEN -

NEUE LANDER ALS VORBILD FUR DEUTSCHLAND
Auf der 1. Thiringer Zukunftskonferenz im Marz 2008
betonte Bundeskanzlerin Angela Merkel, die neuen
Lander seien Vorreiter bei der Gestaltung der demo-
grafischen Entwicklung in Deutschland. ,,Die Art und

104 Prognos 2007
105 www.bertelsmann-stiftung.de, Stand: April 2008
106  Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung 2006, S. 6 ff.
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Weise, wie in Thiringen und den neuen Landern die
demografischen Probleme geldst werden, kann Vor-
bild fur Deutschland und weltweiter Exportschlager
werden.“1%

Fakt ist: Die vor liber dreiRig Jahren begonnene Ent-
wicklung ist unumkehrbar. Der demografische Wan-
del bedarf vielfach neuer und langfristig ausgerichte-
ter Antworten bei enger werdenden Finanzspielrdu-
men. Denn aufgrund sinkender Einnahmen aus dem
Landerfinanzausgleich schldgt sich die Verringerung
der Einwohnerzahl unmittelbar in der Finanzkraft der
Lander nieder. Gefordert sind ein Umdenken und
neue Ansdtze in allen Politikfeldern wie Finanzen,
Forderung und Investitionen, Familie, Bildung, Wis-
senschaft, Wirtschaft, Arbeit, Raumplanung, Verkehr
und Verwaltung.

Im Sinne dieser Querschnittsaufgabe setzt auch die
Strategie der Bundesregierung an. Dazu gehoren
neben der Reform des Gesundheits- und Renten-
systems vor allem die Starkung der Familien, die
bessere Vereinbarkeit von Beruf und Familie, mehr
Beschéftigung Alterer, die Férderung von Riickwan-
derung, Stadtentwicklung als Zukunftsaufgabe, neue
Prioritaten fur die verkehrliche Infrastruktur und Si-
cherung der Gesundheitsversorgung in den neuen
Landern.%® Zudem kommt der weiteren Starkung des
biirgerschaftlichen Engagements eine wichtige Rolle
zu. Ein entsprechendes Gesetz hat die Bundesregie-
rung 2007 erlassen.

SENSIBILISIEREN - INFORMIEREN -
UNTERSTUTZEN

Auch die Landesregierungen setzen sich seit einigen
Jahren mit dem Themenfeld ressortiibergreifend
auseinander.

Beispiel Brandenburg: Die Landesregierung Bran-
denburg sieht einen Schwerpunkt der Arbeit in der
aktiven Kommunikation von
Ursachen, Folgen und Konse-
quenzen des demografischen
Wandels gegentiiber den Verant-
wortungstragern aus Politik und
Verwaltung des Landes, der Re-
gionen, Kreise und Gemeinden
sowie den Entscheidungstrdgern
der Wirtschaft und Verbédnde. Da der demografische
Wandel als ,,Chefsache” betrachtet wird, wurden in

der Staatskanzlei des Landes Brandenburg ein ei-
genes Referat Demografischer Wandel und eine Ko-
ordinierungsstelle Birgerschaftliches Engagement
eingerichtet. Neben der Veroffentlichung von Demo-
grafie-Berichten und Informationen (z. B. Fachkraf-
testudie) und der Durchfiihrung von Fachtagungen
wurde Anfang 2008 eine Broschiire mit beispiel-
haften Projekten zum offensiven Umgang mit dem
demografischen Wandel vorgelegt. Ein Demografie-
Check fur Investitionen und Ruckbau technischer
Infrastruktur, Wettbewerbe, ein Ehrenamtportal mit
einer Vereinsdatenbank sowie die Auszeichnung des
Ehrenamtlers des Monats sollen praktische Hilfestel-
lung leisten und motivieren. Dass man hier schneller
und gezielter Auskunft zu vorbildlichen Initiativen
geben konnte, haben die Recherchen des dwif zur
Verleihung der MarketingAwards 2008 gezeigt, und
dies belegt auch der offensive Umgang mit dem The-
ma in der Offentlichkeitsarbeit.1%®

Beispiel Sachsen: Hier gibt es unter Leitung der
Sdchsischen Staatskanzlei eine interministerielle
Arbeitsgruppe. 2005 wurde eine Expertenkommis-
sion eingesetzt, die Handlungsempfehlungen fiir die
Staatsregierung erarbeitet. Diese beschloss 2007
die Forderrichtlinie ,Demografie”. Damit ist Sachsen
nach eigenen Angaben das erste Bundesland, das
ein eigenes Landesprogramm zur Bewdltigung der
Folgen des demografischen Wandels startet. Die lan-
desweite Aktion ,SACHSE KOMM ZURUCK* wurde von
der IHK Dresden initiiert und geht auf Aktivitaten von
Unternehmen aus der Oberlausitz zuriick (siehe Kap.
1.5.2).110

KREISE UND KOMMUNEN:

WANDEL AKTIV UND WEITSICHTIG GESTALTEN

In eine dhnliche Richtung zielen auch Aktivitaten
der Bundesldnder Mecklenburg-Vorpommern, Sach-
sen-Anhalt und Thiiringen. Viel entscheidender ist
jedoch, wie schnell und wie nachhaltig gehandelt
wird und ob die Handlungskonzepte der Bundes- und
Landespolitik ,,von oben“ auch ,unten“ in den Land-
kreisen, Stadten und Gemeinden ankommen, dort

107
108

109
110

www.thueringen.de, Stand: Mdrz 2008

www.bundesregierung.de (Politikschwerpunkt Demografischer Wandel),
Stand: April 2008

www.demografie-brandenburg.de

www.demografie-sachsen.de

gelebt und umgesetzt werden. Hier braucht es fahige
und weitsichtige Kreis- und Kommunalpolitiker so-
wie effiziente Verwaltungen, die den Wandel aktiv ge-
stalten und die Chancen fur positive Verdnderungen
nutzen. lhre Aufgabe ist es, fiir geeignete Rahmenbe-
dingungen Sorge zu tragen, die die Zukunftsfahigkeit
der Regionen ermdglichen. Der Begriff der Nachhal-
tigkeit erhdlt hier eine besondere Bedeutung. Von
diesem ganzheitlichen Handlungsansatz wird auch
der Tourismus profitieren.

Nicht nur auf Landesebene sollten Demografie-Ver-
antwortliche zum Einsatz kommen, sondern auch in
den Landkreisen und Grof3stdadten. Inzwischen gibt
es zudem spezialisierte Demografie-Berater, die
offentlichen Institutionen sowie kleinen und mittel-
standischen Unternehmen ihre Dienste anbieten.!!!
Daten zur Demografie sowie Handlungsansatze fur
Kommunen bietet bspw. das Internetportal www.
wegweiserkommune.de der Bertelsmann-Stiftung.

Der Wettbewerb der Regionen hat bereits begonnen.
Wer kiinftig zu den Gewinnern und Verlierern zdhlen
wird, wird maRgeblich vom Engagement der Kreise
und Kommunen, der Unternehmer, Verbdnde, Ver-
eine und ihrer Biirger abhédngen.

CHANCEN DURCH WANDEL DER

TOURISTISCHEN NACHFRAGE

Wenn es um die Chancen des demografischen Wan-
dels geht, werden in der Regel die zunehmende Le-
benserwartung der Menschen und die wachsende
Bedeutung &lterer Zielgruppen fiir den Tourismus
genannt. Hierzu gibt es zahlreiche Analysen (siehe
Kap. 1.3.1), Handlungsempfehlungen und bereits er-
folgreiche Angebote. Daher soll an dieser Stelle nur
auf einige Aspekte hingewiesen werden, auf die sich
die Tourismuswirtschaft und die Destinationen ein-
stellen miissen.

Zunehmend gefragt sind Ziele und Angebote fiir Se-
nioren (60+)!?, die

B fir Geselligkeit, Kommunikation und
Unterhaltung sorgen,

B Natur, Kultur, Events sowie alters- und gesund-
heitsaffine Aktivitdten bieten,

B (ber ein gemdfigtes Klima verfiigen,

B die Beibehaltung hduslicher Gewohnheiten und
Rituale (z. B. Essgewohnheiten) ermdglichen,

B Gemlitlichkeit, Behaglichkeit und gesteigerte
Komfortbediirfnisse (z. B. Betten, Sitzgelegen-
heiten) berticksichtigen,

B eine ausgeprdgte Servicequalitdt und alters-
gerechte Betreuungsangebote bieten,

B Bequemlichkeit, Sicherheit sowie eine unkompli-
zierte An- und Abreise mit Hilfe beim Gepdcktrans-
port garantieren (z. B. Busreisen),

B sowohl Schndppchenjédger als auch Luxus-
shopper bedienen,

B gesundheitliche Mobilitédtseinschréinkungen
berticksichtigen und barrierefrei sind,

B Pflegebedirftige und deren Angehdérige
ansprechen (75+-Segment).

Um den Bedirfnissen der wachsenden Gruppe der
,Senioren gerecht zu werden, sind demzufolge so-
wohl addquate Infrastrukturen als auch zielgruppen-
gerechte Service-Angebote erforderlich. Zugleich
diirfen familienfreundliche Angebote sowie Angebote
fur weitere Zielgruppen nicht vernachldssigt werden.

Ausgehend von den in Kapitel 1.4 abgeleiteten fiinf
Regionstypen, widmen sich die folgenden Ausfiih-
rungen den unterschiedlichen Aufgaben, die die ost-
deutschen Regionen aus touristischer Sicht verstarkt
angehen sollten. Loésungsansatze und Handlungs-
strategien am Beispiel vorbildlicher Initiativen und
Projekte vorrangig aus dem Inland — und vereinzelt
aus dem Ausland - zeigen, in welche Richtung es ge-
hen kann.

Hinweise:

Auch wenn einzelne Aufgaben und Beispiele be-
stimmten Regionstypen zugeordnet sind, bedeutet
dies nicht, dass sie nur fur diese gelten. Vielmehr
kénnen sie auch auf dhnlich gelagerte Probleme ande-

111 z. B. www.demographie-experten.de (bundesweiter gemeinniitziger Verein
fiir qualifizierte Demografie-Berater)
112 DER-Marktforschung 2006, Scherhag 2007

143




L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2008

O s tdewuts cher S p

k a s s e nver b and

rer Stadte und Regionen Ubertragen werden. Hier fin-
den sich bereits einige Querverweise. Um —soweit dies
verallgemeinernd méglich ist —Schwerpunkte deutlich
zu machen, werden die Prioritdten mit folgenden Sym-
bolen versehen: 1 Hohe Prioritdt, 7 Mittlere Pri-
oritdt. Abhdangig von der jeweiligen Situation vor Ort
koénnen die einzelnen Handlungsansatze jedoch auch
andere Gewichtungen haben, die ggf. durch Einzelana-
lysen zu bestimmen sind.

1.5.2 Priorititen Typ 1-Regionen

PROBLEMAUFRISS

Wie in Kapitel 1.4.2 bereits beschrieben, ist die Be-
deutung des Tourismus in Regionen des Typs 1 be-
sonders hoch. Teilweise bildet dieser sogar den Wirt-
schaftsfaktor Nr. 1. In den exponierten Kiisten-, Mit-
telgebirgs- und Seengebieten wurde in den vergan-
genen Jahren viel investiert, und dementsprechend
gut ist die touristische Infrastruktur ausgebaut. Hin-
gegen fuhrt ein starker Bevélkerungsriickgang, der
sich vor allem in der Gruppe der 20- bis 60-Jahrigen
niederschldgt, zu einem Mangel an gut ausgebildeten
Fachkréften. Dieses Problem verstdrkt sich fur die
touristischen Betriebe aufgrund steigender Anspri-
che der Gaste im Hinblick auf Qualitat und Service.
Die mit Abstand wichtigsten Handlungsfelder fur Typ
1-Regionen im Zusammenhang mit dem demogra-
fischen Wandel sind daher die Fachkraftesicherung
sowie die Mitarbeiterbindung. Zudem haben riick-
laufige Bevolkerungszahlen bei schon heute diinner
Besiedelung Auswirkungen auf die vorhandenen Ver-
kehrsanbindungen der betreffenden Regionen. Auch
hier sind alternative Angebote und neue Initiativen
erforderlich.

HANDLUNGSSTRATEGIEN
Prioritat 1 :Integration dlterer Fachkréfte

B Situation: Wegen der Altersverschiebung sind die
Unternehmen kiinftig stdrker auf dltere Beschdf-
tigte angewiesen. Ein gesunder Alters-Mix wird
immer wichtiger. Somit sind die Betriebe gefordert,
ihre Personalpolitik zu dndern und die gezielte
Gewinnung dlterer Mitarbeiter in den Fokus
zu riicken.

B Chance: Vielfdltige Einsatzbereiche fiir dltere Mit-
arbeiter auch im Tourismus: Rezeption, Gdstebe-
treuung, leichte Servicetdtigkeiten, Verkauf,
Administration etc. nach dem Motto ,Service fiir
50plus-Gdste von 50plus-Mitarbeitern®. Gesundheit,
Kompetenz und Motivation als Voraussetzungen
fiir eine ldngere Beschdftigungszeit. Schaffung
geeigneter Rahmenbedingungen und Einfiihrung
spezieller Programme und Trainings durch Unter-
nehmen und Politik. Lernpatenschaften, Tandems
und Job-Rotation als weitere Ansatzpunkte zur
Forderung dlterer Mitarbeiter und des Wissens-
austausches zwischen Alt und Jung.

B Beispiele: ,,Demografischer Wandel -
(k)ein Problem!*, eine Initiative des Bundes-
ministeriums fir Bildung und Forschung
(BMBF), Vita Needle Company (USA).

Prioritat 1 : Nachwuchssicherung und
Imagestarkung

W Situation: Noch immer wandern viele junge
Menschen, darunter viele junge Frauen und
Qualifizierte, mangels Perspektiven auch aus den
Top-Tourismusregionen ab. Berufe und Tdtig-

keiten im Tourismus haben vielfach Imageprobleme.

B Chance: Beginn der Aktivitdten bereits in den
Schulen. Stérkere Mitwirkung der Unternehmen
bei der Berufsorientierung von Jugendlichen, z. B.
durch Kooperationen mit Schulen, Tage des offenen
Unternehmens. Stédrkung der Identifikation mit der
Region im weiteren und der Tourismuswirtschaft
im engeren Sinne. Gemeinsame Darstellung der
Zukunftsféhigkeit einer Region als entscheidender
Faktor zur Verminderung der Abwanderung. Hier
sind Unternehmen, Verbdnde und Politik gleicher-
mafSen gefragt.

B Beispiele: Tourismuskoffer Riigen, Riickholaktionen
wie ,mvdyou* und ,SACHSE KOMM ZURUCK*.

Prioritat 1 : Qualifizierung und
Mitarbeiterbindung

W Situation: Nicht nur die Quantitdt, sondern auch
die Qualitdt der Fachkrdfte ist fur die Unternehmen

von zentraler Bedeutung. Gerade in diesem Bereich
sind jedoch Defizite festzustellen. Eine langfristige
Bindung der Mitarbeiter an das Unternehmen durch
geeignete MafSnahmen fehlt hdufig, nimmt aber

im Zuge des demografischen Wandels an Bedeu-
tung zu.

B Chance: Stdrkeres Engagement in eigene Ausbil-
dungsleistungen sowie kontinuierliche Qualifizie-
rung. Besondere Berticksichtigung der vermeintlich
weniger servicebegabten und kommunikations-
schwécheren Mdnner. Entwicklung gezielter Forde-
rungs- und Anreizsysteme fiir junge und dltere
Mitarbeiter: Gehalt, Prdmien, Entwicklungsmdglich-
keiten, Beschdftigungssicherheit, Vereinbarkeit
von Job und Familie (z. B. Kinderbetreuung),
flexible Arbeitszeiten, Hilfe bei der Uberbriickung
der Nebensaison etc.

B Beispiele: ,Von der Kiste auf die Piste“ (Libeck),
.Demografischer Wandel — (k)ein Problem!*, eine
Initiative des Bundesministeriums fiir Bildung
und Forschung (BMBF), familienfreundliche
Personalpolitik durch Kinderbetreuung auf dem
Campingplatz Stieglitz und im Restaurant
Deichgarten in Dahme (Schleswig-Holstein).

Prioritat 2 : Sicherung und Ausbau gastefreundlicher
Mobilitatsangebote

B Situation: Bei zunehmenden Touristenstrémen und
einer wachsenden Bedeutung der Zielgruppen 60+
und 70+ kann langfristig nicht von der ausschlief3-
lichen Nutzung des privaten PKW ausgegangen
werden. Aufgrund einer geringen Bevélkerungs-
dichte und von Abwanderung sind zudem die
Mobilitdtsmadglichkeiten vor Ort einschrénkt.
Wdhrend beim Urlaub am Mittelmeer organisierte
Transfers vom Flughafen bzw. Bahnhof zum Hotel
oder Mietwagenstationen/-services (iblich sind,
haben sich diese ,,Mobilitdtsdienstleistungen®
in Deutschland bislang kaum durchgesetzt.

B Chance: Stdrkeres Gewicht derartiger Serviceleis-
tungen und Angebote wegen zunehmender Qua-
litdts- und Bequemlichkeitsanspriiche einer dlteren
Klientel, des Trends zu Flugreisen (z. B. Fliige nach
Rostock, Usedom oder Sylt) sowie des intensiveren
Auslandsmarketings. Friihzeitige Einstellung auf
neue Gdstestrukturen und -anforderungen.

B Beispiele: Bislang kaum vorbildliche Beispiele.
Selbst grofSe Ferienanlagen an der Kiiste
und im Binnenland konzentrieren sich derzeit noch
fast ausschlief3lich auf Gdste mit eigenem PKW,
obwohl bereits auf den Websites bspw. mit der
Néhe zu Flughdfen geworben wird. Transfermdglich-
keiten werden jedoch nicht aktiv offeriert, und auch
auf Nachfragen bleiben derartige Angebote die
Ausnahme. Unter anderem aufgrund der saisonalen
Nachfrage und der individuellen Bediirfnisse der
Gdste erscheinen privat finanzierte Initiativen weit-
aus Erfolg versprechender als allgemeine, weniger
flexible OPNV-Angebote.

BEST-PRACTICE-BEISPIELE

~DEMOGRAFISCHER WANDEL —
(K)EIN PROBLEM!“ STARKERE INTEGRA-
TION ALTERER ARBEITNEHMER

Bis 2020 finden grof3e
Umschichtungen in der
Altersstruktur der Arbeits-
krdfte statt. Der Trend zu
immer dlteren Arbeitneh-
mern wird sich von Jahr
zu Jahr verstdrken. Anpas-
sungen der betrieblichen
Personalarbeit sind not-
wendig, z. B.:

Gezielte Ansprache Alterer

Individuelle Fortbildungsmafnahmen
fiir Altere

Betriebliche Férderung von Gesundheits-
vorsorgemafSnahmen

Bildung von Tandems zur Sicherung des
Know-hows

MafSinahmen zur Stérkung der Unter-
nehmenskultur

Nachfolgeplanung

Fiir gréfsere Unternehmen bieten sich dartiber
hinaus an:

Altersstrukturanalyse zur Friiherkennung
zuklnftiger altersbedingter Personaleng-
pdsse
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B ,Zukunftsgesprdche® mit dlteren Arbeit-
nehmern lber ihre Arbeitsperspektiven

B Personaleinsatzmatrix zur alternsgerechten
Steuerung der Tdtigkeiten

Die abgeleiteten Werkzeuge aus den BMBF-
Vorhaben ,Demografie-Initiative“ umfassen
neben konkreten Methoden zur Akquise und
Bindung dlterer Mitarbeiter auch Empfeh-
lungen zur ,Vereinbarkeit von Job und Familie*
sowie zu weiteren demografierelevanten
Themen. Der komplette ,,Werkzeugkasten*
steht auf der Website des BMBF als Download
zur Verfligung.

:

Kontakt: www.bmbf.de

VITA NEEDLE COMPANY, USA
ERFOLGREICH MIT SENIOREN

Das Durchschnittsalter

der Mitarbeiter bei

Vita Needle, einer seit

1932 bestehenden

Nadel- und Réhrenfabrik
in Boston, liegt bei stolzen 74 Jahren. Die An-
gesteliten fiihlen sich in der Gemeinschaft wohl
und werden gebraucht. Sie kommen gern und
sind hoch motiviert. Auch in der Zusammen-
arbeit mit jlingeren Vorgesetzten gibt es weder
Konkurrenzgehabe noch Machtkdmpfe.
Dartiiber hinaus besteht eine hohe Flexibilitcit
bei Arbeitszeiten und Arbeitsstunden, so dass
genligend Zeit fiir Enkelkinder, Arztbesuche
oder Gymnastik bleibt. Dieses Extrembeispiel
der Integration diterer Arbeitnehmer zeigt, dass
betriebswirtschaftlicher Erfolg (Umsatzplus von
100 % in nur fiinf Jahren) und eine dltere
Belegschaft durchaus zu vereinbaren sind.

Kontakt: www.vitaneedle.com

MV4YOU UND SACHSE KOMM ZURUCK
FACHKRAFTESICHERUNG DURCH
RUCKHOLAKTION

Viele Regionen in
Mecklenburg-Vor-
pommern und Sach-
sen befinden sich
im Konflikt zwischen
zunehmender Ab-
wanderung junger

Menschen bei gleich-

zeitig wachsendem

Bedarf an Fach- und

Fihrungskrdften,
denn nur mit qualifizierten Arbeitskrdiften ist
weiteres Wachstum méglich. Im Mittelpunkt
der Plattformen steht eine Fachkrdfte- und
Unternehmensbdrse. Kooperationen mit
Universitdten und Hochschulen, Arbeitsagen-
turen, Wirtschaftsverbdnden, Unternehmen,
Kommunen etc. erh6hen den Nutzen und die
Reichweite. Informationen zur Wirtschaft und
Infrastruktur, zu Wohn- und Lebensbedin-
gungen sowie zu Kultur- und Sportangeboten

der Region ergdnzen das Informationsportfolio.

Die auf die gesamte Branchenvielfalt der
Ldnder angelegten Projekte bieten fiir den
Tourismus vielfdltige Ansatzpunkte zur Rekru-
tierung von Fachkrdften und zur Imagever-
besserung touristischer Arbeitspldtze.

Kontakt: www.mv4you.de,
www.sachsekommzurueck.de

,VON DER KUSTE AUF DIE PISTE*
NEUE PERSPEKTIVEN FUR SAISONKRAFTE

Die Saisonarbeitskrdfte in den deutschen Kiis-
tenregionen stehen vor der Herausforderung,
die Wintermonate Uberbriicken zu missen.
2006 wurde ferner die Sonderregelung fiir den

erleichterten Bezug des
Arbeitslosengeldes fir
Saisonkrdifte gestrichen.
Damit rutschten die
Betroffenen sofort in
Hartz IV. Um fir die
Saisonarbeitskrdfte eine
Alternative zu schaffen
und die Méglichkeiten
des europdischen Ar-
beitsmarktes zu nutzen, initiierte die Agentur
fur Arbeit in Libeck das Projekt ,Von der Kiiste
auf die Piste”. Dabei werden Tourismusfach-
kréifte aus dem Norden zur Wintersaison in
die Alpen vermittelt. In Osterreich und in der
Schweiz besteht im Winter ein grofSer Bedarf
an Kdéchen, Kiichenhilfen, Kellnern, Rezeptio-
nisten etc. Dieses Projekt unterstiitzt nicht nur
die kurzfristige Existenzsicherung der teilneh-
menden Fachkrdfte, sondern bringt auch eine
Zusatzqualifizierung durch die Erfahrungen
im Ausland mit sich.

Kontakt: Agentur fiir Arbeit Liibeck

TOURISMUSKOFFER RUGEN
»TOURISMUSBILDUNG*“ AN SCHULEN
GEGEN ABWANDERUNG

MarketingAward 2008 des OSV — Ausgezeichnet
als zukunftsweisende Antwort auf den
demografischen Wandel im Land Mecklen-
burg-Vorpommern.

Fir Rigen, die gréfite
deutsche Insel, ist der
Tourismus mit Abstand
Wirtschaftsfaktor Nr. 1.
Gleichzeitig ist die
Region von einer
hohen Abwanderungs-
rate, insbesondere junger Menschen, betroffen.
Hinzu kommt das schlechte Image der Touris-
musbranche in Bezug auf Arbeitszeiten und

Bezahlung. Folglich leidet die regionale Tou-
rismuswirtschaft unter Nachwuchsmangel.

Der ,, Tourismuskoffer Riigen* ist ein audio-
visuelles Lehr- und Hilfsmittel, durch das
Schulkinder der Klassen 1 bis 9 mit dem Tou-
rismus vertraut gemacht werden. Zusammen-
hédnge werden anschaulich dargestellt und die
wirtschaftliche Rolle des Tourismus verdeut-
licht. Zugleich werden berufliche Perspektiven
mit dem Ziel der touristischen Nachwuchsge-
winnung aufgezeigt. Dies erfolgt im Rahmen
des requldren Schulunterrichts oder in Projekt-
wochen. Fir den Praxisbezug werden Exkursi-
onen in touristische Betriebe angeboten. Mit
Hilfe dieses Projektes wird bereits in der Schule
die Identifikation mit dem Tourismus und der
Region gestdrkt. Langfristiges Ziel ist die riigen-
weite und in einem zweiten Schritt sogar bun-
desweite Einfihrung von ,, Tourismusstunden*
in den Schulunterricht.

Kontakt: www.ruegen.org

1.5.3 Prioritdten Typ 2-Regionen

PROBLEMAUFRISS

Die Regionen des Typs 2 sind dadurch gekenn-
zeichnet, dass sie bereits lber eine Tradition als
Erholungs- und Reiseziel bzw. liber eine Uberdurch-
schnittliche touristische Attraktivitat (Naturraum,
historische Stadte und Dérfer, kulturelle Attraktionen
etc.) verfugen. Dies spiegelt sich in einer mittleren
bis hohen Ubernachtungsintensitit wider. Die tou-
rismusspezifische Infrastruktur ist vielfach bereits
gut ausgebaut. Zugleich befinden sich die Regionen
oft in Randlagen und sind durch eine stark riicklau-
fige Bevdlkerungsentwicklung und einen weiteren
Riickgang des ohnehin schon geringen Anteils an Er-
werbsfahigen gekennzeichnet. Neben dem Leerstand
von Gebduden deuten sich schon jetzt Defizite bei
der Versorgung der Touristen in Saisonspitzen an.
Wenn die grundsatzlich guten Voraussetzungen fur
die touristische Entwicklung genutzt werden sollen,
sind verstdrkt junge, vor allem aber auch dltere Mit-
arbeiter fur den Tourismus zu gewinnen.
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HANDLUNGSSTRATEGIEN

Prioritdt 1 : Fachkraftesicherung und
Mitarbeiterbindung

B Situation: Angesichts einer mittleren bis hohen
Ubernachtungsintensitct und eines weiteren
Riickgangs des ohnehin schon geringen Anteils an
Erwerbsfdhigen besteht die Gefahr, bisherige und
potenzielle Mitarbeiter im Tourismus zu verlieren.

B Chance: Durchfiihrung von MafSnahmen zur
Bindung junger Menschen an die Region sowie
Gewinnung und Motivation diterer Fachkrdfte.
Sicherung der schulischen Ausbildung in der Fldche
als Grundvoraussetzung fir die Bindung von

Familien.

B Beispiele: siehe Typ 1-Regionen (Fachkrdftesiche-
rung) und Typ 4-Regionen (Schulbildung in
der Fldche).

Prioritat 7 : Attraktive Versorgungsangebote in
touristischen Zentren

B Situation: Trotz hoher touristischer Attraktivitdt
ist eine Versorgung in kleinen Orten und in der

Fldche (z. B. an gut frequentierten Rad- und Wasser-

wegen, in Ferienhaussiedlungen) nicht immer
gewdbhrleistet bzw. gefdhrdet.

B Chance: SchliefSung von Versorgungsliicken in
touristischen Zentren (z. B. kleinen Kurorten),
Ausbau mobiler Versorgungsangebote speziell
fiir Touristen — zumindest in der Saison, Verkauf
regionaler Produkte dort, wo die Touristen sind.
Schaffung zusdtzlicher Einkommensmdaglich-
keiten. Weiterentwicklung bestehender Betriebe
durch Zusatzangebote und Dienstleistungen
(Regionalprodukte, Wander- und Radservice,
Infopunkt etc.).

B Beispiele: Frischemarkt Bad Schlema (Erzgebirge),
Melkhuskes im Emsland und in Ostfriesland
(Verkauf von Milch- und Regionalprodukten ent-
lang von Rad-, Reit- und Wanderwegen), Sauer-
lénder Wandergasthdfe (mit Zusatzservices fiir
Wanderer).

Prioritat 2 : Mit Bus und Bahn zu den
touristischen Highlights

B Situation: Aufgrund der geringen Bevilkerungs-
dichte sind viele touristische Highlights nicht
oder nur schwer ohne PKW zu erreichen.

B Chance: ErschliefSung von touristischen Attrak-
tionen — Naturrdume, ausgewdhlte Stddte
und Dérfer, Freizeiteinrichtungen — fiir Besucher
ohne PKW, Urlauber, die vor Ort den PKW stehen
lassen wollen und dltere Gdste mindestens in
der Saison.

B Beispiele: Rheinsberger Seenbus (in Erprobung),
Kombiticket Bus & Therme sowie Shuttle-Bus
in Burg (Spreewald) (in Erprobung), Miiritz-
Nationalparkbus.

Prioritat 7 : Touristische Nutzung historischer
Bausubstanz

W Situation: Uberalterung und Abwanderung
haben zu massivem Leerstand auf dem Land
gefiihrt, darunter befinden sich viele historische
Gebdude.

B Chance: Gewinnung von Kiinstlern, Handwerkern,
Landwirten, Grofsstadtmiiden, Wochenendbe-
wohnern, ,Raumpionierenund anderen
Interessenten, die ein altes Gutshaus, einen
historischen Speicher, eine Schmiede, eine

Miihle oder einen Bahnhof behutsam restaurieren

und beleben. Nutzung authentischer Gebdude
auch fir Ferienwohnungen, Seminarrdume,
Hofcafés, Ldden und andere touristische Zwecke.

B Beispiele: Umgebindeland Oberlausitz,
Projekt Landsucht Mdrkische Schweiz (Erhaltung
und Nutzung historischer Bausubstanz mit Hilfe
von Férderprogrammen, Gebdudebdrse, Fach-
beratung), Pension Spreewelten-Bahnhof
Libbenau, Borghi Autentici d’ltalia (nach-
haltiger Tourismus in authentischen, aber
schrumpfenden italienischen Dérfern),
Bund-Lédnder-Programm Stédtebaulicher
Denkmalschutz.

BEST-PRACTICE-BEISPIELE

FRISCHEMARKT BAD SCHLEMA
1. BURGER-SUPERMARKT
OSTDEUTSCHLANDS

MarketingAward 2008 des OSV — Ausgezeichnet

als zukunftsweisende Antwort auf den demo-
grafischen Wandel im Land Sachsen.

Das 5.500 Einwohner

zéhlende Bad Schlema im

Erzgebirge ist als Kurort

und Radonheilbad be-

kannt. Die SchliefSung

des letzten Supermarktes
in der Gemeinde im Jahr 2006 fiihrte zu einer
Liicke in der Nahversorgung von Einheimi-
schen und Touristen. Seit November 2006 be-
treiben engagagierte Blirger den 1. genossen-
schaftlichen Lebensmittelmarkt in Ostdeutsch-
land. Das Sortiment umfasst mittlerweile iber
4.000 Artikel und bis zu 400 Kunden kaufen
dort tdglich ein. Laut Schétzung des Markt-
leiters betragen die durch Touristen generier-
ten Umsdtze in der Saison ca. 25 %, auf3erhalb
der Saison ca. 10 %. Somit wurde nicht nur
die Nahversorgung der Bewohner verbessert,
sondern auch die Attraktivitdt fir die vielfach
dlteren Gdste erhéht.

Kontakt: Tel. 03772-395316,
E-Mail: frischemarktbadschlema@yahoo.de

RHEINSBERGER SEENBUS
PPP-MODELL FUR MOBILE GASTE

Im Mai 2008 startete der Rheinsberger Seen-
bus, der nun die Stadt Rheinsberg mit den
Ortsteilen Flecken Zechlin und GrofSzerlang
verbindet. Der Bus bringt eine deutliche
Verbesserung der Verkehrsanbindung vor
allem fiir die Gdste der Region. In beiden
Orten und entlang der Strecke befinden sich
Ferienanlagen, Campingpldtze, eine Jugend-

herberge, Hotels und
weitere kleine Touris-
musbetriebe. Sechsmal
am Tag verkehren beide
Linien. Abfahrtszeit ist
jeweils nach Ankunft der
Zlge aus Berlin. Bei Bedarf fahren die Busse
als Rufbus zwei weitere Orte an. Die eingesetz-
ten Niederflurbusse ermdglichen die Mitnahme
von jeweils zwei Rollstuhlfahrern. Das Projekt
ist eine Initiative der regionalen Unternehmen
und wird durch die Tourismusbetriebe, die
Stadt Rheinsberg und den Kreis finanziert.

Kontakt: www.rheinsberg.de

UMGEBINDELAND OBERLAUSITZ
ENGAGIERTE ERHALTUNG EINZIG-
ARTIGER BAUKULTUR

Die Umgebindehduser
sind eine einzigartige
Hausform in Europa
und prdgen das
Dreiléindereck Deutsch-
land — Polen — Tsche-
chien. Die Besonderheit: Die Blockstube —
einem Holzkasten gleich — wird von einem
Tragwerk ,,umbunden®, auf dem das Dach
oder Fachwerkobergeschoss ruht. Diese Stlitz-
konstruktion ist das Umgebinde. Zahlreiche
dieser markanten Héuser in der struktur-
schwachen Region stehen seit Jahren leer.
Hauptanliegen der 2003 geborenen Um-
gebindeland-Initiative sind die denkmalge-
rechte Bewahrung der Héduser, die Pflege ihres
Umfeldes sowie die Belebung und Nutzung der
Hduser. Die Initiative arbeitet ebenso visiondr
(Zukunftsbild 2013) wie pragmatisch (Internet-
Immobilienbérse, Information und fachliche
Beratung). Auch die Potenziale im Tourismus
werden aktiv genutzt. Die Umgebindehaus-
Ldden bieten neben einem Infopunkt regionale
Kunst, Biicher, Handwerksprodukte, Souvenirs
u. a. m. Neugierige sind zum , Tag des offenen
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Umgebindehauses* eingeladen. Derzeit
werden der ,,Urlaub im Umgebindehaus* und
die FerienstrafSe ,Handwerk erleben* als
Markenzeichen gemeinsam mit der Marketing-
Gesellschaft Oberlausitz entwickelt.

Kontakt: www.umgebindeland.de

PENSION SPREEWELTEN —

SCHLAFEN IM KUNSTWERK, LUBBENAU
KREATIVE UMNUTZUNG EINES

ALTEN BAHNHOFS

Wie so viele Bahn-

héfe stand auch der

Libbenauer Bahnhof

auf der SchliefSungs-

liste der Deutschen

Bahn. Dass dieser
heute eine neue Funktion gefunden hat und
noch dazu als innovatives Angebot gilt, ist der
Initiative der Libbenauer Wohnungsbauge-
sellschaft zu verdanken, die den brachliegen-
den Bahnhof 2006 erwarb. Nach einer auf-
wdndigen Sanierung des denkmalgeschiitzten,
130 Jahre alten Gebdudes beherbergt es
heute elf, von Kiinstlern phantasievoll gestal-
tete Zimmer — mit Bezug zum Spreewald, die
Spreewdlder Gurken-Lounge, eine gehobene
Gastronomie, einen Radler-Service sowie einen
spreewaldtypischen Ausstellungsbereich. Das
Dienstleistungscenter Spreewiesel ist Stadt-
information, Souvenirshop und Fahrkartenver-
kauf in einem. Sechs Arbeits- und vier Ausbil-
dungspldtze sind direkt im Libbenauer Bahn-
hof entstanden. Und durch Vernetzung mit
touristischen Partnern wurden weitere Arbeits-
maglichkeiten geschaffen.

Kontakt: www.pension.spreewelten.de

1.5.4 Prioritdten Typ 3-Regionen

PROBLEMAUFRISS

Typ 3-Regionen sind in der Regel keine traditions-
reichen touristischen Destinationen, sondern profi-
tieren insbesondere von ihrer Ndhe zu GroRstddten
und wirtschaftsstarken Raumen sowie dem damit
verbundenen Tagesausflugsverkehr. Aufgrund derim
ostdeutschen Vergleich geringen Strukturschwéche
fallen auch die negativen Folgen des demografischen
Wandels weniger stark aus. Im Gegenteil: Dank der
Lage und steigenden Attraktivitdt der Regionen kann
auch der Tourismus kinftig als Wirtschaftsfaktor
gewinnen. Die Infrastrukturausstattung und Ver-
kehrsanbindungen sind etwa durch die Ndhe zu den
Oberzentren und den tendenziellen Bevdlkerungszu-
wachs (Suburbanisierungseffekte) als gut zu bewer-
ten, wobei Dichte und Qualitdt mit zunehmender Ent-
fernung abnehmen. Die gr6f3ten Herausforderungen
liegen in der 6kologischen Aufwertung der Stadte
und im Qualitdtsausbau der Angebote sowie in deren
Vermarktung. Besonders Einzelhandel, Gastronomie
und Freizeitangebote sind in Bezug auf Tagesgas-
te gefragt. Handlungsstrategien miissen sich also
gleichermalRen an den Bediirfnissen der Touristen
und der Einheimischen ausrichten. Die starke Stand-
ortkonkurrenz mit GroRstadten wie Berlin, Dresden,
Leipzig und Erfurt sowie die daraus resultierenden
Méglichkeiten, auch in anderen Branchen mit ho-
heren Verdienstmdoglichkeiten und besseren Arbeits-
bedingungen tatig zu sein, verscharfen den Wettbe-
werb um Fachkréafte jedoch auch in diesen Regionen.

HANDLUNGSSTRATEGIEN

Prioritdt 7 : Okologische Aufwertung,
Qualitatsausbau und Marketing

B Situation: Schnell gewachsene ,Speckglirtel“-Stéddte
und kleinere Stddte mit Funktionsverlusten im
Umfeld von Grof3stddten haben zwar Lagevorteile
und sind als Ausflugsziele besonders relevant;
angesichts der Strukturverdnderungen weisen sie
jedoch vielfach Defizite als Freizeit- und Erholungs-
raum auf. Ein grofses Angebot und viele Wettbe-
werber (in den Grofsstddten und im Umland) fordern
besondere Kreativitdt und Qualitét bei Angebotsge-
staltung und Vermarktung.

B Chance: Ausbau griner Oasen, attraktiver Gastro-
nomie-, Einzelhandels- und Freizeitangebote vor
allem fiir Freizeit und Tagestourismus. Schdrfung
des eigenen Profils, z. B. durch auf3ergewdhnliche
Angebote fiir Familien, Angebote fiir Firmen,
Verkauf und Vermarktung frischer regionaler Pro-
dukte in Einzelhandel und Gastronomie. Ausbau
des OPNV bzw. Schaffung von ergéinzenden
Mobilitdtsangeboten vor Ort (z. B. Shuttle-Service
bei Veranstaltungen). Gemeinsame Vermarktung
in den Quellregionen der Tagesausfliigler.

B Beispiele: Freizeit- und Tourismusregion Halle-
Leipzig, Landesgartenschauen, Marketingkoope-
ration Berlin (BTM)-Brandenburg (TMB),
Marketingkooperation Erfurt-Unstrut-Hainich
und Schaffung von Angeboten fiir Tagesaus-
fliigler im Rahmen des Regionalmanagements
Unstrut-Hainich (siehe Typ 4-Regionen).

BEST-PRACTICE-BEISPIELE

REGION HALLE — LEIPZIG
VON DER BRAUNKOHLE- ZUR FREIZEIT-
UND TOURISMUSREGION

Wdhrend die Bevol-
kerung in den mittel-
deutschen Stddten
Halle und Leipzig bis
2020 abnehmen wird,
profitiert die Umland-
region von einem leichten Bevélkerungszu-
wachs. Wo einst die Braunkohleindustrie das
Landschaftsbild prégte, befinden sich heute
vielfdltige Erlebnisméglichkeiten. Zahlreiche
Seen bilden das Herz der in den letzten Jahren
entstandenen Freizeit- und Erholungsland-
schaften, die GrofSstddter, Umlandbewohner,
Tagesgdste und Kurzurlauber anziehen. Zahl-
reiche Wassersportméglichkeiten, Wellness-
angebote, Gaststdtten, Cafés und Veranstal-
tungen buhlen um die Gunst der Gdste.
Die Erfahrungen zeigen, dass es — aufgrund
der oft dhnlichen Bedingungen und der Kon-
kurrenz zwischen und zu den GrofSstddten —
besonders wichtig ist, ein eigenes Profil und
maglichst unverwechselbares Angebot zu

entwickeln sowie auf Qualitdt zu setzen.

In Zeiten knapper Kassen erweisen sich bei
der Schaffung der Infrastruktur, der Bewirt-
schaftung und Vermarktung der Seen effi-
ziente Public-Private-Partnership-Modelle
und Marketingkooperationen als langfristig
tragfdhige Losung.

Kontakt: www.leipziger-neuseenland.de,
www.halle.de, www.mitteldeutscheseen.de

LANDESGARTENSCHAUEN
AUFWERTUNG BENACHTEILIGTER
,SPECKGURTEL"“-, KLEIN- UND
MITTELSTADTE

Die 1980 zundichst

in Bayern und Baden-

Wiirttemberg ein-

gefiihrten Landes-

gartenschauen

wurden spdter auch
auf andere Bundesldnder ausgeweitet. Nach
wie vor erweisen sie sich bei stimmigem Aus-
stellungs- und Finanzierungskonzept als er-
folgreiches Instrument zur Verbesserung der
Lebens- und Aufenthaltsqualitdt sowie des
0kologischen Klimas in benachteiligten
Stddten, die sich hdufig im Umfeld von Grofs-
stddten, aber auch in peripheren Regionen
befinden. Erfolgreiche Landesgartenschauen
zeichnen sich zudem durch bleibende Attrak-
tivitdt — auch fir den Tourismus — aus und
haben den Bekanntheitsgrad der Stddte erhéht.

Landesgartenschauen in Ostdeutschland vor
2008: z. B. Eberswalde, Rathenow (Branden-
burg), Lichtenstein, Grofsenhain, Oschatz
(Sachsen), Zeitz (Sachsen-Anhalt)

Landesgartenschauen in Ostdeutschland ab
2008: Oranienburg (Brandenburg), Reichen-
bach, Lébau (Sachsen), Aschersleben (Sachsen-
Anhalt)

Kontakt: Stadtverwaltungen der jeweiligen Stddte
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1.5.5 Prioritdten Typ 4-Regionen Lésungen suchen, Unterstiitzer und Gleichgesinnte Unterstiitzung von Familien, Bildungspatenschaften

finden. Zu einer positiven Grundstimmung bei- (einkommensschwache, bildungsferne Schichten).
PROBLEMAUFRISS tragen, Biirger zu birgerschaftlichem Engagement Aufzeigen beruflicher Perspektiven in der Region. B Situation: Ldndliche Rdume werden weiter an
Unter den ostdeutschen Regionen stehen die Regio- motivieren, junge Menschen einbinden. Bevélkerung verlieren. Wissenschaftler (z. B. Berlin-
nen des Typs 4 zusammen mit den stark schrump- B Beispiele: Kleine Grundschule Wehlen (Sdchsische Institut) empfehlen deshalb, Entleerung zuzulassen.
fenden Stadten (Typ 5¢) vermutlich vor den gréRten Beispiele: Demografisches Handlungskonzept — Schweiz), Umwandlung des Gymnasiums Perle- Ostdeutschland bietet demnach das grofSte Poten-
Herausforderungen hinsichtlich der Folgen des de- Modellregionen Stettiner Haff und Stidharz-Kyff- berg in eine offene Ganztagsschule, Freie Schule zial fur die Renaturierung. Damit dirften sich auch
mografischen Wandels. Die vielfach ohnehin schon héduser, Regionalmanagement Unstrut-Hainich, Roddahn (Prignitz), Manne e. V. Potsdam (Stdrkung fir den Naturtourismus neue Perspektiven ergeben.
diinn besiedelten, peripher gelegenen Regionen lei- Revitalisierung der Werbener Altstadt (Altmark), von Jungen und Mdnnern bei der Rollenfindung Dennoch hdilt der Fldchenverbrauch auch in sich
den unter starken Bevélkerungsverlusten und einer Hinterland-Projekt Region Havelland-Fldming und -erweiterung, Gewalt- und Rassismuspréven- entleerenden Rdumen bislang an.
ausgepragten Strukturschwéche. Vormals durch In- (Sensibilisierung, ,Vitalitdtschecks™ fiir Déorfer, tion, Gesundheits- und Suchtprévention,
dustrie oder intensive Landwirtschaft geprédgt, haben Erarbeitung von touristischen Alleinstellungs- verbesserte Chancen auf dem Arbeitsmarkt). B Chance: Nutzung sich demografisch entleerender
sie ihre zukiinftige Rolle oft noch nicht gefunden. Be- merkmalen, Potenzialen und Vernetzung), Regionen als Erholungsfléchen und Regenerations-
sonders jungen Menschen fehlen Perspektiven und IBA Stadtumbau Sachsen-Anhalt 2010 (siehe rdume fir den Naturhaushalt, z. B. fir dringend
Politik wie Verwaltung tun sich schwer mit zukunfts- Typ 5¢-Stddte), Negativbeispiele (Gefdhrdung benétigte Uberflutungsfléchen. Gewerbebrachen,
weisenden Strategien. Dennoch ist auch hier in den des Tourismus und der Lebensqualitdt): Atom- alte Industriebauten und Militdrfléichen sich selbst
letzten zwanzig Jahren in die touristische Infrastruk- mullzwischenlager Gorleben (Wendland), Bom- B Situation: Relativ hohe Tragféhigkeitsgrenzen bei und damit der Natur tiberlassen (Bereicherung
turinvestiert worden, in Rad-, Reit- und Wanderwege, bodrom Kyritz-Ruppiner Heide (Ruppiner Land), Handelsketten, geringe Kaufkraft und relativ wenige der Biodiversitdt). Schutzgebiete und neu entste-
den Wassertourismus, Kultur- und Freizeiteinrich- industrielle Schweinemastanlagen (z. B. Altmark, konsumfreudige junge Menschen geféhrden die hende Naturrdume untereinander vernetzen.
tungen, aber auch in Ortsbilder und die Verkehrsin- Ostvorpommern). Nahversorgung mit Waren des tdglichen Bedarfs
frastruktur. Viele private Unternehmen haben sich in kleinen Orten. Hier sowie im Hinblick auf die drzt- B Beispiele: Deichriickverlegung in Lenzen (Prignitz),
eine Existenz im Tourismus aufgebaut und tragen liche Versorgung, Finanz-, Postdienstleistungen Sielmanns Naturlandschaft Déberitzer Heide
zur Lebendigkeit der Orte bei. Hier sind fahige und und Mobilitdtsangebote sind Alternativen und neue (vom Truppenibungsplatz zum wildnisdhnlichen
mutige Kommunal- und Kreispolitiker gefragt, die Konzepte erforderlich, um die Lebensqualitéit zu Naturschutzgebiet), Wildtierland Brohmer Berge
mit der Schrumpfung aktiv umgehen und iiberzeu- Situation: Aufgrund der Bevélkerungsriickgdnge sichern. (Naturpark ,Am Stettiner Haff), Green-Belt-
gende Zukunftsstrategien entwickeln. Dazu gehéren und geringer Geburtenraten wurden zahlreiche Initiative (6kolog. Netzwerk entlang der ehem.
neue Ansitze bei Bildung, Nahversorgung und Mo- Schulen geschlossen; immer Iéngere Schulwege B Chance: Etablierung von Dorf- und Nachbarschafts- Ost-West-Grenzen in Europa, Riickkehr seltener
bilitdt, ebenso wie die Motivation und Einbeziehung sind die Folge. Wenn Familien weitere SchliefSungen Idden unter Beteiligung der Blirger, Integration von Wildtiere (Wolf, Luchs) in Ostsachsen, Brandenburg,
der Blrger, um Versorgungsliicken zu schliefen und beftirchten missen, wird dies die Attraktivitdt der Zusatzleistungen (z. B. Lebensmittel aus der Region, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt.
Qualitdtsverbesserungen zu erreichen. kleinen Orte fir Familien weiter verschlechtern. Postschalter, Finanz- und Versicherungsdienst-

Unter den Schulabgdngern ohne Schulabschluss leistungen, Pflegedienst), Dorf- und Gemeinschafts- BEST-PRACTICE-BEISPIELE
HANDLUNGSSTRATEGIEN befinden sich tberdurchschnittlich viele Jungen. backéfen. Einsatz mobiler Versorgung in Form von

Lebensmitteln, Finanzdienstleistungen, mobiler

Chance: Trotz méglicherweise héherer Kosten ist drztlicher Versorgung. Mobilitdt: flexiblere Bedien- MODELLREGIONEN STETTINER HAFF

die Investition in die Bildung und Betreuung von formen, Biirger- und Rufbusse, Ruftaxen. UND SUDHARZ-KYFFHAUSER

Kindern und Jugendlichen eine zukunftsweisende DEMOGRAFISCHES HANDLUNGS-
B Situation: Viele der Idndlichen Regionen leiden Antwort und verbessert die Perspektiven der B Beispiele: Dorfladen Otersen (Niedersachsen),

unter Imageproblemen und mangelnden Perspek-
tiven. Oftmals werden die vorhandenen Stdrken
(z. B. Naturraum, Ruhe, historische Bausubstanz,
Potenzial der Biirger und junger Menschen)

nicht erkannt und (nicht ausreichend und nach-
haltig) in Wert gesetzt.

B Chance: Sich dem demografischen Wandel aktiv
stellen, Bewusstsein fiir die Problematik schaffen.
Stdrken erkennen, nach — auch ungewdéhnlichen —

Menschen und der Regionen nachhaltig, d. h.:
Férderung bewdhrter und neuer Betreuungs- und
Schulkonzepte, z. B. Kindergdrten, kleine Land-
schulen mit jahrgangslbergreifendem Unterricht
(auch mit geringen Schilerzahlen), offene Ganz-
tagsschulen mit Alternativangeboten im Bildungs-
und Freizeitbereich, Senkung der Schulversager-
quote, Ausbau der Jugendarbeit. Schaffung von
Planungssicherheit fiir Familien, Festlegung
zumutbarer Grenzen fiir Schulwege. Ehrenamtliche

Hemme-Milch Uckermark (mobile Versorgung mit
Milchprodukten aus der Region), Projekt mobikult
(Begleitung TU Berlin): z. B. Biirgerbus Hoher Fld-
ming, Blrgerbus Gransee, Biirgerbusse in Nord-
rhein-Westfalen, Arztenetz Siidbrandenburg (Elbe-
Elster), Modellprojekt Gemeindeschwester Agnes
(Begleitung durch die Universitct Greifswald),
Rollende Sparkasse (z. B. Mittelbranden-
burgische Sparkasse).

KONZEPT ALS STRATEGIE

~Demografischer Wandel —

Zukunftsgestaltung der

Daseinsvorsorge in Idnd-
lichen Regionen® heif3t das aktuelle Modell-
vorhaben des Bundesministeriums fiir Verkehr,
Bau und Stadtentwicklung (BMVBS). In einem
Zeitraum von rund zwei Jahren (bis Sommer
2009) werden dabei ostdeutsche Regionen
unterstltzt, die sich aufgrund ihrer Rahmen-
bedingungen mit den Folgen des demogra-

153




L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2008

0

s tde uts cher S p

ar k as s e nwvevr b an

fischen Wandels besonders auseinandersetzen
missen. Auf Basis eines Wettbewerbs wurden
die Modellregionen Stettiner Haff und Sidharz-
Kyffhduser ausgewdhlit. Voraussetzung war ein
ganzheitliches Handlungskonzept, das rele-
vante Akteure zusammen erarbeitet haben,

so dass diese ein gemeinsames Ziel verfolgen.
Das Konzept umfasst unter anderem eine kri-
tische Bestandsaufnahme, ein Leitbild und
prioritdre Handlungsfelder. In beiden Regionen
werden voraussichtlich jeweils zwanzig Einzel-
projekte entwickelt und umgesetzt, die auf den
Stdrken und Potenzialen aufbauen. Die wesent-
lichen Handlungsfelder sind die Verkehrsin-
frastruktur, die Gesundheits-, Schul- und Frei-
zeitversorgung, die 6ffentliche Verwaltung, der
Einzelhandel sowie Wirtschaft (inkl. Tourismus),
Landwirtschaft, Arbeitsmarkt und Ausbildung.
Die Vielzahl an Ideen und Erfahrungen diirfte
anderen Regionen zahlreiche Anregungen
geben.

B Unterstiitzung von Existenzgriindungen

B Rickholinitiative Fachkrdfte

B Mobile Vermarktung von touristischen
Produkten und Angeboten (Infomobil)

W Kooperation mit Erfurt (gegenseitige
Werbung)

B Wanderbus als flexibles Mobilitdtsangebot
in der Nationalparkregion

B ,Rund-um-die-Uhr“-Erreichbarkeit der
Mitarbeiter

Das Regionalmanagement Unstrut-Hainich ist
ein Beispiel fiir einen ganzheitlichen aktiven
Ansatz zur Bewdltigung der Probleme des
demografischen Wandels. Dabei stellt sich die
Region zukunftsorientiert mit Strategien und
konkreten Losungsansdtzen in unterschiedli-
chen Wirkungsbereichen auf die verdnderten
Rahmenbedingungen ein.

Kontakt: www.regionalmanagement-uh.de

Fachwerkhdusern aus dem 18. und 19. Jahr-
hundert sowie zahlreichen Biedermeier-
Elementen geprdgt. 2004 formierte sich der
Arbeitskreis Werbener Altstadt e. V., der mit
ungewdhnlichen Ideen das Ziel verfolgt, die
wertvolle Bausubstanz zu erhalten und wieder
zu beleben. Lebendige Geschichte ist das
Motto fiir die im Sommer und im Winter statt-
findenden Biedermeier-Mdrkte, die inzwischen
viele hundert Besucher anlocken und auch die
Bewohner (iberzeugt haben. Ein hoher Quali-
tdtsanspruch bei allen Aktivitdten zéhlt zu
den Erfolgsfaktoren. Die Spendengelder er-
maglichen die Sicherung von Gebduden und
Mafinahmen zur Aufwertung des Stadtbildes.
Angesteckt durch das Engagement konnten
mittlerweile einige Neublrger gewonnen wer-
den, die ein leer stehendes Haus erworben
haben und nun restaurieren.

Kontakt: www.werben-elbe.de

der eingetragene Verein e. V. und die Genos-

senschaft e. G. Inzwischen prdsentieren sich 16

Dorfldden ,von Biirgern fiir Biirger® aus sechs
(westdeutschen) Bundesldndern auf einer ge-
meinsamen Internetplattform, die auch den
Erfahrungsaustausch erméglicht.

Weitere vorbildliche Modelle stellt der DSSW-
Leitfaden ,,Nahversorgung als Basis der Zen-
trenbildung“vor.

Kontakt: www.otersen.de,
www.dorfladen.net, www.dssw.de

1.5.6 Prioritaten Typ 5-Stadte
1.5.6.1 Prioritdten Typ 5a-Stddte

PROBLEMAUFRISS

Der demografische Wandel wird in diesen Stddten
mittelfristig keine gravierenden Veranderungen fir
den touristischen Arbeitsmarkt oder die touristische
Infrastruktur mit sich bringen. Zum einen sind es
touristische Top-Destinationen, die eine sehr gute
Ausstattung im Bereich der tourismusrelevanten
Infrastruktur aufweisen und die mit Themen wie
Kulturtourismus gerade auch fiir eine dltere Klientel
reizvolle Ziele darstellen. Zum anderen sind die Stad-
te attraktive Wohn- und Arbeitsorte mit einem reich-
haltigen Angebot fir die einheimische Bevdlkerung,
was sich auch in den im ostdeutschen Vergleich posi-
tiveren demografischen Prognosen widerspiegelt.

Kontakt: www.bmvbs.de
REVITALISIERUNG DER KLEIN(ST)STADT

WERBEN (ELBE)
KULTURTOURISMUS ALS IMPULSGEBER

DORFLADEN OTERSEN, NIEDERSACHSEN
EIGENINITIATIVE STATT UNTER-
REGIONALMANAGEMENT VERSORGUNG
UNSTRUT-HAINICH

DEM DEMOGRAFISCHEN WANDEL

AUF BREITER FRONT BEGEGNEN

MarketingAward 2008 des OSV — ausgezeichnet
als zukunftsweisende Antwort auf den demo-
grafischen Wandel im Land Sachsen-Anhalit.

Seit 2001 tragen sieb-
zig Biirger, die sich mit
fast 60.000 EUR Eigen-
kapital in einer Biirger-
gesellschaft zusammengeschlossen haben, den
Dorfladen im 530 Einwohner zédhlenden Otersen
(Landkreis Verden). Auf 140 m? wird ein breites
Angebot offeriert: Neben Lebensmittel- und Ge-
mischtwaren, frischen Back-, Fleisch- und Wurst-
waren gibt es Markttage, einen Wdscherei- und
Reinigungsservice, einen Brief- und Paketser-
vice, eine Toto-Lotto-Stelle, einen Versandshop
und einen Partyservice. Gdste werden in der
Tourist-Infothek beraten, Radler im Stehcafé
und im Service-Point versorgt. Der Dorfladen ist
tédglich gedffnet, auch sonntags gibt es frische
Brétchen. Der mehrfach ausgezeichnete Dorf-
laden ist als GbR mbH organisiert. Weitere
tibliche Rechtsformen sind die GbR, die GmbH,

MarketingAward 2008 der Sparkassen-Finanz-
gruppe Hessen-Thiiringen — ausgezeichnet als
zukunftsweisende Antwort auf den demogra-
fischen Wandel im Land Thiiringen.

Mit 850 Einwohnern
ist Werben in der
nordlichen Altmark
die kleinste Stadtin
Sachsen-Anhalt und
mit dhnlichen Pro-
blemen (Bevédlkerungsriickgang, Leerstand,
Perspektiviosigkeit) konfrontiert wie viele an-
dere Stddte und Dérfer in peripheren Rdumen.
Immerhin kann sie auf eine 1000-jdhrige Ge-
schichte zuriickblicken. Das Stadtbild ist von
imposanten Zeugnissen des Mittelalters, aber
auch bescheidenen, dicht an dicht stehenden

HANDLUNGSSTRATEGIEN

Das vom Landkreis Unstrut-

Hainich initiierte Regional-

management Unstrut-Hai-

nich unterstiitzt seit seiner

Griindung 2005 Projekte in
den Bereichen Wirtschaft, Tourismus, Regional-
marketing und Bildung. Das Spektrum an Ini-
tiativen und Projekten im Tourismus ist sehr
vielseitig:

Prioritat 7 : Weiterbildung und Serviceorientierung

B Situation: Eine zunehmende touristische Nach-
frage mit mittelfristig dlteren, erfahreneren und
anspruchsvolleren Reisenden zeitigt hGhere
Qualitdtsanspriiche. Die Stédte muissen sich im
internationalen Wettbewerb der Destinationen
behaupten.

B Chance: Zunehmende Serviceorientierung (z. B.

Ausrichtung an den individuellen Wiinschen,
Convenience). Steigerung der Attraktivitdt fir
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internationale Gdste durch Zusatzqualifikationen
derim Tourismus beschdftigten Arbeitnehmer
(Fremdsprachen, kulturelle Besonderheiten,
Betreuung von Business-/Tagungsgdsten etc.).

B Beispiele: Weiterbildung an der IHK Potsdam
(Messe-, Tagungs- und Kongresswirtschaft, Ver-
anstaltungs- und Eventmanagement) und der IHK
Dresden (Umgang mit dem Gast, Fremdsprachen),
Interkulturelles Seminar ,Besonderheiten im Um-
gang mit dem chinesischen Hotelgast” (Hamburg
Tourismus GmbH), Interkulturelles Training in der
Gastronomieausbildung (kiezkiichen gGmbh in
Kooperation mit dem DSFT Berlin), Qualitdts-
managementsystem ,ServiceQualitdt
Deutschland” (koordiniert vom DTV).

1.5.6.2 Prioritdten Typ 5b-Stddte

PROBLEMAUFRISS

Trotz schwacherer sozio6konomischer und demo-
grafischer Werte als Stadte des Typs 5a, weist diese
Gruppe immer noch eine héhere Anziehungskraft als
etwa die Umlandregionen auf. Die Stddte sind etab-
lierte Oberzentren mit vielfdltigen Kultur-, Freizeit-,
Sport- sowie Einzelhandelsangeboten und profitieren
ebenfalls vom Boom des Stadtetourismus. Auch hier
sind die Auswirkungen des demografischen Wandels
eher nachfrageseitig zu erwarten.

HANDLUNGSSTRATEGIEN
Prioritat 2 : Angebotsscharfung und Vermarktung

B Situation: Die Stddte vermitteln teilweise kein
klares Image/Bild der jeweiligen Destinationen.
Der Wettbewerb im stark umkdmpften Stddte-
tourismus (Privat- und Geschdiftsreisen) wird
hérter. Sie verfiigen Uber begrenzte Marketing-
budgets fiir iberregionale MafSnahmen.

B Chance: Neue innovative Angebote miissen ent-
wickelt und die vorhandenen noch besser ,in Szene*
gesetzt werden. Stdrkung der értlichen Besonder-
heiten (Kultur, Shopping, Produkte etc.) zur Schdr-
fung des Profils. Blindelung der Marketingmittel
durch regionale Kooperationen. Attraktivitdtserhalt
und -ausbau von Freizeit-, Kultur- und Erlebnis-
angeboten.

B Beispiele: ,Erfurt-Weimar-Jena — Die ImPuls-Region®
eine kommunale Arbeitsgemeinschaft zur Steige-
rung von Attraktivitdt und Lebensbedingungen
(www.impulsregion.de), ,Congress Allianz — Tagen in
guter Gesellschaft” (u. a. Rostock, Mainz, Saar-
briicken).

1.5.6.3 Prioritaten Typ 5c-Stadte

PROBLEMAUFRISS

Die Stadte des Typs 5c stehen vor dhnlich groRen
Herausforderungen wie andere schrumpfende und
alternde Regionen mit hoher Abwanderung, jedoch
mit anderen Prioritdten. Charakteristisch fur diese
Grof3- und Mittelstddte ist, dass durch den Verlust
ihrer dkonomischen Basis seit 1990 zahlreiche Ar-
beitspldtze entfielen und viele Menschen die Stadte
verlassen haben. Eine wichtige Ursache fiir den Al-
terungsprozess ist die selektive Abwanderung vor
allem junger Menschen, insbesondere nun fehlender
Frauen. Obwohl die Stadte noch lber viele gut aus-
gebildete Fachkrdfte verfligen, besteht die Gefahr
eines drastischen Fachkrdftemangels, wenn nicht
gegengesteuert wird. Dabei wird der Tourismus mit
anderen Branchen im Wettbewerb um gute Mitar-
beiter stehen. Diese werden in den nach der Wende
entstandenen Hotel- und Gastronomiebetrieben, in
den Tagungs- und Veranstaltungszentren, Freizeit-
und Kultureinrichtungen dringend gebraucht. Neben
der Fachkraftesicherung kommt es hier darauf an, ein
positives Klima entgegen der vorherrschenden Kri-
senrhetorik zu schaffen, die Infrastrukturen an eine
geringere Bevoélkerung anzupassen, die Lebensqua-
litat vor allem auch fir junge Menschen und Familien
zu erhéhen sowie Innovationen und Talente zu for-
dern. Mit der Verbesserung der Lebens- und Arbeits-
bedingungen fiir die Bevolkerung wird auch eine ho-
here Attraktivitat des Tourismus verbunden sein.

HANDLUNGSSTRATEGIEN
Prioritat 1 : Fachkraftesicherung und Perspektiven

B Situation: Gerade jungen Menschen fehlt es an
Perspektiven in ihren Heimatstddten. Attraktivere
Arbeits- und Lebensbedingungen bewegen vor
allem die besonders gut gebildeten Fachkrdifte
und Akademiker sowie junge Frauen zur Abwan-
derung, meist in den Westen.

B Chance: Stdrkung der wirtschaftlichen Basis,
Unterstiitzung von Innovationen, Talenten und
Existenzgriindern — auch in Freizeit und Tourismus.
Verbesserung der Lebensbedingungen fir junge,
gut ausgebildete Menschen, z. B. durch Kinder- und
Familienfreundlichkeit, Kunst-/Kultur- und Sport-
forderung. Jugendarbeit. Verstdrkte Nutzung der
Potenziale dlterer Menschen (Arbeitsmarkt
und Freiwilligenarbeit).

B Beispiele: Familienfreundlichste Stddte: Dresden,
Freiburg, Liibeck, Miinchen, Miinster, Stuttgart
(Familienatlas 2007), Stiftung demokratische
Jugend (Projekte fiir Perspektiven und gegen
Abwanderung junger Menschen), Manne e. V.
Potsdam (siehe Typ 4-Regionen), ,Akademie
2. Lebenshdilfte“im Land Brandenburg (Lern- und
Qualifizierungsméglichkeiten fiir Altere, Beratung
von Unternehmen, biirgerschaftliches Engage-
ment von Senioren erschliefSen), Freiwilligen-
agenturen in Cottbus und Halle (Saale).

Prioritdt 1 : Innovations- und Ideenférderung

B Situation: Der Verlust der 6konomischen Basis hat
zur Folge, dass viele Stddte ihre kiinftige Rolle in
der regionalen Wirtschaft noch nicht gefunden
haben. Zudem stellt sich die Frage, wie mit den
frei werdenden Stadtrdumen umgegangen
werden soll. Experten (z. B. der Bertelsmann-
Stiftung) betonen daher die Notwendigkeit, neue
Wege jenseits von konventioneller Kommunal-
politik und Verwaltungsroutinen zu gehen.

B Chance: Pflege einer positiven Kommunikations-
politik, Mobilisierung von Menschen und — bislang
nicht gesehener — Talente (Schiiler, Studenten,
Kiinstler, ausldndische Mitblrger, Senioren etc.).
Experimente wagen, Entwicklung unkonventioneller
Ideen und Nischenstrategien. Schaffung von An-
reizen fiir die Ansiedlung von kreativen ,Képfen*
und eines positiven Investitionsklimas.

B Beispiele: Museum Gunzenhauser in Chemnitz
(expressionistische Kunst in ehemaligem Spar-
kassengebdude), ,Drive Thru Gallery” Aschers-
leben (Freiluft-Galerie zum Durchfahren), Metro-
pole Ruhr — Kulturhauptstadt 2010, IBA Stadt-
umbau Sachsen-Anhalt 2010.

Prioritat 1 : Kreativer Stadtumbau und Erh6hung
der Lebensqualitat

B Situation: Die Bevélkerungsverluste und Struktur-
verdnderungen fiihren zu zahlreichen Leerstédnden.
Ein Riickbau von Infrastruktur ist dufSerst kosten-
intensiv und Leerstand allein aus dem Programm
Stadtumbau Ost kaum zu beseitigen.

B Chance: Strategie des Riickbaus mit dem Ausbau
von Lebensqualitdt und nachhaltiger Stadtent-
wicklung verbinden. Riickbau von auf3en nach
innen. Aufwertung authentischer, identitdtsbilden-
der und aus Tourismussicht attraktiverer Altbau-
substanz anstelle (oft austauschbarer) Neubauten.
Industrielle Wurzeln zum Architektur-Thema
machen. Bauruinen sichern und stehen lassen,
weniger Perfektionismus beim Riickbau. Férderung
von Zwischennutzungen bei Leerstand. Griineres
Stadtbild und Spielpldtze fiir mehr Aufenthalts-
qualitdt. Bennennung klarer Prioritdten infolge
der Vielzahl an Aufgaben.

B Beispiele: IBA Stadtumbau Sachsen-Anhalt 2010,
IBA Emscher Park (NRW), Nutzung von Industrie-
architektur fiir Freizeit und Tourismus: Gastwerk-
Hotel Hamburg, Umspannwerk Ost, Vitra Design
Museum Berlin etc.

BEST-PRACTICE-BEISPIELE

IBA STADTUMBAU
SACHSEN-ANHALT 2010
RUCK- UND UMBAU MIT PROFIL

Mit der IBA Stadtumbau
2010 ist erstmals ein
ganzes Bundesland
Thema einer Interna-
tionalen Bauausstellung.
Dabei sollen bis 2010
modellhafte Projekte entwickelt werden, die
unter den Bedingungen des demografischen,
wirtschaftlichen und sozialen Wandels Zeichen
fir die internationale Stadtforschung und -ge-
staltung setzen. Der Abriss von Uberfliissigen
Wohnhdusern, die Transformation von Land-
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schaftsbrachen und Infrastrukturen sowie die
Aufwertung funktionsféhiger Stadtteile sind
wesentliche Elemente. Installationen entstehen
an jenen Stellen, wo der Abriss Liicken hinter-
lassen hat. Ein offensiver Umgang auch mit
negativ besetzten Themen gehdrt ebenso zum
Konzept. Biirger, Besucher, Politiker, Baufach-
leute, IBA-Experten, Architekturstudenten

und Kinstler sorgen fiir eine breite Basis und
Jfrischen Wind*. Ziel ist zugleich die Schdrfung
des wirtschaftlichen, kulturellen, sozialen und
oft auch touristischen Profils der derzeit 17 be-
teiligten Stddte, wie zum Beispiel:

B Aschersleben: ,Von aufSen nach innen®,
Schaffung attraktiven Wohnraums in der
Altstadt und Stdrkung des Einzelhandels

B Dessau-RofSlau: ,,Urbane Kerne —
landschaftliche Zonen*, wo Gebdude fallen,
entstehen Gdrten

B fisleben: k3 — kleiner, kiliger, kooperativ —
Gemeinschaftswerk LUTHERSTADTumbau®,
Entwicklung von innovativen Stadtumbau-
projekten

B Halberstadt: ,Kultivierung der Leere®,
Entdecken der Grof3ziigigkeit, leere Fldchen
als Chance fiir neue urbane Qualitcten,
Trainingspfad des Sehens

W Ko6then: ,,Homdopathie als Entwicklungs-
kraft”, Gesundung des Stadtkdrpers,
sanfte Medizin als Image- und Wirtschafts-
faktor

B Magdeburg: ,Leben an und mit der Elbe®,
Zukunftsperspektiven fiir die Elbe im
Spannungsfeld zwischen wirtschaftlichem
Aufschwung und sanftem Tourismus

B Merseburg: ,,Neue Milieus — Neue Chancen®,
Ansiedlung neuer, fremder und vor allem
kreativer Milieus, Entwicklung neuer Wohn-
formen

Kontakt: www.sachsen-anhalt.de,
www.bauhaus-dessau.de

STADT-GUT-HOTEL ,,ZUR ALTEN ODER*
IN FRANKFURT (ODER)

JUNGE MITARBEITER MIT ,HERZBLUT*
BINDEN

MarketingAward 2008 des OSV — ausgezeich-
net als zukunftsweisende Antwort auf den de-
mografischen Wandel im Land Brandenburg.

Seit 1995 betreibt

Familie Kohn das

3-Sterne-Hotel

»Zur Alten Oder”in

Frankfurt (Oder).

Zundchst handelt

es sich um ein ganz

~hormales*, familien-

gefiihrtes Haus, das
Individual- ebenso wie Geschdiftsreisende will-
kommen heifst. Was das individuell gestaltete
29-Zimmer-Hotel auszeichnet, ist das intensive
Bemdiihen seiner Inhaber vor allem um die
jungen Mitarbeiter. Zum Anliegen der Kohns
gehort es, den Jungen neben der fachlichen
Qualifikation auch menschliche Werte mitzu-
geben. Junge und dltere Mitarbeiter sollen
voneinander lernen, sich gegenseitig respek-
tieren und so profitieren. Fiir Familie Kohn ist
es selbstverstdndlich, dass ihre Auszubildenden
ein Praktikum in anderen Unternehmen der
Region absolvieren. Sie werden ermutigt,
Auslandserfahrung zu sammeln (95 % melden
sich wieder und kommen in die Region zurtick!).
Auf diese Weise werden ihnen Zukunftsper-
spektiven fiir weitere Arbeitsmdglichkeiten im
Umfeld Tourismus aufgezeigt, sie lernen aber
auch, tiber den Tellerrand hinauszuschauen
und Neues in die Region zu bringen.
Reger Austausch findet beim Hotelstammtisch
statt, der mittlerweile durch die Initiative der
Kohns, zur Institution geworden ist. Junge Ehe-
malige werden Uber dieses Netzwerk auch an

andere Hoteliers der Region vermittelt.

Das Haus wird stellvertretend fiir engagierte
Unternehmer im Tourismus ausgezeichnet,
die in dhnlicher Weise fiir ihre Mitarbeiter da
sind und Fachkrdfte an die Region binden.

Kontakt: www.zuraltenoder.de

1.6 Fazit und Ausblick

Ziel des Branchenthemas ,Einfluss des demogra-
fischen Wandels auf den Tourismus* ist es, zunachst
wachzuritteln und Touristikern, Politikern und wei-
teren Verantwortlichen deutlich zu machen, dass es
um weit mehr geht als um passende Angebote fir
dlter werdende Gdste und den viel besprochenen
,Seniorentourismus*. Diesem Ziel dient die kompri-
mierte Darstellung ausgewahlter Zahlen, Daten und
Fakten zur demografischen Entwicklung und durch
sie beeinflussten Bereiche. Neben dem Einstellen auf
eine sich verdandernde Nachfrage sind es vor allem
der touristische Arbeitsmarkt und die tourismusrele-
vante Infrastruktur, die der Steuerung bedirfen und
mehr Aufmerksamkeit erhalten miissen. Zudem wird
deutlich, wie stark der Tourismus mit anderen Berei-
chen von Politik, Gesellschaft und Wirtschaft verwo-
benist.

Wichtige Erkenntnisse sind:

B Der demografische Wandel wird schon bis 2020
in fast allen Teilen Ostdeutschlands zu massiven
Bevédlkerungsverlusten sowie einem starken
Riickgang des Anteils der Erwerbsféhigen fiihren.
Zu wenige junge Menschen stehen einem immer
gréRer werdenden Anteil Alterer gegeniiber.
Seitens der touristischen Nachfrage und angesichts
einer zu erwartenden anhaltend hohen Reiseinten-
sitdt ist ein weiteres Wachstum in Ostdeutschland
(zundichst bis 2015) méglich. Dabei spielen die
Senioren als Wachstumsmotor im Tourismus eine
zentrale Rolle, wenngleich eine stdrkere Differen-
zierung notwendig ist. Allerdings gibt es weiterhin
viele Unwdgbarkeiten, denn der demografische
Wandel wirkt sowohl nachfrageférdernd als
auch nachfrageddmpfend.

B Der touristische Arbeitsmarkt in Ostdeutschland
steht im Zuge des demografischen Wandels vor
besonderen Herausforderungen. Eine riickldufige
Zahl der Erwerbspersonen und Defizite in der
Grundquadlifikation stehen einem steigenden Bedarf
an Fachkrdften gegentiber. Schon heute fehlen
Nachwuchskrdfte, und das Potenzial dlterer Arbeit-
nehmer und Blrger bleibt vielfach ungenutzt.

Der Wettbewerb um die besten Talente mit anderen
Branchen, Léndern, Stéddten und Regionen wird
zunehmen.

B Seit 1990 wurde in die tourismusspezifische
Infrastruktur Ostdeutschlands viel investiert.
Ferner flossen grofse Summen in die Verkehrs-
infrastruktur, wobei vorrangig Straf3en und Fern-
bahnstrecken profitierten. Offentliche Verkehrs-
trdger ziehen sich dagegen aus der Fldche zurtick.
Somit sind immer mehr Ziele nur noch per PKW
erreichbar. Angesichts immer mehr immer dlterer
Gdste sind daher neue Mobilitdtskonzepte gefragt.
Auch im Einzelhandel verschdrfen die demogra-
fischen Verdnderungen den seit Jahren erkenn-
baren Strukturwandel. Zum einen bestehen
Defizite in der Qualitdt des Einzelhandels, zum
anderen ist die Nahversorgung in der Fldche durch
die vielerorts geringen Einwohnerzahlen gefdhrdet.

Unter Beriicksichtigung touristischer, demografischer
und soziodkonomischer Indikatoren wird erstmals
eine Typisierung der Regionen in Ostdeutschland
zur Diskussion gestellt, die deutlich macht, dass die
einzelnen Regionen vor sehr unterschiedlichen Her-
ausforderungen stehen. Um Gemeinsamkeiten zu
verdeutlichen, wurde auf die Darstellung von Landes-,
Kreis- und Reisegebietsgrenzen an dieser Stelle be-
wusst verzichtet.

Ebenso wichtig wie eine fundierte Analyse ist das
Aufzeigen von Chancen und Mdglichkeiten, um dem
—unvermeidlichen — demografischen Wandel aktiv zu
begegnen. Die Typisierung der Regionen dient hier
der differenzierten Darstellung von Handlungsstrate-
gien. Die Vielzahl der sehr unterschiedlichen Ansatze
und Beispiele zeigen, dass ein Umdenken notwendig
sowie langfristige, ganzheitliche bzw. nachhaltige
Losungsansatze zielfiihrend sind. Dariiber hinaus
kommt es darauf an, nicht in Ratlosigkeit zu verhar-
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ren und Entwicklungen nicht zu ,verschlafen®. Neben
einer breiten Information und Diskussion missen zu-
kunftsféhige Rahmenbedingungen vor allem durch
die Bundes- und Landespolitik geschaffen werden.
Fir die Umsetzung ungewdhnlicher Ideen, innova-
tiver Konzepte und bewdhrter MaBnahmen braucht
es zudem viele Beteiligte: mutige und weitsichtige
Kreis- und Kommunalpolitiker ebenso wie effiziente
Verwaltungen, engagierte Biirger und Unternehmen.

Zusammenfassend bedeutet das:

1. Demografischer Wandel betrifft alle!

2. Arbeitsmarkt und Infrastruktur anpacken!
3. Regionale Differenzierung notwendig!

4. Integrierte Losungsansdtze:
Tourismus- & Regionalentwicklung vernetzen!

Denn: Demografischen Wandel bewdltigen heit Zu-
kunft sichern!

> 2. Erfolg touristischer
Routen und StraRen

2.1 Einfiihrung

Schon friih hat die Menschheit begonnen, wichtige
Ziele durch den Bau von StraRen miteinander zu
verbinden. Agypter und Babylonier haben zuerst plan-
maRig StralRen angelegt, die Meister des StraRenbaus
aber waren die Romer.'** Eine touristische Erschlie-
RBung bzw. Verkniipfung von Sehenswiirdigkeiten,
Kulturglitern, Landschaften etc. in Form von touris-
tischen Routen und StraRen begann ca. Anfang des
20. Jahrhunderts. Heute sind touristische Routen und
StraBen rund um den Globus zu finden: vom Alaska
Highway Uber die Panamericana (Nord-/Mittel-/Siid-
amerika), Nordkap- und Gartenroute (Stidafrika) bis
zur SissistraRe (Osterreich) und der Romantischen
Strale (Deutschland).

Ein Blick auf das Marketing des Deutschlandtouris-
mus zeigt: Unter www.d-z-t.com ist die Rubrik ,Feri-
enstrallen“ im Themenfeld ,Reiseland Deutschland*
durch die Deutsche Zentrale fur Tourismus platziert.

Hier werden insgesamt 51 FerienstraRen in Deutsch-
land verortet und mit Nennung des jeweiligen The-
mas, km-Lange, Highlights, Kurzbeschreibung sowie
Kontaktdaten mit Link detaillierter dargestellt.!*

Exakte Daten (Bestand, Nachfrage, Etat etc.) zu den
touristischen Routen und StraBen liegen allerdings
kaum vor. Empirische Untersuchungen und Studien
zum Thema sind rar und groRtenteils alter als zehn
Jahre.''¢ Auch steckt die Marktforschung der Trager
und Organisationen der Routen und Stral3en noch in
den Kinderschuhen, Daten zur Nachfrage liegen nur
sporadisch vor. Sogar die Gesamtzahl der Routen
und StraBen in Deutschland ist nur ein Circa-Wert.

Als Stimmungsbild gilt jedoch der jahrlich stattfin-
dende ,Branchentreff“ der Trager und Organisati-
onen touristischer Routen und StraRen im Rahmen
des Deutschen Seminars fuir Tourismus Berlin (dsft).
Hier wurde beim letzten Treffen im November 2007
der Wunsch nach aktuellen Informationen speziell
zu den Bereichen Marketing, Finanzierung sowie
Qualitatskriterien gedulRert. Die Untersuchungen im
Rahmen des diesjahrigen Branchenthemas ,Erfolg
touristischer Routen und StralRen* leisten hierzu ei-
nen ersten Beitrag, allerdings vorrangig bezogen auf
Ostdeutschland.

Die Vorgehensweise gliedert sich

in vier Untersuchungsschwerpunkte:

In einem ersten Schritt wurde der Bestand der tou-
ristischen Routen und StraBen in Ostdeutschland
aufgenommen und verortet sowie die Erlebbarkeit
der StraRBen kurz dargestellt (vgl. Kap. 2.2). Die an-
schlieRende Begriffsklarung und deren Detaillierung
in Form von neun Kriterien fir ThemenstraBen (vgl.
Kap. 2.3) sind richtungweisend fiir die daraus ab-
geleitete Typisierung der ThemenstraRen (vgl. Kap.
2.4).Vor dem Hintergrund dieser Typisierung werden
die Rahmenbedingungen, unter denen die Trager
und Organisationen der touristischen Routen und
Stralen arbeiten, dargestellt und verglichen (vgl.
Kap. 2.5) sowie deren Marketing bewertet (vgl. Kap.
2.6). Abschluss dieser Untersuchungen bilden Aussa-
gen zu den Zukunftsperspektiven sowie Handlungs-

114 www.lexikon.meyers.de
115 www.d-z-t.com
6 Leitlinien DTV 1981, ADAC Orientierungshilfe 1996, Dissertation von
Kim Meyer-Cech Universitit Wien 2003

strategien fiir touristische Routen und StralRen im
Allgemeinen sowie fir die vier Typen von Stral3en in
Ostdeutschland im Speziellen (vgl. Kap. 2.7).

2.2 Bestandsaufnahme

Mit der ,Deutschen Alpenstrale“ wurde 1927 in
Deutschland die erste Ferienstral3e geplant, von den
Nationalsozialisten umgesetzt und 1939 in Teilen
eroffnet.’'’ Sie gilt als einzige Stral3e, fiir die eigene
BaumaBnahmen durchgefiihrt wurden. Als Instru-
ment zur touristischen ErschlieBung eingesetzt, ent-
standen die meisten touristischen Routen und Stra-
RBen seit den 1950er Jahren. Einen weiteren Schub
gab es nach der Zunahme des motorisierten Indivi-
dualverkehrs um 1960.18 Inzwischen ist die Zahl der
touristischen Routen und StralRen in Deutschland auf
ca. 180 angestiegen (Stand Juli 2006).}'° Die Karte
zeigt, dass Deutschland, bis auf wenige Ausnah-
men, fast flaichendeckend von touristischen Routen
und StraBen durchzogen ist. Daran schlieBt sich die
Frage: Ist diese groRe Zahl touristischer Routen und
StraBen fiir den nationalen und internationalen Gast
in Deutschland notwendig, und wie konnen diese er-
folgreich touristisch vermarktet werden?

Karte 15: Deutsche Zentrale fir Tourismus: Vermarktete
FerienstrafSen in Deutschland (Ausschnitt)

Quelle: www.d-z-t.com

Abb. 78:  Untersuchungsschwerpunkte des Branchenthemas ,Erfolg touristischer Routen und StrafSen®in Ostdeutschland

Bestandsaufnahme/ Begriffklarung/
Erlebbarkeit 9 Kriterien
Rahmenbedingungen Marketing

),

Quelle: dwif 2008

117 Als erste vollstindig nutzbare Ferienstrafe gilt hingegen die Deutsche Weinstrafie
(1935), vgl. Rossig, Wolfgang 2008.

118 ADAC (Hrsg.), 1996

119 Die Listung der Ferienstrafien in Deutschland durch die DZT umfasst genau 185
touristische Routen und Strafen (Stand Juli 2006). Darunter befinden sich jedoch
auch solche, die nicht mehr beworben werden, zzt. keinen Trdger haben oder
als erloschen eingestuft wurden.

Typisierung
Ergebnis f
Regionale Stra Ben
Zukunftsperspektiven/
Handlungsempfehlungen
Ergebnis
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Ergebnis der Bestandsaufnahme in Ostdeutschland
sind 33 touristische Routen und Straflen.!2'2! An-
handihrer Lange und geografischen Streckenfiihrung
lassen sich diese fur eine erste Sortierung in drei Ka-
tegorien einteilen (vgl. Karte 16-18):

B Ferienstraflen mit internationalem Verlauf —
diese Routen und StrafSen verlaufen durch
mehrere Staaten und fiihren dabei auch durch
Ostdeutschland. So lduft z. B. die Europdische
Route der Backsteingotik, die durch sieben
Lénder und 26 Stddte fiihrt, von Schweden,
Dédnemark, Deutschland (Schleswig-Holstein,
Niedersachsen, Mecklenburg-Vorpommern,
Brandenburg) und Polen bis nach Litauen,
Lettland und Estland. Die Via Sacra liegt
im Dreildndereck Deutschland (Sachsen) -
Polen — Tschechien, und die Via Regia quert
die sechs Ldnder Spanien, Frankreich, Belgien,
Deutschland, Polen bis in die Ukraine.

B Ferienstrafien mit nationalem Verlauf — diese liegen
ausschlieflich in Deutschland und fiihren dabei
auch durch Ostdeutschland. Hier gibt es z. B.
StrafSen, die ausschliefSlich bzw. zum grofSen Teil
in Ostdeutschland verlaufen wie die Schweden-
strafSe und die Deutsche Alleenstrafse; andere
wiederum streifen Ostdeutschland nur wie die
Deutsche MdrchenstrafSe mit nur einem ost-
deutschen Ort (Bad Heiligenstadt) in Thiringen.

B Ferienstraflen mit regionalem Verlauf — sie be-
schrdnken sich mit ihrer Lage auf eines der fiinf
ostdeutschen Bundesldnder. Das sind beispiels-
weise die relativ kurze Vorpommersche DorfstrafSe
in Mecklenburg-Vorpommern, die Mdérkische Eis-
zeitstrafSe in Brandenburg, die bekannte Strafse
der Romanik in Sachsen-Anhalt (die auch ein
Mitglied der europdische Kulturroute , Transro-
manica“ist) sowie die Sdchsische WeinstrafSe
und die Thiringer PorzellanstrafSe.

Karte 16: Flnf touristische Routen und Straf3en mit internationalem Verlauf (Ostdeutschland)
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120 Bei dieser Bestandsaufnahme werden die Fernwander- und Radfernwege aus-
geschlossen. Hier steht die jeweilige Aktivitiit im Vordergrund. Diese Wege und
Routen unterscheiden sich somit von dem vorrangig thematischen Erlebnis
der touristischen Routen und Strafien.

121 Diese Bestandsaufnahme wurde durch eine Befragung im Herbst 2007 von den
Landestourismusverbdnden bzw. -marketi isati bestditi

----> Polen/Tschechien

Karte 17: Acht touristische Routen und Strafsen mit nationalem Verlauf (Ostdeutschland)
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Karte 18: 20 touristische Routen und Straf3en mit regionalem Verlauf (Ostdeutschland)
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Die touristischen Routen und StrafRen sind ungleich
tiber die ostdeutschen Bundeslénder verteilt: Spit-
zenreiter ist Thiringen mit 14 StraBen, gefolgt von
Sachsen-Anhalt mit 13, Brandenburg mit elf und
Sachsen-Anhalt mit zehn; das Schlusslicht bildet hier
Mecklenburg-Vorpommern mit neun StraRRen.
>>>Tab. 26

Der leitende inhaltliche Gedanke einer touristischen
Route/StraBe ist ein spezifisches Thema, das entlang
derjeweiligen Route an verschiedenen Stationen ver-
folgt werden kann.’?? Die Themen der touristischen
Routen und StraBen lassen sich dabei generellin drei
Rubriken einteilen:

B Landschaftserlebnis

B Kulturgeschichte

W Kulinarik

Die Zuordnung der einzelnen StralRen zu einer dieser
Rubriken ist nicht immer eindeutig méglich. So liegen

in der Regel alle Routen und StraRBen in reizvollen
Landschaften und werben auch damit, doch steht dies

in Ostdeutschland, auBer bei der Alleen- und Motor-
radstralle, nicht im Mittelpunkt der Vermarktung.
Vielmehr liegt bei 82 % der Routen und StralRen in
Ostdeutschland der Schwerpunkt bei der ,Kulturge-
schichte” (27), das Spektrum ist sehr vielfaltig (vgl.
Tab. 27). Der Rubrik ,Kulinarik* lassen sich fiinf Rou-
ten und StralRen zuordnen, dabei stehen Spargel (Bee-
litzer SpargelstraRe), Bier (Bier- und Burgenstral3e)
und Wein (Séchsische WeinstralRe, WeinstraRe Saale-
Unstrut und Mansfelder Seen) im Mittelpunkt.'?3

Einen Uberblick iiber die touristischen StraRen und
Routen in Ostdeutschland mit Ldngenangabe sowie
Kurzbeschreibungen zu Thema und Erlebnis liefert
Tabelle 27. Die Palette der Themen, Erlebnisse und
Angebote entlang der touristischen Routen und Stra-
Ren in Ostdeutschland ist bunt und breit gefachert.
Sie reicht von UNESCO-Weltkulturerbestatten wie den
Hansestddten Stralsund und Wismar an der Europa-
ischen Route der Backsteingotik und dem Naumbur-
ger Dom an der StralRe der Romanik Uber den ,liegen-
den Eifelturm*, die Férderbriicke F 60 an der Route der
Energiemonumente und den mittelalterlichen Fasten-
tiichern an der Via Sacra bis zu den Schléssern in Greiz
an der Reufischen FiirstenstraBe. >>> Tab. 27

Tab. 26:  Anzahl touristischer Routen und Straf3en der einzelnen Bundesldnder Ostdeutschlands

Tab. 27: Thema/Erlebbarkeit der touristischen Routen und Strafsen in Ostdeutschland

FUNF FERIENSTRASSEN MIT INTERNATIONALEM VERLAUF

FerienstraBen mit ... Mecklenburg- Brandenburg Sachsen- Sachsen Thiiringen
Vorpommern Anhalt

internationalem Verlauf* 3 3 3 2

nationalem Verlauf* 4 4 4 3 7

regionalem Verlauf 2 4 6 5 5

Summe 9 " 13 10 14

Name Verlauf
(Langenangabe mit Circa-Wert)

Europdische Route Schweden, Danemark,

der Backsteingotik Deutschland (SH, NI, MV,

(2.500 km) BB), Polen, Litauen, Lettland,
Estland

Europastrafle der Eroffnet:

Deutschland-Route

(MV, BB, ST, TH, BY, BW,
HS, RP), weitere europ.
Routen geplant

Historischen Theater
(Dt.-Route: 1.700 km)

Oranierroute Niederlande, Deutschland

(2.400 km) (NI, MV, B, BB, ST, NW,
HS, RP)
Via Regia — Spanien, Frankreich,

anerkannte KulturstralRe
des Europarates

Belgien, Deutschland
(SL, RPHS, TH, ST, SN),

(k. A) Polen, Ukraine
Via Sacra Deutschland (SN),
(525 km) Polen, Tschechien

Thema|Erlebnis

Die Backsteingotik pragt das Bild von Bauwerken und Stadten
der Hansezeit im Mittelalter. Sieben europaische Lander haben
sich zusammengeschlossen, um Gemeinsamkeiten der Back-
steingotik und Hansezeit zu prasentieren, aber auch die unter-
schiedlichen Facetten der beteiligten Lander.

Das Kulturerbe der historischen Theater aus dem 17. bis 19.
Jahrhundert soll einer groReren Offentlichkeit bekannt gemacht
werden. Wichtige Rollen spielen dabei die Beziehung der
Theater in Europa untereinander und die gemeinsame Wurzel,
das italienische Opernhaus des 16. Jahrhunderts.

Die komplexe deutsch-niederlandische Beziehung kommt in
der Familiengeschichte derer von Oranien-Nassau deutlich zum
Ausdruck. Die Route fiihrt durch Stadte und Regionen die dem
Haus Oranien-Nassau seit Jahrhunderten verbunden sind.

Die Ost-West-Verbindung Paris-Kiew mit ihren Wurzeln im
frihen Mittelalter hatte im Laufe der Zeit unterschiedliche
Bedeutung als Handels- und Heerstralle. Heutzutage gilt sie
als Sinnbild der europaischen Einigung und besitzt den Status
als anerkannte ,groRe Kulturstrale des Europarates”.

Vor diesem Hintergrund soll auch die touristische Vermarktung
erfolgen.

Die durch die Teilung Europas jahrzehntelang unerkannt ge-
bliebene Region — Terra incognita — prasentiert sakrale
Bauwerke und Kunstschatze aus drei Landern von weltweit
kunsthistorischem Wert. Es sind Zeugnisse fiir die Gemeinsam-
keiten in Geschichte, Kultur und Geistestradition.

*  Mehrfachzihlung bei Querung mehrerer Bundeslinder durch eine einzelne Strafie

Quelle: dwif 2008, eigene Zusammenstellung

122 vgl. ADAC 1996, S. 10
123 Doppelzihlung der Bier- und BurgenstrafSe aufgrund einer Gleichgewichtung
der beiden Themen, somit ist hier die Summe der Strafsen 34 und nicht 33.

ACHT FERIENSTRASSEN MIT NATIONALEM VERLAUF

Name Verlauf
(Langenangabe mit Circa-Wert)

Deutsche AlleenstralRe MV, BB, ST, NI, SN, TH,
(2.500 km) HS, RP

Thema|Erlebnis

Die AlleenstraRRe wurde als touristische Einrichtung und ideelle
Verbindung zwischen den alten und neuen Bundeslandern
gegriindet. Nach Mauerdffnung wurde das Landschaftsbild
JAllee” wieder entdeckt. Die Alleen sollen geschiitzt und durch
Nachpflanzaktionen wieder vervollstandigt werden.

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Fortsetzung von Seite 165 >>>

20 FERIENSTRASSEN MIT REGIONALEM VERLAUF

Name

Deutsche Bier- und
BurgenstralRe
(490 km)

Deutsche FachwerkstraRRe
(2.800 km)

Deutsche Marchenstralle
(600 km)

Deutsche MuseumsstralRe
(kein Streckennetz in km)

Motorradstralie Deutschland
(MSD)
(k. A)

Schwedenstrafle
(700 km)

Spielzeugstralie
(300 km)

(Langenangabe mit Circa-Wert)

Verlauf

TH, BY

NI, ST, HS, TH, BY, BW

HB, NI, TH, HS

alle Bundeslander

MV, BB, ST, SN, TH

MV, B, BB

TH, BY

Themal/Erlebnis

Die B 75 verbindet sieben Regionen, die neben den landschaft-
lichen Erlebnissen zahlreiche Schldsser, Burgen und Ruinen als
historische Zeitzeugen sowie 12 Brauereien und deren reich-
haltiges Biersortiment aufweisen.

Unter dem Motto ,Fachwerk verbindet” haben sich tiber 100
Fachwerkstadte zusammengeschlossen, um gemeinsam zu
werben. Die StralRe verbindet Landschaften, geschichtstrachtige
Schauplatze und restaurierte Denkmale ebenso wie die Men-
schen, die dort leben und arbeiten.

Die StralRe reiht die Lebensstationen der Briider Grimm sowie
die Orte und Landschaften, in denen ihre Marchen beheimatet
sind, aneinander. Die Strafe bietet Kunst und Geschichte, fiihrt
zu Fachwerkstadten, Schidssern und Burgen, vereint Museen
und Galerien, ladt in Konzerte und Theater ein, verkniipft
Brauchtum, GroRstadtflair und Heimatkunst.

Grundtiberlegung war die Erstellung eines Komplettverzeich-
nisses aller in Deutschland bekannten Fahrzeugmuseen.
Inzwischen wurde daraus die Initiative ,Deutsche Museums-
stralle”, in der alle bekannten Museen dieser Kategorie zu-
sammengefasst sind.

Fiihrt in Form eines Kleeblatts durch die schonsten Motorrad-
regionen Deutschlands. Vorbei an den bekanntesten Treffs,
Motorradmuseen und Rennstrecken, bewirtet und beherbergt
von motorradaffinen Gastgebern.

Eine kulturhistorische Route, die an die Schwedenzeit in
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg erinnert.

Sie verknipft Orte, die von Schweden gepragt worden sind.
Zusatzlich sollen die Kontakte zwischen Schweden und den
nordostlichen Bundeslandern vertieft werden.

Verbindet zahlreiche Produktionsstatten, Schauraume,
Museen und Erlebnisparks zur Thematik , Spielzeug”.

Die Museen bieten einen Einblick in die Kultur- und Wirt-
schaftsgeschichte und zeigen die Lebens-/Arbeitsumstande
der Beschaftigten in Spielzeugfirmen.

Name Verlauf
(Léngeangabe mit Circa-Wert)

Beelitzer Spargelstrale Brandenburg
(k. A)

Deutsche TonstraRle Brandenburg
(215 km)

Markische EiszeitstralRe Brandenburg

(340 km)

Route der Energiemonumente, ~ Brandenburg
Teilstrecke der Europaischen

Route der Industriekultur (ERIH)

(130 km)

Lehm- und Backsteinstralle
(50 km)

Mecklenburg-Vorpommern

Vorpommersche DorfstralRe Mecklenburg-Vorpommern

(50 km)

Handwerk erleben Sachsen
(kein Streckennetz in km)

Thema|Erlebnis

Die Beteiligten aus Verwaltung, Naturschutz, Landwirtschaft
und Gewerbe machten Besuchern und Verbrauchern das viel-
seitige Angebot der Region naherbringen.

Tonvorkommen und die Ziegelindustrie des 18./19. Jahrhunderts
pragten Landschaft, Infrastruktur und Entwicklung der Region.
Entlang der Route konnen zum Thema Ton: Sehenswiirdigkeiten
besichtigt, der Lebensraum See entdeckt — der aus Tonstichen
entstand — sowie Keramikwerkstatten und Galerien besucht
werden — die Einblick in das handwerkliche und kiinstlerische
Schaffen geben.

Das Gebiet bildet aus Sicht der Landschaftsgenese eine Einheit
mit Gemeinsamkeiten in der Entstehungs-, Siedlungs- und
Kulturgeschichte. Die Route fiihrt durch Landschaften mit
einem ungewohnlichen geologischen Formenschatz, vielen
unterschiedlichen Lebensraumen sowie historischen Sehens-
wirdigkeiten.

ERIH ist ein Netzwerk der wichtigsten Standorte des indus-
triellen Erbes Europas. Die Teilstrecke in der Lausitz ist im
Rahmen der IBA Fiirst-Piickler-Land entwickelt worden und
spannt den Themenbogen vom Kohleabbau tber die Kohle-
verarbeitung bis zu weiteren Formen der Energiegewinnung.
Es konnen industrielle Anlagen, bizarre Landschaften und
Siedlungsstrukturen besichtigt werden.

Lehm und Backstein haben Landschaft- und Ortsbild sowie
Wirtschaftweise und Handwerk der Region gepragt. Die Ak-
teure in der Region haben in Verkniipfung mit dem Thema nach
Wirtschafts- und Beschaftigungsalternativen gesucht — unter
Beriicksichtigung 6konomischer, ckologischer und nachhaltiger
Aspekte. Die daraus entwickelten Projekte (Ziegelei, Lehm-
museum, Schaugarten, Filzerei ...) kénnen entlang der StraRe
besichtigt werden.

Die Peene ist das verbindende Element der Region. Es konnen
die Handwerker der Region besucht, die Region auf Rad- und
Wasserwandertouren erlebt, Sehenswiirdigkeiten besichtigt
und die Produkte der Region beim Erzeuger oder auf Bauern-
markten erworben werden.

Die seit Jahrhunderten existierende Handwerkstradition
der Oberlausitz ist in der Region immer noch lebendig.

Bei Handwerkern und in Werkstatten wird Wissenswertes
zur Geschichte, Tradition und Bedeutung des Handwerkes
vermittelt, handwerkliche Tricks gezeigt sowie Handwerks-
kurse angeboten.

Fortsetzung auf néchster Seite >>>
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Name Verlauf
(Léngenangabe mit Circa-Wert)

LernstraBe Energie Sachsen
(60 km)

Sachsische Silberstrale Sachsen
(140 km)

Sachsische Weinstralle Sachsen
(55 km)

Firstenstralle der Wettiner Sachsen-Anhalt

(77 km)

Himmelswege Sachsen-Anhalt

(160 km)

Strale der Romanik — Sachsen-Anhalt
Mitglied der anerkannten
KulturstraBe des Europarates

. Transromanica”'?

(1.000 km)

Weinstrae Mansfelder Seen Sachsen-Anhalt

(25 km)

Weinstra3e Saale-Unstrut Sachsen-Anhalt

(50 km)

Mitteldeutsche Strale Sachsen-Anhalt, Sachsen,

der Braunkohle
(kein Streckennetz in km)

Thiiringen

ThemalErlebnis

Braunkohleforderung und Energieerzeugung bildeten in der
Oberlausitz die Existenzgrundlage fiir mehrere Generationen.
Entlang der StraBe kann Vergangenheit, Gegenwart und
Zukunft der Energiethematik erlebt werden: regionale
Erlebnisorte zum Thema ,Energie”, Natur verbrauchende
Energiegeschichte und nachhaltige Energiezukunft.

Museen, Schaubergwerke und Bergbaulehrpfade vermitteln
die 800-jahrige Geschichte des Silberabbaus sowie die berg-
mannische Tradition im Erzgebirge. Kunst, Kultur, Tradition
und Brauchtum wurden durch die Silberfunde und den darauf
folgenden wirtschaftlichen Aufstieg ebenso gepragt, wie Sied-
lungsgeschichte und Stadtebau.

Das kleinste Weinanbaugebiet Deutschlands und zudem das
norddstlichste in Europa prasentiert sich. Hier kann der Gast
Wissenswertes zum Weinanbau erfahren und Weinerzeuger,
Weingaststatten und Weinfeste bieten kulinarische Erlebnisse
zum ,Wein”.

In der Region konnen die Zeitzeugen eines der altesten
deutschen Fiirstengeschlechter — die ,Wettiner Fiirsten” —
besichtigt werden.

Sternenformige Verbindung vier archaologisch bedeutsamer
Orte; Ausgangspunkt ist Naumburg.

An 80 Originalschauplatzen kann die Geschichte des Mittel-
alters erlebt werden, Bauwerke in der typischen Rundbogen-
architektur der Romanik, Garten sowie Kunstschatze; Ritter-
spiele, Mittelaltermarkte, Stadtfeste veranschaulichen lebendig
die Geschichte der friihen Kénige und Kaiser Deutschlands.

Die Strale verbindet heutige und ehemalige Weinbauorte im
nérdlichsten Weinanbaugebiet Deutschlands.

Die Weinregion bietet mittelalterliche Burgen, mystische Statten
sowie Stadte und Dorfer entlang der Flusslandschaft von Saale
und Unstrut.

Systematische ErschlieRung der tiber ein relativ groRes Gebiet
verstreuten bergbaulichen Sachzeugen. Die Stationen bieten
eine Auseinandersetzung mit der Problematik des Bergbaus in
der Region.

124 Hierzu gehoren auch Schaupliitze in Thiiringen sowie in anderen Staaten Europas.

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Name

ReuRische Fiirstenstrale
(110 km)

Klassiker StralRe
(300 km)

Thiiringer PorzellanstralRe
(340 km)

Thiiringisch-Frankische
SchieferstralRe
(96 km)

(Langenangabe mit Circa-Wert)

Verlauf

Thiiringen

Thiiringen

Thiringen

Thiiringen, Bayern

Thema/Erlebnis

Die 800-jahrige Geschichte der reuRischen Fiirsten hinterlieR
ein bedeutendes kulturelles und geschichtstrachtiges Erbe.

Die zahlreichen Sehenswiirdigkeiten geben einen guten Einblick
in die einstige Kleinstaaterei Deutschlands.

Auf den Spuren von GeistesgroRen wie Johann Wolfgang

von Goethe, Friedrich Schiller, Anna Amalia, Johann Sebastian
Bach und Martin Luther flihrt die StralSe zu deren Lebens- und
Schaffensstatten.

Verbindung der Orte, in denen heute noch Porzellan hergestellt/
bemalt wird. Die (iber 200 Jahre alte Geschichte des Porzellans
wird in Museen, Manufakturen, Betrieben, bei Porzellanmalern,
im Fachhandel veranschaulicht.

Das Thema Schiefer wird Landesgrenzen iiberschreitend auf-
gegriffen und Statten des Schieferbaus sowie Museen mit
wertvollen Zeugnissen des Handwerks verbunden.

GEPLANTE STRASSENNEUGRUNDUNGEN UND -ERWEITERUNG

Name

Sagen- und MarchenstralRe
Mecklenburg-Vorpommern
(1. Teilabschnitt; 500 km,
geplant Rundtour durch
ganz MV)

Konigin-Luise-Route

Erweiterung der Silberstralle
(zzgl. 100-150 km)

(Léngenangabe mit Circa-Wert)

Verlauf

Mecklenburg-Vorpommern

Berlin, Brandenburg,
Mecklenburg-Vorpommern

Sachsen, Tschechien

ThemalErlebnis

Die Orte der Geschichten und Legenden des Landes werden
zu einer grollen Route verbunden. Tradition, Kunst und Kultur
sollen sich einfach erschlieBen lassen, dabei werden auch
Parks und Freizeiteinrichtungen sowie jahrlich wiederkehrende
GroRveranstaltungen und historische Feste mit einbezogen.
Eroffnung des ersten Teilabschnitts im Juni 2008.

Die Konigin-Luise-Route fuhrt auf den Spuren der Preufen-
konigin von Berlin iiber Brandenburg (Oranienburg bis Fiirsten-
berg) bis nach Mecklenburg-Vorpommern (von Mirow bis zum
Schloss Hohenzieritz). Eroffnet wurde die StralRe bereits im
Mai 2006. Bis zum 200. Todestag von Konigin Luise (2010) soll
die StraRle unter Federfiihrung des Tourismusverbandes Meck-
lenburg-Vorpommern touristisch etabliert werden (Ausschilde-
rung, Starkung Kooperationen der Stationen etc.).

Die bestehende Silberstralle in Sachsen soll grenziiberschrei-
tend nach Tschechien verlangert werden und zukiinftig eine
Verbindung zwischen den touristischen Zentren Dresden und
Prag bilden. Zurzeit lauft ein Antrag fiir die Umsetzung (dauer-
hafte Installierung vor Ort inkl. fachkundigem Personal)'?.

Der Entscheid (iber die Bewilligung wird im August 2008 er-
wartet. Projektdauer: 1 %2 Jahre.

Quelle: dwif 2008, eigene Zusammenstellung

Abkiirzungen: B — Berlin, BB — Brandenburg, BW — Baden-Wiirttemberg, BY — Bayern, HB — Bremen, HS — Hessen, MV — Mecklenburg-Vorpommern, NI — Niedersachsen,
NW — Nordrhein-Westfalen, RP — Rheinland-Pfalz, SH — Schleswig-Holstein, SL — Saarland, SN — Sachsen, ST — Sachsen-Anhalt, TH — Thiiringen

125 EU Kofinanzierung iiber Mittel aus dem Ziel 3-Programm zur ,, Férderung der

grenziibergreifend. beit 2007-2013 zwischen dem Freistaat Sachsen

und der Tschechischen Republik*“.
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2.2.1 Nachfrage nach touristischen
Routen und StralRen

Eine Darstellung der touristischen Nachfrage ist auf-
grund fehlenden Datenmaterials nicht moglich. We-
der die amtliche Statistik noch die FerienstraRen bzw.
Tourismusverbdnde erheben hierzu vergleichbare
Daten. Auch die Deutsche Zentrale fiir Tourismus
(DZT) und der Deutsche Tourismusverband (DTV)
kénnen kein verldssliches Material zur Verfligung
stellen.

Interesse an einer Nachfrageanalyse besteht von
Seiten der Tréger und Organisationen touristischer
Routen und StraBen wie z. B. von den Landestouris-
musverbdnden und der DZT. Nur vereinzelt kénnen
Trdger und Organisationen der touristischen Routen
und StraBBen in Ostdeutschland Angaben zu Anfragen
(Visits Internetprdasentation, Ausgaben Printproduk-
te, Anfragen per Telefon, Mail oder Post) geben. Eine
Darstellung bzw. ein Vergleich ist aufgrund der diin-
nen Datenlage jedoch nicht moglich.

Fir eine grobe Zuordnung, auf welchem Nachfrage-
niveau sich die touristischen Routen und StraRen
bewegen, werden an dieser Stelle die Visits der Inter-

netprdsentationen einiger touristischer Straf3en und
Routen im Vergleich zu ausgewahlten Tourismusre-
gionen gesetzt.

Nachfolgende Tabelle zeigt, dass die Anfrage der hier
dargestellten gréReren/bekannteren touristischen
Routen und StralRen (Europdische Route der Back-
steingotik, Deutsche FachwerkstraRe) beachtliche
Werte erreichen kénnen. >>> Tab. 28

Die subjektive Einschatzung der Trdger und Organi-
sationen der Routen und StralRen in Ostdeutschland
ergab zudem, dass liber 60 % in den letzten fiinf
Jahren von einer Nachfragesteigerung ausgehen und
dies sogar Uber 75 % auch fiir die nachsten drei bis
funf Jahre erwarten.'?¢ Als Griinde hierfur wurde vor
allem ein steigender Bekanntheitsgrad (neue Ange-
bote, Thema bekommt stdrkeres gesellschaftliches
Interesse, Presseberichte etc.) sowie das verdnderte
Reiseverhalten (mehr Kurzreisen) genannt.

Die touristischen Routen und StraBen erfreuen sich
also offensichtlich einer immer starker werdenden
Beliebtheit. Fir eine bessere Einschdtzung dieses
Segmentes im touristischen Gesamtangebot und als
Hilfestellung fir z. B. zukiinftige Planungen (notwen-

Tab. 28:  Visits der Internetprdsentation touristische Routen und StrafSen sowie Reisegebiete 2007 (Auswahl)

Touristische Route/StraRe, Reisegebiet

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e. V.
Saale-Unstrut Tourismus

liegt nicht vor)

Europaische Route der Backsteingotik
Deutsche FachwerkstraBe
Sachsisches Elbland

liegt nicht vor)
Ruppiner Land
Deutsche Tonstralle

(WeinstraBe Saale-Unstrut ist ein Angebotsbaustein dieser Region, Extraausweisung der Visits

(Sachsische WeinstraRe ist ein Angebotsbaustein dieser Region, Extraausweisung der Visits

Visits Internetprasentation
2007 (ca.)

650.000

368.000
300.000
280.000

186.000
95.000
14.500

Quelle: dwif 2008

126 Befragung der Triiger und Organisationen der touristischen Routen und
Strafien im Januar/Februar 2008, vgl. auch Kap. 2.5.

dige Marketingaufwendungen) wdre eine groRere
Wiirdigung dieses Themas durch eine gezielte Markt-
forschung daher dulerst wiinschenswert.

2.3 Definition Themenstraf3en

Fur touristische Routen und StraRen werden die unter-
schiedlichsten Begrifflichkeiten synonym verwendet:
Es wird von Ferienstral3e, touristischer StraRe, Erleb-
nisstrafe, Tourismusroute, Pilgerweg, historischer
Route oder ThemenstralRe gesprochen — und gemeint
ist doch das Gleiche. Dies ist u. a. dem Umstand ge-
schuldet, dass zurzeit keine allgemein gultige Defini-
tion vorliegt.

Es herrschtin der Branche Konsens dariiber, dass der
Schwerpunkt einer touristischen Route/Stral’e beim
spezifischen Thema liegt (vgl. Kap. 2.2). Auf Grundla-
ge dessen wurde fiir dieses Branchenthema folgende
Definition gewahit:

DEFINITION

ThemenstrafSen sind Leistungsbiindel, die dem
Besucher angeboten werden, und gleichzeitig
eine Gemeinschaft von Anbietern, die gemein-
sam auftreten und versuchen, sich ein Image
aufzubauen, sich zu positionieren und dadurch
am Markt zu behaupten.??’

2.3.1 Neun Kriterien einer ThemenstraRe

In einem ndchsten Schritt wurde die gewdhlte Defini-
tionfurThemenstralRenvertieft. Vordem Hintergrund,
dass ein Ziel der ThemenstraBen eine Erhéhung der
Gasteankunfte und -libernachtungen ist, galt es zu
klaren, was dem Leistungsbiindel einer Themenstra-
Re zwingend zuzuordnen ist und welche Aufgaben
damit verbunden sind. Ergebnis sind neun Kriterien,
die fur den touristischen Erfolg der ThemenstraRRen
in Ostdeutschland als relevant eingestuft wurden.
>>> Abb. 79

127 vgl. Meyer-Cech, Kim 2003

Abb. 79: Neun Kriterien einer ThemenstrafSe

Quelle: dwif 2008

Die StralRe sollte ein ein-

deutiges Thema haben.

Dannkannder Gastmitdem

Thema Orte, Erlebnisse,

(geschichtliche) Begeben-

heiten, Bilder, Gefiihle etc.
verbinden, um fiir sich zu entscheiden: Diese The-
menstralle interessiert mich!

Die Stationen der Themen-

straRe sollten entlang ei-

ner konkreten StralRe/eines

Weges miteinander ver-

bunden sein und nicht lose

im Raum verteilt sein (z. B.
MuseumsstralBe). Eine Ausschilderung entlang der
Strecke und an den Stationen zeigt dem Gast, dass er
sich ,auf” der ThemenstraRRe befindet.

Das Thema sollte vor Ort er-
lebbar sein, umgesetzt und
inszeniert werden. An den
Stationen entlang der The-
menstrafle wird dann das
Thema der StraBe fiir den
Gast lebendig, hierzu gehéren u. a. lange Offnungs-
zeiten, Fihrungen, Feste/Veranstaltungen/Events als
saisonale Highlights und Ausstellungen. Dariiber hin-
aus kdnnen auch weitere touristischen Unternehmen
(Gastronomie, Beherbergung etc.) das Thema aufgreifen.
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Die ThemenstraBe sollte

auch im Internet erlebbar

sein. Unbestritten gewinnt

dieses Marketinginstrument

zunehmend an Gewicht.!?®

Damit verbunden ist eine
regelmiRige Uberarbeitung, Erweiterung und Aktua-
lisierung der Internetprasentation (die durchgéngig
alle ThemenstraBen in Ostdeutschland bereits auf-
weisen).

Feste Ansprechpartner, die

fur die ThemenstralRe Verant-

wortung zeigen, sind ein wei-

terer wichtiger Erfolgsfaktor.

Sie sollten einen angemes-
senen Organisationsgrad, Etat und professionelles
Management aufweisen.

Das Kundenmanagement der

Ansprechpartner sollte ent-

sprechend professionell be-

trieben werden, dazu gehoért

auch ein eindeutiges touris-
tisches Marketing, im Idealfall mit einer klaren Ziel-
gruppenorientierung.

Themenstrallen kénnen einen

wichtigen Beitrag zur regio-

nalen Identifikation leisten.

Werden die ThemenstraBen

von den touristischen Ak-
teuren vor Ortins Leben gerufen (sogenannte Entste-
hung von ,unten®), sind sie oftmals gut in der Region
verankert und tragen besonders zur Bewusstseinsbil-
dung und ldentitatsstiftung unter den Akteuren und
der Bevélkerung bei (vgl. Kap 2.4, Abb. 80).

Die Buchbarkeit der Themen-

strale kann zu steigenden

Gasteankunften fiuhren. Der

Kunde wiinscht sich die Még-

lichkeit, den Urlaub komplett
pauschal zu buchen bzw. aus Bausteinen wahlen zu
kénnen. Dieses Angebot sollten somit auch die The-
menstralen zur Verfligung stellen.

128 Gut 40 Millionen der deutschen Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (62,1 %) nutzen
das Internet, und ca. 73 % dieses Personenkreises haben sich aus dem Internet
Urlaubsinformationen beschafft (vgl. F. U. R 2008).

129 Quelle: Ergebnis der Expertengesprdche mit Trigern und Organisationen der
Themenstrafien in Ostdeutschland, dwif 2008

Qualitatsentwicklung und Qua-

litatssicherung garantieren ein

gleich bleibend gutes Produkt

einer ThemenstralRe. Die Half-

te der ThemenstraRen in Ost-
deutschland verbindet bereits eine Mitgliedschaft an
Qualitatskriterien (50 %), aber selten verpflichten sich
die Mitglieder dazu vertraglich (20 %) bzw. wird die
Einhaltung dieser kontrolliert (29 %).1%°

BEST-PRACTICE-BEISPIELE

Qualitdtskriterien der
Themenstrassen in Ostdeutschland

ROUTE DER ENERGIEMONUMENTE

Fiir die im Rahmen der Interna-
tionalen Bauausstellung (IBA)
Fiirst-Plickler-Land entstandene
Route der Energiemonumente
(Brandenburg) wurde ein Krite-
rienkatalog zur Aufnahme und
Einstufung der Standorte ent-
wickelt. Hierfiir miissen die Mit-
glieder/Standorte generell die
funf Kriterien — Regionalbezug,
Authentizitdt, Symbolwert,
Erlebbarkeit, Identifikation —
zur Aufnahme als Standort er-
fillen. Zur Einstufung der Stand-
orte in die drei Kategorien —
Highlight, sehenswert und Geheimtipp — wird
in einem ndichsten Schritt ein abgestuftes
Kriteriensystem angewendet. Dabei gilt:
»Highlights sind voll erschlossene touristische
Attraktionen mit allem Komfort. Sehenswerte
Standorte bieten etwas weniger Service.
Geheimtipps sind Standorte ohne Besucher-
zentrum.“ Je nach Kategorie sind bestimmte
Anforderungen an Offnungszeiten, Marketing,
Angebote, Infrastruktur und Ausschilderung zu
erfiillen.

Quelle (Foto): www.lausitz.de

DEUTSCHE MARCHENSTRASSE

Die Qualitdtsmerkmale fiir die Mitgliedschaft
von Stéddten und Gemeinden im Deutsche
MdrchenstrafSe e. V. wurden im Jahr 2007
entwickelt. Sie werden zundchst bei Neuan-
trdgen angewendet, fiir bestehende Mitglieder
kommen sie noch nicht zum Tragen. Das Sys-
tem dieser Qualitdts-
merkmale befindet
sich zurzeit noch in der
»Erprobungsphase”.
Die Qualitdtsmerkmale
thematisieren die Ver-
bindung zu den Bri-
dern Grimm bzw. ihren
Mdrchen (Lebens- oder
Wirkungsstdtte, Thema-
tisierung von Mdrchen,
Bezug zu bzw. Pflege des Mdrchengutes durch
entsprechende Angebote) sowie Anforderungen
an die Gdsteinformation und das Marketing der
Mitgliedsorte (u. a. Verwendung der Beschilde-
rung und des Logos, Verlinkung zum Internet-
auftritt der Deutschen Mdrchenstraf3e). Diese
Anforderungen sind innerhalb festgelegter
Fristen zu erfillen (z. B. Verlinkung innerhalb
von 4 Wochen). Die Einhaltung der Fristen so-
wie die konsequente und nachhaltige Erfiillung
der Kriterien sollen nach und nach als verbind-
liche Voraussetzungen fiir eine Mitgliedschaft
durchgesetzt werden, um die Deutsche Mdr-
chenstrafSe als erkennbare und verldssliche
Qualitdtsmarke weiterzuentwickeln.

2.4 Typisierung der
ThemenstraBen Ostdeutschland

Die ausfiihrlichen Recherchen zu diesem Branchen-
thema, die zahlreichen Expertengesprdache mit Tra-
gern und Organisationen der Themenstraf3en in Ost-
deutschland, die Angebotsanalyse und Bewertung
des Marketings (auf Grundlage des vom dwif durch-
gefiihrten Website-Checks, das Mystery-Shopping

zur Servicequalitat und die Auswertung der Print-
produkte/Pauschalen sowie die entwickelten neun
Kriterien, die fur den Erfolg der ThemenstraRen von
Relevanz sind (vgl. Abb. 79), fihrten zu der Erkennt-
nis: Eine spezifische Typisierung der Themenstral3en
in Ostdeutschland kann einen guten Strukturierungs-
ansatz bieten, um fiir méglichst alle ThemenstralRen
Ostdeutschlands hilfreiche Handlungsempfehlungen
entwickeln zu kénnen. Denn es zeigte sich, dass die
33 ThemenstraBen in Ostdeutschland unterschied-
lich strukturiert sind und mit verschiedenen Zielstel-
lungen arbeiten. Dabei haben folgende Aspekte die
Idee einer Typisierung beeinflusst:

B Fine ThemenstrafSe kann auf zwei unterschied-
lichen Wegen entstehen:
—von ,oben“durch Verbdnde, Politik etc.
geplant, umgesetzt und positioniert
—von ,unten*“durch Akteure vor Ort initiiert
und in der Region gewachsen

B Die Themenstrafsen in Ostdeutschland befinden
sich in verschiedenen Umsetzungsstufen der neun,
fiir den touristischen Erfolg verantwortlichen
Kriterien.

B Die Verankerung der ostdeutschen Themen-
straf3en im Tourismusmarketing der jeweiligen
Regionen/Ldnder ist unterschiedlich.

B Die Professionalitdt der Arbeit der Trdger und
Organisationen der ThemenstrafSen variiert stark
und leidet daher unter den organisatorischen und
finanziellen Rahmenbedingungen (vgl. Kap. 2.5).

Abb. 80: Wie ThemenstrafSen entstehen:
Top Down oder Bottom Up!

Quelle: dwif 2008
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Unter Beriicksichtigung aller genannten Aspekte
wurden fiir die Themenstralen in Ostdeutschland die
vier Typen — Wegmarke, Regionale StraRe, Positio-
nierte StralRe, Markenstral3e — entwickelt.

Abb. 81: Typisierung von Themenstraf3en

Quelle: dwif 2008

Im Folgenden werden den Typen Kennzeichen sowie
die entsprechenden ThemenstraBen in Ostdeutsch-
land zugeordnet.’*® Die Zuordnung zu den vier Typen
ist als Momentaufnahme zu verstehen und basiert auf
den vorhandenen Informationen. Diese Einteilung ist
dynamisch und wird sich immer wieder dndern, denn
StralRen verschwinden, kommen hinzu oder wechseln
die Typenzuordnung.

2.4.1 Wegmarken

Wegmarken sind streng genommen keine Themen-
straRen. Im Rahmen der Untersuchung des Sparkas-
sen-Tourismusbarometers werden sie eher als reale
oder ,ideelle“ ErschlieBung der Landschaft bezeich-
net.

Kennzeichen:

B Wegmarken sind entweder ausschlief3lich Wege-
verbindung ohne weitere Erlebnisse (AlleenstrafSe,
MotorradstrafSse) oder eher ein thematisches Netz-
werk ohne erkennbaren Routenverlauf (Museums-

strafSe). Dritte Variante: Das Thema Idsst sich
nicht eindeutig mit den einzelnen Stationen/der
Region in Verbindung bringen (Oranierroute,
Schwedenstrafe, Via Regia).

B Die Akteure in den Regionen arbeiten meist noch

wenig mit den Themen dieser Straf3en, eine Identi-
fikation in der Region mit dem Thema hat bislang
erstin Ansdtzen stattgefunden.

B £s gibt nur geringe oder gar keine AufSenmarke-

tingaktivitdten. Marketingprodukte sind zumin-
dest in Ansdtzen, Internetprdsentationen in der
Regel vorhanden, Printprodukte dagegen kaum.

B Fin weiteres touristisches Marketing ist bei Weg-

marken jedoch selten anzutreffen, oftmals
existieren weder Kundenmanagement, noch
Pauschalen oder Qualitdtskriterien.

WEGMARKEN IN OSTDEUTSCHLAND

Deutsche AlleenstrafSe e Deutsche Museums-
strafSe ® MotorradstrafSe Deutschland
Klassiker Strafse ® Oranierroute ® Schweden-
straf3e ¢ Via Regia

130 Die noch sehr junge Europastrafse der Historischen Theater (Erdffaung der
Deutschlandroute erfolgte im November 2007) ldsst sich noch keinem Typ zu-
ordnen. Ob und wie sich diese Strafie etabliert, wird sich erst noch zeigen miissen.

2.4.2 Regionale StraBen

Die Ausstrahlungskraft der Regionalen StraRBen be-
schrédnkt sich in der Regel auf einzelne Reisegebiete
eines Bundeslandes. Diese ThemenstraRRen sind viel-
fach nicht der Reiseanlass, sie konnen aber beispiels-
weise das Angebot der Region sehr gut ergdnzen und
die Palette der Ausflugsziele erweitern.

Kennzeichen:

B Alle StrafSen dieses Typs weisen ein eindeutiges
Thema sowie einen klaren Routenverlauf auf.

B Die Erlebbarkeit vor Ort kann aufgrund einer
geringen Personalausstattung begrenzt sein
(eingeschrdnkte Offnungszeiten). Das Thema
wird vereinzelt durch Events und Veranstaltungen
inszeniert.

B Der Arbeitsschwerpunkt der Akteure liegt teilweise
eherim Innen- als im Aufzenmarketing.

B Prdgend fir diesen Typ ist ein hohes ehren-
amtliches Engagement.

B Trotz eines relativ geringen Jahresetats ist das
AufSenmarketing teilweise gut entwickelt, z. B.
professionelle Internetprdsentation, gute Print-
produkte, vereinzelt Pauschalen.

B |n der Regel wird mit regionalen Tourismus-
verbénden bzw. -marketingorganisationen
zusammengearbeitet, und es bestehen Koopera-
tionen mit regionalen Leistungsanbietern.

B Diese Themenstrafsen erfiillen nicht zuletzt
die Funktion der regionalen Identitdtsstiftung.

REGIONALE STRASSEN
IN OSTDEUTSCHLAND

Beelitzer SpargelstrafSe e Bier- und Burgen-
strafse e Deutsche TonstrafSe e FiirstenstrafSe
der Wettiner ¢ Himmelswege ¢ Lehm- und Back-
steinstrafSe o Lernstraf3e Energie ¢ Mdrkische
EiszeitstrafSse » ReufSische FiirstenstrafSe e

Silberstrafse ¢ Spielzeugstrafse e Strafse der
Braunkohle e Thiiringisch-Frénkische Schiefer
strafSe  Vorpommersche Dorfstraf3e e Wein-
strafSe Mansfelder Seen

2.4.3 Positionierte StralRen

Positionierte StraRen haben angefangen, sich auf
dem touristischen Markt mit eigener ,Position” zu
etablieren. Sie sind oftmals fest in das Landesmar-
keting integriert und kdnnen durch diese Positionie-
rung einen wichtigen Beitrag zur Nachfrageentwick-
lung leisten.

Kennzeichen:

B Positionierte StrafSen weisen ein eindeutiges
Thema sowie einen klaren Routenverlauf auf.

B Die Erlebbarkeit der Strafse bezieht sich nicht
mehr nur auf die einzelnen Stationen, auch
weitere touristische Leistungsanbieter in der
Region greifen das Thema auf. Inszenierungen
haben lberregionale Ausstrahlungskraft.

B Die StrafSen sind tiberregional aufgestellt und
die Trédger/Organisationen der Themenstrafzen
betreiben professionelles Marketing.

B Die Trdger/Organisationen der ThemenstrafSen
haben Marketing-Kooperationen mit den Landes-
tourismusmarketingorganisationen bzw. anderen
touristischen Regionen oder Organisationen
aufgebaut.
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W Fir Positionierte Strafsen sind in den meisten Fdllen 2.4.4 MarkenstraRen 2.4.5 Fazit
bereits Pauschalen entwickelt worden. In Teilen und fiir das tdgliche Leben lebendiger
werden diese Angebote auch nach Zielgruppen MarkenstraRen sind etablierte ThemenstraRen, die W Die Typisierung der Themenstrafien in Ostdeutsch- machen.
differenziert (u. a. Gruppenreisende, Individual- sogar einen Beitrag zur (inter-) nationalen Bekannt- land zeigt, in welchen unterschiedlichen Umset-
touristen, Familien). heit und zum Image der Region, mitunter sogar fir zungsstadien der neun Kriterien, die teilweise fur 2. Das europdische Kulturerbe erhalten und
Deutschland leisten kénnen. den touristischen Erfolg verantwortlich sind, sich aufwerten im Interesse einer verbesserten
B Das Thema der SUGB?” istin der Region vielfach die Trdger und Organisationen der Straf3en Lebensqualitét und einer sozialen, wirt-
gut Yerankert, d. h., nicht nur uiimlttelbar an den Kennzeichen: befinden. schaftlichen und kulturellen Entwicklung.
Stationen der Themenstraf3e wird das Thema
fiir den Gast erlebbar, auch andere touristische B Das Thema der StrafSe gilt bei internationalen B Zu allen vier Typen lassen sich in Ostdeutschland N L .
Anbieter und Leistungstrdger entlang und im Gdsten als ,typisch deutsch* Beispiele zuordnen. 2 W B“r?]em. Efjropas n.eu.e g i
Umfeld der Themenstrafse inszenieren das Thema geben, sich in ihrer Freizeit dem Kultur-
(z. B. gastronomisches Angebot mit Erlebnisgastro- Fast alle touristischen Anbieter der Region identi- B Die meisten Themenstrafen in Ostdeutschland tourismus zu widmen.
nomie, spezialisierter Einzelhandel, Beherbergung). fizieren sich mit dem Thema der Strafe. Die Insze- gehdren dabei zur Kategorie ,Regionale Strafsen”.
nierungen haben nationalen bis internationalen Die Ausstrahlungskraft dieser Strafsen beschrénkt
B Mehrheitlich sind fir diese ThemenstrafSen Quali- Bekanntheitsgrad. sich auf einzelne Reisegebiete des jeweiligen
tdtskriterien formuliert worden, teilweise ver- Bundeslandes. Reliquienschrein des
. . . . . . . o . Apostels Jakobus —
pflichten sich die Mitglieder bereits vertraglich Das professionelle Aufenmarketing ist meist St U GemEEsE
zur Einhaltung der Qualitédtsstandards. national und international aufgestellt. B Injedem ostdeutschen Bundesland hat sich Pilgerwege
mindestens eine Positionierte StrafSse etabliert, www.coe.int
MarkenstrafSen bieten mehrheitlich eine breite die einen wichtigen Beitrag zur Nachfrage-
POSITIONIERTE STRASSEN Palette zielgruppenorientierter Pauschalen an. entwicklung des Landes leisten kann. Europdische Kulturrouten kénnen Projekte mit
IN OSTDEUTSCHLAND unterschiedlicher Ausdehnung sein:
Die starke Identifikation aller Akteure, Leistungs- B Diese Typisierung bietet einen guten Rahmen fiir

Europdische Route der Backsteingotik (Euro-
pean Route of Brick Gothis) e Handwerk erleben
e PorzellanstrafSe ® Route der Energiemonu-
mente o Scichsische WeinstrafSe ¢ Via Sacra e
WeinstrafSse Saale-Unstrut

131 Zu den deutschen MarkenstrafSen zdhlen auch die Romantische Strafle
und die Burgenstrafie.

trdger und Anbieter im Tourismus mit dem Thema
der StrafSe und die allerorts erkennbaren Insze-
nierungen ermdglichen eine Gleichsetzung der
Region/des Landes mit dem Thema (z. B. Sachsen-
Anhalt = Romanik, Deutschland = Fachwerkhduser).

Die MarkenstrafSen haben in der Regel Qualitdits-
kriterien entwickelt, und eine Mitgliedschaft ist im
Regelfall vertraglich daran gebunden. Die StrafSen
kontrollieren oftmals auch die Einhaltung dieser
Qualitdtsstandards, und bei Nicht-Einhaltung
werden unter Umstdnden Konsequenzen gezogen.

MARKENSTRASSEN
IN OSTDEUTSCHLAND?3!

Deutsche Mdrchenstraf3e ® Fachwerkstrafe e
StrafSe der Romanik

die spdteren Handlungsempfehlungen fiir alle 33
ostdeutschen ThemenstrafSen.

EXKURS:
EUROPAISCHE KULTURROUTEN'*

»Eine europdische Kulturstraf3e ist ein Weg
durch ein oder mehrere Lédnder bzw. Regionen,
der sich mit Themen beschdftigt, die sich
wegen ihres geschichtlichen, kiinstlerischen
oder sozialen Interesses als ,europdisch’
erweisen, sei es aufgrund seiner geographi-
schen Wegfiihrung, seines Inhalts oder seiner
Bedeutung.”

Das Programm der Europdischen Kulturrouten
wurde 1984 vom Europaratins Leben gerufen,
der bisher 24 KulturstrafSen anerkannt hat.'*3
Mit den Kulturrouten wird ein dreifaches Ziel
verfolgt:

1. Die gemeinsame kulturelle Identitdt der
europdischen Blirger sichtbarer, wertvoller

B Transnationale Projekte — unter Beteiligung
mehrerer Ldnder

B Transregionale Projekte — grenziiberschrei-
tend oder nicht

B Regionale Projekte — die Routen befinden
sich in einer einzigen Region; das kultur-
historische, soziale und kiinstlerische
Interesse jedoch tiberschreitet die Grenzen
der Region.

Dabei muss jedes Thema zu verschiedenen
langfristigen, multidisziplindren Kooperations-
projekten fiihren. Fiir ein optimales Erreichen
der Zielstellung des Programms wurden durch
den Europarat Prioritdten in fiinf Aktionsbe-
reichen formuliert, die sich fiir solche Koope-
rationsprojekte besonders anbieten:

132 Quelle: Thomas-Penette, M., 2006, www.culture-routes.lu und Europarat 2007
133 vollstindige Liste unter www.coe.int
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B Zusammenarbeitin Forschung und
Entwicklung

B fdrderung des Geddchtnisses, der
Geschichte und des europdischen Erbes

B Kultur- und Bildungsaustausch fir junge
Europder

B Zeitgendssische Kultur und Kunst

B Kulturtourismus und nachhaltige kulturelle
Entwicklung

Stiftskirche Quedlinburg —
Transromanica
www.transromanica.com

Nach Anerkennung des Themas durch den
Europarat wird eine der drei folgenden
Zertifizierungen vergeben:

B ,Major Cultural Route of the Council
of Europe“
B ,Cultural Route of the Council of Europe*
W ,/n the framework of the Cultural Routes
of the Council of Europe*“

Bereits anerkannte Kulturrouten werden da-
riiber hinaus alle zwei Jahre evaluiert.

Fiir diesen Zweck missen sie jéhrlich einen
Tdtigkeitsbericht vorlegen.

Mozarthaus, Augsburg —
Mozartwege
www.coe.int

Um auf operationaler Ebene besser agieren zu
kénnen, wurde 1998 das Europdische Institut
far Kulturrouten geschaffen. Das Institut sam-
melt und verwaltet die Archivdokumente des
Programms, unterstiitzt die Promotoren be-
stehender KulturstrafSen, hilft neuen Projekt-

trdgern bei der Umsetzung von deren Vorhaben,

verwaltet und verdffentlicht
eine ausfihrliche Daten-
und Dokumentensammlung
des gesamten Programmes.

2.5 Rahmenbedingungen der
ThemenstraBen Ostdeutschlands

Die Rahmenbedingungen, unter denen die Trager
und Organisationen der ThemenstraBen in Ost-
deutschland arbeiten, kénnen zusammenfassend
als problematisch bezeichnet werden. Je etablierter
die ThemenstralRen bereits auf dem touristischen
Markt sind, desto besser sind diese zwar organisiert,
doch der Schuh driickt oftmals an denselben Stellen:
Begrenzte Personalkapazititen behindern einen
reibungslosen, professionellen Arbeitsablauf, neue
Ideen und Projekte kdnnen oft aufgrund zu kleiner
Budgets nicht realisiert werden.

Fir die Analyse und Bewertung der Strukturmerkmale
der Trager und Organisationen der ThemenstraBenin
Ostdeutschland wurde an die Ansprechpartner aller
33 ostdeutschen ThemenstralRen ein umfangreicher
Expertenfragebogen zu den Themen Organisation/
Finanzierung, Aufgaben/Ziele, Qualitatsstandards,
Marketing und Erfolgskontrolle versendet. 24 Tra-
ger und Organisationen haben diesen Fragebogen
beantwortet (73 %) und in vielen Einzelgesprachen
Fragen geklart. An dieser Stelle sei den Tragern und
Organisationen fiir die gute Zusammenarbeit ge-
dankt, die in besonderer Weise zum Gelingen dieses
Branchenthemas beigetragen hat. >>> Abb. 82

2.5.1 Organisation

Organisiert sind die Trager der ThemenstraBen mehr-
heitlich als e. V. (58 %) bzw. lose Kooperation (37 %),
wobei die lose Kooperation am haufigsten (75 %) bei
den ThemenstralRen des Typs ,,Wegmarke* anzutref-
fenist. Die Organisationsform GmbH ist bislang nicht
vertreten. Die Trager sind mit der Rechtsform in der
Regel zufrieden, und bis auf eine Ausnahme wollen sie
diese auch in Zukunft nicht andern. Eine Themenstra-
Re in Ostdeutschland befindet sich allerdings zurzeit
im Abwdgungsprozess, eine GmbH auszugriinden.

Abb. 82:  Strukturmerkmale der Tréiger und Organisationen
der Themenstrafsen in Ostdeutschland

Organi- Griindungs- Jahres-  Finanzie- Personal- Qualitdts-

sations- forderung etat rung ausstat- Kriterien
grad tung
Marken- A A A
straBen hoch Profis viele &
Vollzeit  harte

Positionierte Be'"age
StraRen e.V., i- 700 Forderung,

Arbeits- tei bis Eigen-

gemein-  weise einnahmen,
Regionale  schaften 200T¢€ Sponsoring,
StraBen p' . Sonstlges

Ehren- wenige &

Wegmarken niedrig amt weiche

Quelle: dwif 2008

Die Mitgliederstruktur der ThemenstraBenist so breit
gefdachert, dass hierfuir weder allgemeine Aussagen
noch Zuordnungen zu den vier Typen moglich sind.
Die Gesamtzahl der Mitglieder reicht von vier bis 99
Organisationen/Einrichtungen/Personen u. a., dabei
weisen funf ThemenstraBen auch internationale Mit-
glieder auf.

Mehrheitlich wird die Mitarbeiterzahl von den Tra-
gern und Organisationen der ThemenstralRen in Ost-
deutschland als zu gering bewertet. 16 Trager und
Organisationen (50 %) arbeiten nur mit ehrenamt-
lichen Mitarbeitern, sechs Themenstralen (36 %)
beschiftigen Vollzeit- und fiinf Themenstralen (30 %)
Teilzeitkrafte (1-2 Mitarbeiter). Mit Saisonkraften ar-
beitet keiner der Trdger. Vor allem bei den Regionalen
Strallen wird das Gros der Arbeit von ehrenamtlichen
Mitarbeitern ibernommen. MarkenstraRen arbeiten
hingegen fast ausschlieBlich mit Festangestellten.
>>> Abb. 83

Die Anzahl der Mitarbeiter ist in den letzten fiinf Jah-
ren liberwiegend konstant geblieben (78 %), und das
wird nach Einschatzung der meisten Befragten auch
in den nachsten drei Jahren so bleiben (72 %). Ledig-
lich 27 % der Trager und Organisationen erwarten
einen Mitarbeiterzuwachs.

Abb. 83: Mitarbeiterstruktur der ThemenstrafSen in
Ostdeutschland (in Prozent)

60

Ehrenamtliche Vollzeitkrdfte Teilzeitkrdfte Saisonkrafte

Quelle: Befragung der Triger und Organisationen der Themenstrafien in
Ostdeutschland, dwif 2008

Die Experten bestdtigen: Unter solch einer Mitarbei-
terstruktur leidet die Professionalitat der Arbeit der
ThemenstraBen.

»Die Vermarktung der
FerienstraBBe kann nicht
durchgéngig und auf
hohem Niveau
gewdhrleistet werden.

»Das gewiinschte
Aufgabenspektrum kann
nicht in vollem Umfang,

termin- und zeitgerecht
bearbeitet werden.”

»Durch ehrenamtliche Arbeit
leiden Kontinuitét und
Professionalitat der Arbeit.”

2.5.2 Finanzierung

Zur Finanzierung eines Unternehmens ,, Themenstra-
Re“ konnten nicht alle befragten Experten konkrete
Zahlen nennen bzw. nicht immer lieB sich der Etat
der ThemenstralRe exakt von anderen Geschéften
der Trager unterscheiden. Von den Befragten haben
60 % Auskiinfte zu ihrem Jahresetat gegeben. Das
Spektrum ist breit, und es ist keine Korrelation im
Vergleich der verschiedenen ThemenstralRentypen
erkennbar: Drei StraBen (21 %) liegen mit ihrem Jah-
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resetat nur im vierstelligen Bereich (2.000 bis 7.000
EUR) und 58 % im fiinfstelligen Bereich (12.000 bis
50.000 EUR). Es gibt einen Ausreiller nach unten mit
700 EUR Jahresetat und zwei nach oben mit 140.000
bzw. 200.000 EUR. >>> Abb. 84

Die Etathohe hat sich bei den meisten Tragern und
Organisatoren der Themenstral3enin Ostdeutschland
in den letzten drei Jahren nicht verdndert (60 %) und
wird nach deren Aussage auch zukuinftig unverandert
(65 %) bleiben.

Eine Gegeniberstellung dieser Jahresetats und des
durchschnittlichen Gesamtetats der ostdeutschen Re-
gionalverbdnde (Daten aus dem Jahr 2003) zeigt, mit
welchen vergleichsweise niedrigen Betrdagen die Tra-
ger und Organisationen der ThemenstraBen arbeiten
muissen. Ein professionelles Marketing ist mit derart
geringen Betrdgen nicht zu leisten. >>> Tab. 29

Abb. 84: Jahresetat der ThemenstrafSen in Ostdeutschland

bis 700 €
7% 140.000 bis
200.000 €
14%
12.000 bis
50.000 €
58% 2.000 bis
7.000 €
21%

Quelle: dwif 2008, Befragung der Triiger und Organisationen der Themenstrafien
in Ostdeutschland, n=14

Die Finanzierung der ThemenstraRe fachert sich zwar
oftmals in mehrere Sparten, doch findet noch keine
gleichmédlige Verteilung auf die vier Bereiche — Mit-
gliedsbeitrdge, Eigeneinnahmen, Sponsoring, Férder-
gelder — statt. Eine Rubrik bildet die Hauptfinanzie-
rungsquelle, die anderen leisten jeweils nur kleinere
Beitrdge zum Jahresetat. >>> Abb. 85

B 42 % der Tréger und Organisationen der Themen-
strafSen finanzieren sich ausschliefSlich durch
Mitgliedsbeitrdge, weitere 22 % immerhin noch
zu 80 %-90 %.

B 50 % der Trdger und Organisationen der Themen-
strafSen in Ostdeutschland wurden bzw. werden
durch Férdergelder finanziert. Die meisten Férder-
gelder erhalten dabei die Regionalen StrafSen.

B 30 % der Strafsen kénnen Eigeneinnahmen
(Verkauf/Merchandising/Veranstaltungen) ver-
buchen, diese machen bei 25 % der Themen-
strafSen bis zu 20 % des Etats aus. Die Einnahmen
durch Spenden oder Sponsoring sind noch sehr
gering, sie liegen bei 80 % der ThemenstrafSen
im einstelligen Prozentbereich. Je etablierter
die StrafSen sind (Positionierte Strafsen/Marken-
strafSen), desto bessere Chancen auf Eigen-
einnahmen und Sponsoringgelder haben sie.

Tab. 29: Finanzielle Ausstattung ostdeutscher Regionalverbénde 2003

Mecklenburg-Vorpommern 465
Brandenburg 332
Sachsen-Anhalt 414
Sachsen 1.723
Thiiringen 279

Durchschnittlicher Gesamtetat'3*
pro Region 2003 in Tsd. EUR

Durchschnittlicher Marketingetat'*®
pro Region 2003 in Tsd. EUR

253
106
194
531

63

Quelle: OSV 2004, Befragung Regionalverbinde, kein Anspruch auf Richtigkeit

134 Ein Teil des Gesamtetats wird fiir die allgemeine Verwaltung (Personal-,
Raum-, Verwaltungskosten usw.) benétigt.

135 Der Marketi steht fiir ,echte” Vermarktungsaktionen zur
Verfiigung, d. h. fiir Kampagnen, Aktionen und Projekte in den Bereichen
Werbung, Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit.

Abb. 85:  Finanzierungsstrukturen der ThemenstrafSen in Ostdeutschland

Mitgliedsbeitrage Eigeneinnahmen
50 %
40 % 40% bis 10 %
16 %
30 % bis 25 %
20% - 1%
bis 90 %
10 % - 50
keine
0% - 68 %
100 % 80-90 %
Finanzierung Finanzierung
Sponsoring Fordermittel fir
100% Griindung/Entwicklung
81%
80 %
60 % -
nicht erhalten
40 % - erhalten 50 %
20 % 0%
o -
0%
bis 1 % bis 10 %

Quelle: dwif 2008, Befragung der Triger und Organisationen der Themenstraf3en in Ostdeutschland

2.5.3 Ausblick

Die schlechten organisatorischen und finanziellen
Rahmenbedingungen der ThemenstraBen werden
sich auch in ndherer Zukunft nicht verbessern. Von
der Bewdltigung der sich daraus ergebenden Kern-
probleme wird ein groRer Teil ihres kiinftigen Er-
folges abhdngen:

B Fin geringes Budget mit stagnierend bis
sinkender Tendenz.

B Die Finanzierung durch Férderung wird immer
seltener, deshalb ist das Sponsoring kiinftig eine
besonders relevante Finanzierungsquelle
flir Themenstrafsen.

B Wenn die Mitarbeiterstruktur stark auf ehrenamt-
lichem Engagement beruht, bringt dies Probleme
mit sich:

— Das Aufgabenspektrum ist schwer zu bewdltigen.

— Es fehlt an kontinuierlicher Bearbeitung der
anfallenden Aufgaben sowie in Teilen auch an der
notwendigen Professionalitit.

— Eine Vermarktung auf durchgéngig hohem
Niveau wird schwierig.

B Geringe Mittelausstattung hemmt Kreativitdt
und Professionalitdit.

B F£in anspruchsvolles touristisches Marketing ist
schwer bzw. nicht mit den sehr geringen Jahres-
budgets vereinbar.

2.6 Das Marketing der
ThemenstraBen Ostdeutschlands

Fir den Erfolg einer ThemenstralRe ist es wichtig,
dass die Kommunikation sowohl nach innen - un-
ter den beteiligten Akteuren - als auch nach auBen
—zwischen Anbietern und Gasten —funktioniert.

42 % der Trager und Organisationen der Themen-
stralRen in Ostdeutschland gaben an, dass bei ihnen
das AulRenmarketing eine hdhere Prioritdt hat als das
Innenmarketing, ein gleich starkes Verhaltnis liegt
bei 42 % vor, und 16 % setzen den Schwerpunkt im
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Innenmarkting. Dabei verschiebt sich die Gewichtung
umso mehr zum AulRenmarketing, je besser die The-
menstraRe auf dem touristischen Markt etabliert ist
(Positionierte StraRe/Markenstral3e). Im Rahmen des
Branchenthemas wurde die Professionalitdt der Mar-
ketingaktivitdten der ThemenstraRBen in Ostdeutsch-
land analysiert. Zundchst gibt eine Websiteanalyse
Aufschluss auf die Préasenz der Themenstrallen im
Internet. Einige
ThemenstralRen
bieten Interes-
sierten bereits
Pauschalange-
bote, die mitun-
ter schon online
buchbar sind.
Letztlich zeigen
die Ergebnisse
aus einem im
Dezember 2007
durchgefiihrten Mystery-Check, wie professionell
die ThemenstraRBen in der Servicequalitdt aufgestellt
sind und wo noch Nachbesserungsbedarf besteht.

Quelle: dwif 2008

2.6.1 Website-Check

METHODE

Die Vielfalt touristischer Regionen und deren
Angebote macht es fir den Gast schwer, sich
zu entscheiden. Umso wichtiger ist es fir jeden
Anbieter, einen professionellen, informativen
und attraktiven Internetauftritt als ganz per-
sonliche Visitenkarte bereitzustellen. Bereits
beim Besuch der Website miissen die poten-
ziellen Gdste von der Einzigartigkeit der The-
menstrafSe und deren Stationen iberzeugt
werden. Dazu muss der Internetauftritt gut
strukturiert, einfach bedienbar und optisch
ansprechend sein. Die Websites der 33 The-
menstraf3en in Ostdeutschland wurden einem
umfangreichen Website-Check unterzogen.
Fokus lag dabei auf einer ansprechenden
Préisentation des Themas und der Angebote
der StrafSe.

Es zeigt sich: Fur einen guten Internetauftritt miissen
nicht nur kreative Képfe ihre Ideen umsetzen kénnen,
sondern die Rahmenbedingungen wie Budget und
Mitarbeiteranzahl sind groRe Einflussfaktoren, um
z. B. permanente Aktualisierungen und Erganzungen
zu ermdglichen. Wie bereits festgestellt, unterschei-
den sich die Rahmenbedingungen, unter denen die
ThemenstralBen arbeiten, nicht stark voneinander.
Dies ist sicher ein gravierender Aspekt, weshalb un-
ter den besten funf Websites nur eine Markenstral3e
zu finden ist sowie zwei Regionale StralRen.

BASISINHALTE DER HOMEPAGE

Schon bei den Basisinformationen3¢ konnen die
Internetprasentationen verbessert werden. Diese
Inhalte sollen auf jeder guten Homepage vorhanden
sein, denn der Gast méchte nicht lange suchen, um
einen ersten Uberblick zu erhalten und z. B. Kon-
taktmoglichkeiten herauszufinden. Die Gaste reisen
meist nicht ausschlieflich auf der Themenstralie;
durch Verlinkung mit der Region sollten daher Zu-
satzinformationen zu den Angeboten entlang der
Themenstralle eingeholt werden kénnen.

Kontaktdaten!*” bieten 89 % der Themenstral3en,
bei 11 % sind diese nicht vorhanden. Bei 18 % der
Homepages fehlt, trotz klarer gesetzlicher Vorgaben,
das Impressum. 64 % der ThemenstraBen bieten ih-
ren Gdsten eine Verlinkung mit der Region an, d. h.
36 % der Gaste miissen sich weitere Informationen
tiber die Region selbststandig suchen. >>> Abb. 86

Durch eine optisch ansprechende Homepage mit at-
traktivem Design und einem Eyecatcher (Blickfang,
attraktives Bildmaterial) werden die potenziellen Gas-
te zusatzlich motiviert, entlang der Themenstral3e zu
reisen. Im Bereich Design entsprechen die meisten
StralRen (85 %) bereits den heutigen Anforderungen,
allerdings konnten 58 % der Websites eine Aufwer-
tung durch integrierte Eyecatcher erlangen. Dies
kann ein qualitativ hochwertiges Foto, eine Bildleiste
0. d. sein. >>> Abb. 87

136 Inhalte Basisinformation (Auswahl) siehe Abb. 86
137 Kontaktdaten sind Angaben fiir eine méigliche Kontaktaufnahme zum Anbieter,
d. h. Adresse, Telefonnummer, Faxnummer, E-Mail-Adresse.

Abb. 86: Aufbereitung von Basisinformationen auf der Homepage von 33 Themenstraf3en — ausgewdhlte Kriterien

(in Prozent) — Stand 2/08

Kontaktdaten |§89,3

Hauptinhalte 1 |85,%
Logo/Brand | |85,é
Impressum 1 ]82,1 :

Verlinkung mit Region

1643

Eyecatcher

Sprachauswahl 35,7

Links :l 21,4
Lob-/Kritik-"Ecke" :‘l 10,7 :
Hotline 7:| 3.6 :
barrierefrei :| 3,6

Webcam |0,0

l42,9 :

0,0 10,0 20,0 30,0

Quelle: dwif 2008, Website-Check

Abb. 87: Best-Practice-Beispiel fiir eine attraktive
Homepage: Himmelswege, Sachsen-Anhalt

Quelle: www.himmelswege.de

ALLGEMEINE INFORMATIONEN UBER

UND ENTLANG DER THEMENSTRASSE

Die grundlegenden Informationen zu den Themen-
straBen sind meist vorhanden - zusatzliche Service-
informationen hingegen seltener.’*® Eine generelle
Beschreibung der StraBe (96 %) und geschichtliche
Informationen (79 %) liefern die meisten Websites.
Hier kann der interessierte Gast bereits sehr viele In-
formationen finden, die einen Print-Reisefuihrer fast
tiberfliissig machen.

50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

Abb. 88: Best-Practice-Beispiel fiir Detailinformationen
einer ThemenstrafSe: Lexikon der Deutschen
FachwerkstrafSe

Quelle: www.deutsche-fachwerkstrasse.de

Eine Karte ist ein fur ThemenstralRen sehr gut geeig-
netes Instrument, die Angebote/Stationen kompakt
und Ubersichtlich darzustellen. Die Mehrheit (82 %)
der 33 betrachteten ThemenstraRen haben Karten
erstellt — oft mit viel Liebe zum Detail.

138 Inhalte der all, inen Infori
(Auswahl) siehe Abb. 90

und Serviceinfor
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Reist der Gast entlang der ThemenstraBe, mdchte er
nicht vor verschlossenen Tiiren stehen. Bei Uber der
Halfte der ThemenstraBen (54 %) fehlen jedoch die
Hinweise zu den Offnungszeiten. Informationen zu
Fihrungen (25 %) und Sonderausstellungen (35 %)
sind leider noch seltener zu finden, somit fehlen An-
gaben fiir die Reisevorbereitungen. Potenzielle Gaste
gehen verloren.

Ist der Gast in der Region, interessieren ihn auch
Sehenswiirdigkeiten, die zwar nicht zum Thema der
StraRBe gehoren, aber an der Route liegen. Tipps zu
weiteren Sehenswiirdigkeiten geben bisher lediglich
ca. 46 %.

Wdhrend der Reise will sich der Gast auch verpfle-
gen. Da ist es besonders reizvoll, wenn das in einem
thematisch entsprechenden Ambiente mdoglich ist.
Tipps zum gastronomischen Angebot geben aber nur
knapp 18 % der Themenstrallen, obwohl auch die
Gastronomie ein wichtiger Trager und Partner einer
ThemenstraRe sein kann.

ZIELGRUPPENINFORMATIONEN UND
ZUSATZINFORMATIONEN

Wie bei den =zusédtzlichen Serviceinformationen
schneiden die ThemenstraRen auch bei der Bereit-
stellung von speziellen Zielgruppeninformationen
und Zusatzinformationen relativ schlecht ab. Hier
besteht noch dringender Handlungsbedarf!

Abb. 89: Best-Practice-Beispiel fiir eine tibersichtliche,
informative Homepage: Europdische Route der
Backsteingotik

Quelle: www.eurob.org

Die Mehrheit (75 %) wirbt bereits mitihren Highlights
und prdsentiert sich mitansprechendem Bildmaterial
(64 %), doch den verschiedenen Gastetypen bieten
die wenigsten malgeschneiderte Informationen an.
21 % der ThemenstraBen haben Gruppenreisende
als lukrative Zielgruppe erkannt. Fiir diese Zielgrup-
pe werden bisher Halbtages- oder Tagespauschalen
angeboten. Die wenigsten geben allerdings Zusatz-
informationen fur weitere Zielgruppen wie fiir Kinder
(14 %) oder Menschen mit Handicap (11 %).

Der Trend, alles aus einer Hand zu buchen, ist unge-
brochen. Mit Tourenvorschldgen auf der Website ist
von 43 % der erste Schritt gemacht, 32 % prasen-

Abb. 90: Bereitstellung von allgemeinen Informationen auf den Websites der Themenstraf3en —

ausgewdbhlte Kriterien (in Prozent)

Kurzbeschreibung

96,4

Geschichtliche Informationen

178,6

Karten/Pldane zur Region
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I4€;,4

weitere Sehenswirdigkeiten

Offnungszeiten
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PKW-Information fiir Anreise

39,3

Hinweise auf Sonderausstellungen

Hinweise auf Fihrungen : : I25,:O

Bahn (Fernverkehr) fiir die Anreise 14,?,

35,7

0 10 20
Quelle: dwif 2008, Website-Check (Februar 2008)
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tieren im Internet Pauschalen, und 42 % vermitteln
Ubernachtungsangebote auf ihrer Website.

Die Website als Plattform fur den Verkauf oder
E-Commerce zu nutzen, wird von den Trdagern und
Organisationen der ThemenstraRen fast gar nicht
umgesetzt. Selbst die MarkenstraBen schopfen diese
kommerzielle Chance noch nicht aus.

Ebenso wird Marktforschung nur sehr sporadisch
betrieben (Gdstebuch). Auch fiir weitere Branchenin-
formationen wie B2B-Button (Business to Business),
Informationen fiir die Presse und zu Sponsoren (For-
derverein) wird die Internetprdsentation von den The-
menstraBen noch viel zu selten genutzt. Die Chancen
dieses wichtigen Marketinginstrumentes sind daher
bei Weitem noch nicht ausgeschopft.

2.6.2 Pauschalangebote!*®

Die Trager und Organisationen der ThemenstralRen
konnen mehrheitlich aufgrund ihrer Rechtsform (e. V.)
und des damit verbundenen Umstandes, keine Gewinne
erzielen zu dirfen, Pauschalen nicht aus eigener Hand
anbieten. Vielmehr ist fur die erfolgreiche Vermark-
tung liber Pauschalen die Zusammenarbeit mit einem
Reiseveranstalter, mit regionalen bzw. landesweiten
Tourismusmarketingorganisationen oder Leistungs-
tragern (Museen, Unterkiinfte etc.) notwendig.

Die MarkenstraBen und die Positionierten StraBen ar-
beiten mit national und auch international agierenden
Veranstaltern zusammen; die Pauschalen der Regio-
nalen StralRen werden mehrheitlich von regional auf-
gestellten Marketingorganisationen vertrieben.

Touristisch erfolgreiche ThemenstraRen sollten mog-
lichst auch tber Pauschalen buchbar sein. Fir 51 %
der ThemenstraBen werden bereits Pauschalen ange-
boten. Auch hier gilt: Je etablierter die ThemenstraRe
ist, desto haufiger wird dieses Marketinginstrument
angewendet. Hier besteht aber auch fir Positionierte
ThemenstraBen noch Handlungsbedarf, denn bisher
sind erst 85 % der StralRen aus dieser Rubrik pauschal
buchbar. >>>Tab. 30

Tab. 30: Vorhandene Pauschalangebote fiir die
ThemenstrafZen in Ostdeutschland

Typ Pauschalangebote vorhanden

100 % (4 StraRen)
85 % (6 StralRen)
53 % (7 Stralien)

14 % (1 StraRe)

Markenstrallen
Positionierte Stralien
Regionale StralRen
Wegmarken

Quelle: dwif 2008

BEST-PRACTICE-BEISPIELE

VERMARKTUNG VON
PAUSCHALANGEBOTEN

Einen wichtigen Beitrag zur internationalen
Bekanntheit Deutschlands durch Marken-
strafSen sind die fiir den internationalen Markt
bestimmten Pauschalangebote der Deutschen
MdrchenstrafSe in Kooperation mit der Roman-
tischen Strafse.'#? Der internationale Gast kann
dabei zwischen Nord- oder Stiddeutschland
wdhlen. Die Reiseangebote werben mit dem
Image bzw. den Bildern von ,historischen Stdd-
ten, Orten und Bauten®, ,Sagen, Mythen und
Legenden® sowie ,,einmaligen Landschaften®.

139 Eine Pauschale verbindet mehrere Einzelleistungen wie Unterkunft, Verpflegung,
Transport, Erlebnisinhalte u. a. zu einem touristischen Angebot. Laut Definition
besteht eine Pauschale aus mindestens zwei Hauptleistungen, die als Gesamt-
paket mit einem festgelegten Programm zu einem bestimmten Preis angeboten
werden. (DTV-Gastgeberportal, http://dtv-gast.crmserverl.de)

140 Die Romantische Strafe wird ebenfalls der Rubrik ,,Markenstrafie“ zugeordnet,
deren Verlauf fiihrt jedoch nicht durch Ostdeutschland.
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Ein gutes Beispiel fiir die komplexe Ziel-
gruppenorientierung der Positionierten
Straf3en ist das umfangreiche Reiseangebot
der Via Sacra fiir Individualtouristen und
Gruppen. Das Angebot reicht von Mehrtages-
touren und Tagesreisen bis zu Bausteinan-
geboten. Des Weiteren wurden fiir Gruppen
~rundum themenorientierte“ Reisepauschalen
entwickelt: Besichtigungen der sakralen
Sehenswdrdigkeiten in Kombination mit
spirituellen Angeboten (Gottesdienste,
Andachten, Meditationen, Vortrége) und
einer Beherbergung in kirchlichen Gdste-
héusern.

Ein Beispiel fiir die Integration einer Themen-
strafe in das Landesmarketing ist die StrafSe
der Romanik. Die Landesmarketing Sach-
sen-Anhalt GmbH bietet in ihrem Sales Guide
2007/2008 ,,Gruppenreisen in Sachsen-Anhalt®,
unter der Rubrik ,,Kulturreich Sachsen-Anhalt*
zahlreiche Pauschalen entlang der Strafe der
Romanik an.

2.6.3 Mystery-Check Servicequalitat

METHODE

Wie schnell, professionell und freundlich man
auf Anfragen reagiert, ist fir den Erfolg einer
ThemenstrafSe mit entscheidend. Denn nur,
wenn die Gdste bereits wéhrend ihrer Anfragen
vor dem Besuch gut betreut werden, machen
sie sich auf den Weg zu den einzelnen Stati-
onen.

Um die Servicequalitit der 33 ThemenstrafSen
in Ostdeutschland zu testen, wurde im Dezem-
ber 2007 eine anonyme Anfrage per E-Mail
versendet.

Abb. 91:Bewertungskriterien Mystery-Check Servicequalitcit

@ Reaktionsgeschwindigkeit
Individualitat
@ Freundlichkeit
Ansprechpartner
Kontaktdaten
Anschreiben
Cl/CD
E Prospektmaterial
% Informationsbediirfnis

Kundenpflege

Quelle: dwif 2008

ERGEBNISSE

Der Riicklauf entsprach nicht den Erwartungen der
Tester: Nur 77 % der ThemenstraBen haben auf die
Anfrage (iberhaupt geantwortet. Entsprechend ih-
rer touristischen Aufstellung waren es vermehrt die
Wegmarken und Regionalen StralRen, die nicht rea-
giert haben.

Reaktionszeit und Freundlichkeit waren bis auf ein-
zelne Ausnahmen durchweg akzeptabel, 73 % ant-
worteten innerhalb der ersten 72 Stunden.

Den schriftlichen Antworten war stets der Anfrage
entsprechendes Prospektmaterial beigelegt. Leider
enthielten vereinzelte Sendungen immer noch eine
wahre Prospektflut (bis zu 31 Prospekte/Flyer). Die

Anschreiben gingen zudem selten direkt auf die An-
frage ein (7 %), meist waren es standardisierte Vorla-
gen, diese aber durchweg gut lesbar und fehlerfrei.

Je nach Prioritdt des AuRenmarketings und der Bud-
gethohe sind die Printprodukte der ThemenstralRen
von unterschiedlicher Qualitat. Etwa ein Drittel der
ThemenstralRe hat bisher noch keine eigenen Print-
produkte entwickelt. Diese gehdren ausnahmslos
zum Typ Wegmarken (42 %) und Regionale Stral3en
(53 %). 66 % der ThemenstralRen bieten dem Gast
schriftliche Informationen. Die Bandbreite reicht da-
bei vom einfachen Flyer bis zur aufwdndig gestalte-
ten Hochglanzbroschiire, die in mehreren Sprachen
erhdltlich ist. Der Gesamteindruck der Printprodukte
wird mit gut bis ausreichend bewertet. >>> Abb. 92

Abb. 92:  Printprodukte der Themenstraf3en in
Ostdeutschland (Auswahl)

Quelle: dwif 2008

Die Antworten per E-Mail fielen in der Regel kurz und
knapp aus, oft leider zu kurz! Die hdufig personlich
formulierten Anschreiben (ca. 50 %) verwiesen alle
nur auf die Internetprdsentation, leider fast aus-
schlieBlich ohne Nennung eines Links oder Hinweis
darauf, wo genau die Antworten auf die speziellen
Fragen des Gastes zu finden sind. Bis auf eine Aus-
nahme hatte kein E-Mail-Anschreiben ein professi-
onelles Layout. Daher der Tipp: Unbedingt auf die
vollstandigen Kontaktdaten achten!

Abb. 93:  Tops und Flops Mystery-Check Servicequalitcit

Quelle: dwif 2008

Die abschlieRende Bewertung zeigt die unterschied-
liche Professionalitdt im Service der ThemenstralRen:

IO 33 % der ThemenstraRen haben die
Anfragen gut oder zufriedenstellend
beantwortet.

®I®® 43 % wiesen grobe Mangel auf oder
waren schlecht.

®®® 23 % haben gar nicht geantwortet.

Dabei weisen die etablierteren StraRen (Positionierte
StraBen/MarkenstraRen) durchweg eine hohere Pro-
fessionalitdt auf als die Regionalen StraBen und
Wegmarken.

2.6.4 Schlussfolgerungen

Professionalitat ist entscheidend, um potenzielle
Gaste zufriedenstellend informieren zu kdonnen. An-
sonsten reist der Gast womdglich an einem Highlight
vorbei oder steht vor verschlossenen Tiiren.

Die Analysen des Marketings der ThemenstraBen in
Ostdeutschland haben gezeigt, dass hier noch Hand-
lungsbedarf besteht:

B Die Pridsentation im Internet Idsst vielfach Wiinsche
offen, bzw. es werden nicht alle Méglichkeiten, die
dieses Medium bietet, ausgeschdpft. Die Marken-
straf3en verfliigen nicht zwingend lber gute Web-
sites, hier schneiden relativ neue Projekte (Himmels-
wege) bzw. Projekte mit ausreichender Anschub-
férderung (Europaroute der Backsteingotik)
teilweise besser ab.
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B Die Pauschale wird als Marketinginstrument zu
wenig von den ThemenstrafSsen angewendet.
Hier sollte verstdrkt an Kooperationen mit Marke-
tingorganisationen bzw. Leistungstrdgern
gearbeitet werden.

B Die Servicequalitdt hdngt im starken Maf3 von
der Qualifikation und Motivation der Mitarbeiter
ab. Die hohe Anzahl ehrenamtlicher Mitarbeiter
macht sich besonders in diesem Bereich stark
bemerkbar. Hier wird zukiinftig eine Prioritciten-
setzung seitens der Trdger und Organisationen
immer wichtiger werden.

2.7 Zukunftsperspektiven
und Handlungsstrategien

2.7.1 Allgemein

ThemenstraBen konnen einen grofRen touristischen
Erfolg haben und einen hervorragenden Beitrag zur
Imagepflege einer Region/eines Landes leisten. So
kennen z. B. laut Umfragen 93 % der Japaner im rei-
sefdhigen Alter den Namen ,Romantic Road“, und
prompt ist dort ebenfalls eine 350 km lange ,,Roman-
tic Road“ entstanden. , Angesichts der wunderscho-
nen Berglandschaften mit aktiven Vulkanen und hei-
Ren Quellen stort es nicht, dass es in Japan nie eine
Romantik gegeben hat. Aber nur, weil Spitzweg nur
bis Rothenburg gekommen ist ...“14!

Mit Zahlen kann es nicht belegt werden: Doch nach
Selbsteinschatzung der Trager und Organisationen
der Themenstrallen in Ostdeutschland erwartet die
Mehrheit (76 %) eine steigende Nachfrage. Die Ak-
teure sehen mit positiven Erwartungen in die Zukunft.
Unterstutzt werden sie durch

B die generell steigende Bekanntheit der Themen-

strafSen. So

—istz. B.im Mdrz 2008 ein neuer Reisefiihrer zu
den Ferienstrafsen in Deutschland erschienen,'#

—wird ein neues InfoServicePortal Ferienstrafsen,
u. a. in Kooperation mit dem ADAG, ab Juni 2008
Uber die ThemenstrafSen in Deutschland und
Europa informieren,*#3

—soll ab Sommer 2008 in der Zeitschrift
ADACmotorwelt jeweils eine Themenstraf3e in
Deutschland ausfihrlich vorgestellt werden.

B den anhaltenden Reisetrend zu Inlands- und
Kurzreisen.

B weiteren Potenzialausbau, z. B. durch die Ent-
wicklung von Kombinationsangeboten mit beliebten
Radfern- und Fernwanderwegen.

Diese positive Stimmung darf jedoch nicht den Blick
auf mogliche Risiken versperren, welche die weiteren
Planungen/Investitionen der Trager und Organisatio-
nen der ThemenstralRen beeinflussen:

B Fin mégliches Uberangebot und somit zuneh-
mende Konkurrenz zwischen den Themen-
strafSen — zumindest in einigen Regionen —
sollte bei neuen Investitionen und der Planung
neuer ThemenstrafSen berlicksichtigt werden.

B Die steigenden Benzinpreise und die Klimadis-
kussion kénnen dazu fiihren, dass Reisende
am Urlaubsort weniger mit dem Auto fahren.
Als Alternative kbnnen hier andere Reiseformen
entlang der Themenstrafsen zur Verfliigung ge-
stellt werden. So kann z. B. die Romantische StrafSe
bereits heute mit dem ,Europabus” bereist werden.
Der Bus fdhrt von Mai bis Oktober tdglich ab
Frankfurt/Main bzw. Fiissen die Themenstrafse
entlang und hdlt an ausgewdhlten Highlights
der Strecke.!**

B Neue Planungen fir den weiteren touristischen
Ausbau der Themenstrafsen, eine Professionali-
sierung des Marketings u. A. sind in der Regel
mit hohen Investitionskosten verbunden.

Dem steht hdufig ein geringer, tendenziell stag-
nierender bis sinkender Jahresetat entgegen.
Dies erfordert eine konservative Kalkulation, aber
vor allem verstdrkten Einsatz bei der Suche nach
neuen Mitgliedern, Sponsoren, Cross-Marketing-
Partnern und anderen Einnahmequellen fiir

die ThemenstrafSe.

142 Ferienstraflen in Deutschland — Auf alten und neuen Wegen, Polyglott spezial,
Miinchen, 2008

143 www.ferienstrassen.info

144 www.romantischestrasse.de

B Die Dominanz des Ehrenamtes kann mdglicher-
weise den Ausbau der Professionalitdt der Arbeit
von Trdger und Organisationen der Themenstraf3en
einschrdnken. Keiner kann und will jedoch auf
dieses Engagement verzichten. So kénnten die
Aufgaben der ehrenamtlichen Mitarbeiter z. B.
verlagert werden, weg vom tdglichen Geschdift
mit dem Kunden hin zur Ideensuche als Kommu-
nikatoren in eigener Sache etc.

2.7.2 Zukunftsperspektiven und
Handlungsstrategien fiir die vier
Typen der ThemenstraBen

Die 33 Themenstralen in Ostdeutschland wurden
den vier Typen - Wegmarken, Regionale Stral3en,
Positionierte StralRen, Markenstralen — zugeordnet.
Diese Typen spiegeln die verschiedenen Entwick-
lungsstufen der ThemenstralRen und mittelbar auch
ihren touristischen Erfolg wider. Nun ist es nicht in
jedem Fall das Ziel der Trager und Organisationen
der ThemenstralRen, den Status zu wechseln und in
der sogenannten Typenpyramide aufzusteigen (vgl.
Abb. 81/Kap. 2.4). Fur den touristischen Erfolg gibt
es daher je nach ThemenstraBentyp unterschiedliche
Kernaufgaben bzw. Leitfragen. >>> Abb. 94

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR WEGMARKEN

Kernaufgabe fiir Wegmarken ist es, unter der
Voraussetzung, dass sie ihre Ausstrahlungskraft
erhéhen mdéchten, zu entscheiden, ob sie sich
zu einer ThemenstrafSe weiterentwickeln
wollen oder sich eine Alternative fiir die zu-
kiinftige Positionierung auf dem touristischen
Markt suchen.

Ist es das Ziel einer Wegmarke, sich zu einer ,,echten’
ThemenstraBen zu entwickeln, kénnen die entwor-
fenen neun Kriterien fiir eine ThemenstralRe (vgl. Kap.
2.3) richtungweisend sein. Das kann fiir die Wegmar-
ken in Ostdeutschland zunachst bedeuten:

B Entwicklung von Stationen entlang der Route, die
das Thema der StrafSe zum Inhalt haben und dieses
inszenieren. So kénnten z. B. spezielle Abschnitte
der AlleenstrafSe, die eine besondere Geschichte
haben, aufgewertet werden — denkbar wdre u. a.
eine Route der preufiischen Armee, fiir die, zwecks
Beschattung, Bdume entlang der Marschrouten
gepflanzt wurden.

Abb. 94: Zukunftsperspektiven der ThemenstrafSen: Leitfragen — Kernaufgaben

Quelle: dwif 2008

189




L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2008

O s tdewuts cher S p

ar k as s enwverband

B Ausbau der Stationen zu touristischen Zielen, d. h.
Zusammenstellung und Verdffentlichung von
Informationen zu den Stationen (Printprodukte,
Schautafeln am Objekt), Sicherung der Zugéng-
lichkeit (Offnungszeiten!), Ausschilderung etc.

B Die regionale Verankerung des Themas sollte
gefordert, d. h., touristische Anbieter sollten fiir
das Thema und dessen Inszenierung gewonnen
werden.

B Entwicklung des Aufsenmarketings, d. h. Erstellung
von Printprodukten, Optimierung der Website,
Installierung fester Ansprechpartner, die den
potenziellen Gdsten zur Verfigung stehen.

B Kontaktaufnahme, Gesprdche mit den regionalen
bzw. landesweiten Tourismusmarketingorgani-
sationen mit dem Ziel einer touristischen Vermark-
tung der Themenstrafe.

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR REGIONALE STRASSEN

Kernaufgabe der Regionalen StrafSen ist es,
die vorhandenen Netzwerke weiter zu pflegen
und ggf. zu stdrken sowie sich am Markt zu
positionieren.

Starken der Regionalen StraRBen sind u. a. deren feste
Verankerung in der Region und der thematisch eher
kleinrdumige Bezug. Die Hauptaufgabe der Akteure
liegt in der Kommunikation mit den Ortsansdssigen,
erstin zweiter Linie in der touristischen Vermarktung.
Vielfach mochten die Tréager und Organisationen die-
ser ThemenstralRen an diesen Arbeitsschwerpunkten
nichts andern. Das bedeutet fiir die regionalen Stra-
Ren aber nicht Stillstand. Der Qualitdtsanspruch aller
Reisenden wachst mit zunehmender Reiseerfahrung,
und das Engagement in der Region muss quasi tag-
lich neu eingefordert werden. Somit liegen die zu-
kiinftigen Handlungsschwerpunkte

B in der Kommunikation der Vorteile einer Beteili-
gung an der ThemenstrafSe zur permanenten
Motivation der beteiligten Akteure sowie zur
weiteren Mitgliedergewinnung,

B in der langfristigen Sicherung der Finanzierung der
Themenstrafe (der Jahresetat sollte auch ohne
Férderung gesichert sein), d. h. ErschliefSung neuer
Einnahmequellen wie Eigeneinnahmen oder
Sponsoring,

B in der Sicherung bzw. dem Ausbau der touristi-
schen Erlebbarkeit (z. B. Offnungszeiten).

B im Aufbau einer Inszenierung des Themas
(Veranstaltungen, Sonderausstellungen) und
somit in der Erweiterung der Bekanntheit,

B in der weiteren Professionalisierung des touristi-
schen Marketings, d. h. Verbesserung der Service-
qualitdt, Entwicklung von kleinen Pauschalen/
Bausteinen,

B in der Kooperation mit anderen Regionalen oder
auch Positionierten StrafSen in der Region, somit
Schaffung von Synergieeffekten durch Kombination
mehrerer ThemenstrafSen (so kénnten die ,,Him-
melswege“ durch eine Kooperation mit der Straf3e
der Romanik mehr potenzielle Gdste erreichen).

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR POSITIONIERTE STRASSEN

Kernaufgabe der Positionierten Straf3en ist es,
das erreichte Niveau zu halten und wenn még-
lich auszubauen.

Die Positionierten StraRen konnten sich auf dem tou-
ristischen Markt bereits etablieren und sind tiber die
Landesgrenzen hinaus bekannt. Bei diesem Status
schauen die Trager und Organisationen optimis-
tischer in die Zukunft als die der ubrigen StraRRen.

Sie kdnnen trotz schlechter Rahmenbedingungen
(Finanzierung, Mitarbeiterstruktur) meist professio-
nelles Marketing betreiben und sind vielfach bereits
mit zielgruppenorientierten Pauschalen am Markt
aufgestellt. Allerdings schlaft die Konkurrenz auch
hier nicht! Auf diesem Niveau bedarf es doppelter
Anstrengungen, den Status zu halten, denn die An-
spriiche der Géaste an das Angebot und die Qualitat
steigen. Des Weiteren gilt es, neue Gadstegruppen zu
gewinnen; diese sind haufig nur noch im internatio-
nalen Markt zu finden. Die Optimierungen der Positi-
onierten StraBen liegen oft im Detail:

B Auch hier gilt es, um den Jahresetat zu sichern
bzw. weiter aufzustocken, zusdtzliche Finanzie-
rungsquellen zu erschliefSen, d. h. weitere Méglich-
keiten der Eigeneinnahmen zu eréffnen und
Sponsoren zu gewinnen.

B Qualitdtsentwicklung und -sicherung der Angebote
durch die Verknipfung der Mitgliedschaft an
Qualitdtskriterien.

B Licken in der Servicequalitdt schliefSen, z. B.:
— Reaktionszeiten auf Gdsteanfragen verkiirzen,
— Optimierung der Antworten (z. B. im Standard-
brief Rubrik/Platz fiir die Beantwortung
spezieller Anfragen lassen),
— CD/Cl erstellen,
— Professionalisierung E-Mail (z. B. Layout).

B Optimierung der Websites, speziell im Bereich
zusdtzliche Serviceinformationen und Zielgruppen-
informationen.

B Verbesserung des Pauschalangebotes, besonders
in Hinblick auf die Zielgruppenorientierung.

B Aufbau bzw. Ausbau des Marketings fir interna-
tionale Gdste: Mehrsprachigkeit der Website,
Printprodukte, Informationen vor Ort, Fiihrungen etc.

B /n den Auflenmarketingaktivitdten die Chancen fir
die Erschliefung internationaler Mdrkte ber(ick-
sichtigen und einplanen.

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR MARKENSTRASSEN

Kernaufgabe der Markenstraf3en ist es, die
maogliche Markenkraft vollstédndig zu entwi-
ckeln.

Die MarkenstralRen sind in der Regel schon ldnger
am Markt. Fur sie gilt, den erworbenen Status und die
aufgebaute Markenkraft zu halten. Dabei sind perma-
nent neue Ideen und Kreativitat, vor dem Hintergrund
einer gesicherten finanziellen Ausstattung, gefragt.
Es gilt aber auch, vereinzelte Liicken zu schlieRen:

B Regelmdfige Uberarbeitung/Aktualisierung
von CD/Cl, Website und Printprodukten sichern.

B Regelmdpfige Mystery-Checks fiir Service
und Produkte kénnen helfen, eingeschlichene
Schwdéichen aufzudecken.

B Ausbau und Aufrechterhaltung der Bekanntheit
mittels besonderer Marketingaktionen und Events
sowie neuer Pauschalen.

B ErschlieSung neuer internationaler Mdrkte.
Eine Chance besteht z. B. in der Kooperation mit
anderen MarkenstrafSen oder Attraktionen des
Deutschlandtourismus (einzelne Orte, Veranstal-
tungen etc.) sowie mit der Deutschen Zentrale
fir Tourismus.

2.7.3 Ausblick

ThemenstralBen sind im Tourismus in Ostdeutschland
kein Randthema mehr, es werden sogar noch neue
StralRen entwickelt bzw. bestehende erweitert. Bisher
ist nur ein Fall bekannt, bei dem eine Themenstra-
Re sich zukiinftig nicht mehr als solche vermarkten
mochte (Deutsche MuseumsstraRe). Vielmehr schei-
nen sich die ThemenstraRen zu einem wichtigeren
Thema, fiir die Angebotsentwicklungin den Regionen
und Lander, zu entwickeln.
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In zweierlei Hinsicht kdnnen von ThemenstraRen
positive Effekte ausgehen: Sie leisten erstens einen
wichtigen Beitrag zur Regionalentwicklung (vorran-
gig Regionale StraRen) und zweitens zur touristi-
schen Nachfrageentwicklung (vorrangig Positionierte
StraBen und MarkenstralRen).

In Zukunft kann eine Erh6hung der Professionalitat
die Positionierung der ThemenstraRen im touristi-
schen Angebot der Regionen und Lander Ostdeutsch-
lands stdrken. Dazu gehéren:

B die Stdrkung der Trédger und Organisationen
der ThemenstrafSen (Rechtsform, Jahresetat),

B cine festere Verankerung bei den Akteuren
mittels neuer Kooperationen und Verstdrkung
des Cross-Marketings,

B Angebotsausbau und -verbesserung auch mit
Hilfe eines Auf- und Ausbaus von Qualitdtsstan-
dards und permanenter Innenmarketingaktivitciten
(Motivation der Akteure, Mitgliedergewinnung).

Anhang

BEZEICHNUNG DER SPARKASSEN-GESCHAFTSGEBIETE (VGL. KARTE 6):

MECKLENBURG-VORPOMMERN

1 Sparkasse Mecklenburg-Nordwest
2 OstseeSparkasse Rostock
3 Sparkasse Vorpommern
4 Kreissparkasse Riigen
5 Sparkasse Uecker-Randow
6 Sparkasse Neubrandenburg-Demmin
7 Muritz-Sparkasse
8 Sparkasse Mecklenburg-Strelitz
9 Sparkasse Parchim-Libz
10 Sparkasse Mecklenburg-Schwerin
BRANDENBURG
11 Sparkasse Prignitz
12 Sparkasse Ostprignitz-Ruppin
13 Sparkasse Uckermark
14 Stadtsparkasse Schwedt
15 Sparkasse Barnim
16 Sparkasse Médrkisch-Oderland
17 Sparkasse Oder-Spree
18 Mittelbrandenburgische
Sparkasse in Potsdam
19 Sparkasse Elbe-Elster
20 Sparkasse Niederlausitz
21 Sparkasse Spree-NeiRe
SACHSEN-ANHALT
22 Sparkasse Altmark West
23 Kreissparkasse Stendal
24 Ohrekreis-Sparkasse
25 Sparkasse Jerichower Land
26 Stadtsparkasse Magdeburg

27 Bordesparkasse

28 Kreissparkasse Anhalt-Bitterfeld

29 Sparkasse Wittenberg

30 Stadtsparkasse Dessau

31 Sparkasse Elbe-Saale

32 Kreissparkasse Aschersleben-StaRfurt
33 Harzsparkasse

34 Sparkasse Mansfelder Land

35 Kreissparkasse Sangerhausen

36 Saalesparkasse

37 Kreissparkasse WeiRenfels

38 Sparkasse Burgenlandkreis
SACHSEN

39 Stadt- und Kreissparkasse Leipzig
40 Sparkasse Muldental

41 Kreissparkasse Dobeln

42 Sparkasse MeilRen

43 Kreissparkasse Mittweida

44 Ostsdchsische Sparkasse Dresden
45 Sparkasse Oberlausitz-Niederschlesien
46 Kreissparkasse Bautzen

47 Kreissparkasse Freiberg

48 Kreissparkasse Mittleres Erzgebirge
49 Sparkasse Erzgebirge

50 Sparkasse Chemnitz

51 Sparkasse Zwickau

52 Kreissparkasse Aue-Schwarzenberg
53 Sparkasse Vogtland
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ANHANG ZUM BRANCHENTHEMA ERFOLG TOURISTISCHER ROUTEN UND STRASSEN

Tréger und Organisationen der ThemenstraRen in Ostdeutschland, Kontakt Internet

ThemenstraBe

Beelitzer Spargelstralie
Deutsche Bier- und Burgenstra3e
Deutsche Fachwerkstralle
Deutsche Marchenstralie
Deutsche MuseumsstralRe

Deutsche Tonstrale

Deutschen Alleenstralle

Die ReuRische FiirstenstralRe
Europaische Route der Backsteingotik

Europastrafle der Historischen Theater

Firstenstralle der Wettiner
Handwerk erleben

Himmelswege
Klassiker Strale
Konigin-Luise-Route

Lehm- und Backsteinstrale
Lernstraf3e Energie
Markische Eiszeitstral3e

Motorradstrae Deutschland
Oranierroute

Route der Energiemonumente
Sachsische Silberstralle
Sachsische Weinstralle
Sagen- und MarchenstralRe
Mecklenburg-Vorpommern
Schwedenstralle
Spielzeugstralle

StraRe der Braunkohle

Stralle der Romanik

Thiiringer PorzellanstralRe
Thiiringisch-Frankische Schieferstralle
Via Regia

Via Sacra — Die Stralle der Heiligen
Vorpommersche DorfstralRe

WeinstraBe Mansfelder Seen

WeinstraBe Saale-Unstrut

Tréager

Beelitzer Spargel e. V.

Tourismusbetrieb der Stadt Kronach
Arbeitsgruppe Deutsche Fachwerkstralie
Deutsche Marchenstrale e. V.

Verband der deutschen Museen fiir Auto,
Motor und Technik e. V.
Tourismusverband Ruppiner Land e. V.
Schutzgemeinschaft deutscher Wald
Verein ReuRische FiirstenstralRe e. V.
Deutscher Verband fiir Wohnungswesen,
Stadtebau und Raumordnung e. V.
PERSPECTIV Gesellschaft der historischen
Theater Europas

Firstenstralle der Wettiner e. V.
Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-
Niederschlesien GmbH
Saale-Unstrut-Tourismus e. V.

Weitere Infos tber Thiiringen Tourismus
Tourismusverband Mecklenburg-
Vorpommern e. V.

LEHM + BACKSTEIN-STRASSE e. V.
Umweltbibliothek GroRhennersdorf e. V.
Gesellschaft zur Erforschung und
Forderung der Markischen Eiszeitstralle
Road Concept Marketing und Verlags GmbH
Deutsche Zentrale fiir Tourismus

IBA Fiirst-Piickler-Land

Ferienstrale Silberstralle e. V.
Forderverein ,Sachsische Weinstrale” e. V.
Petermannchen Kulturfordergesellschaft
des alten Brauchtums e. V.

Trager: Schwedische Botschaft Berlin
Deutsche Spielzeugstralle e. V.
Dachverein Mitteldeutsche Stralle der
Braunkohle e. V.

Tourismus-Marketing Sachsen-Anhalt GmbH
Forderverein , Thiiringer PorzellanstralRe” e. V.
Fremdenverkehrsamt der Gemeinde
Oberland

Europaisches Kultur- und Informations-
zentrum in Thiiringen

Tourismuszentrum Zittau
Vorpommersche Dorfstrasse e. V.
Entwicklungsgesellschaft Seengebiet
Mansfelder Land mbH
Saale-Unstrut-Tourismus e. V.

Kontakt Internet

www.beelitzer-spargelverein.de
www.hierundburgenstrasse.de
www.deutsche-fachwerkstrasse.de
www.deutsche-maerchenstrasse.com
www.deutsche-museumsstrasse.de

www.deutschetonstrasse.de
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