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Vorwort

Die touristischen Betriebe kénnen sich freuen, sie profitieren vom Konjunkturaufschwung. Inter-
national und national verzeichnen die Destinationen mit wenigen Ausnahmen Nachfragezu-
wdchse. In den ostdeutschen Urlaubsregionen waren im Jahr 2010 bei den Gdsten Stddte und
Seengebiete besonders gefragt. Vielerorts haben die internationalen Gdste einen erheblichen
Beitrag zum guten Gesamtergebnis geleistet. Auch im Jahr 2011 ist die Stimmung der Touristiker
durchweg positiv.

Der Tourismus bietet auf Dauer eine stabile regionalwirtschaftliche Grundlage, auf der die Men-
schen in unseren landschaftlich vielfdltigen und kulturell attraktiven Regionen bauen kénnen.
Besonders in touristisch hoch frequentierten, aber diinn besiedelten Kiistenregionen sowie in
anderen Idndlichen Gebieten sichert der Tourismus Einkommen und Wohlstand.

Diese stabile Tourismusentwicklung und die attraktive, funktionierende touristische Infrastruktur
gehen auf ein hohes Engagement der Privatwirtschaft und der 6ffentlichen Hénde in den zurtick-
liegenden zwanzig Jahren zurlick. Die touristischen Organisationen auf Ldnder- und Regional-
ebene haben es verstanden die Marktanteile der ostdeutschen Urlaubsregionen auf dem hart
umkdmpften deutschen Tourismusmarkt durch konsequentes Themenmarketing, Qualitdtsarbeit
und intensive Vertriebsaktivitdten auszubauen.

Diese Bemihungen werden auch kiinftig Investitionen erfordern — seitens der Privatwirtschaft
und der 6ffentlichen Hand. Gegenwdirtig wird die , freiwillige Aufgabe Tourismus*immer hdufiger
auf den Priifstand gestellt. Das aktuelle Sparkassen-Tourismusbarometer thematisiert deswegen
die Organisation und Finanzierung im dffentlichen Tourismus. Es liefert Daten, Fakten und Analy-
sen, fundiertes Wissen also, das die Diskussion um zukunftsfdhige Organisationsstrukturen und
tragfdhige Finanzierungsmaglichkeiten erleichtern soll.

Damit bietet das Sparkassen-Tourismusbarometer einmal mehr eine praktische Orientierungs-
hilfe fiir die Entscheidungen in der Branche und in der Politik. Die Sparkassen und ihre kommu-
nalen Trdger, die mittelstdndischen Unternehmen und die Trdger der 6ffentlichen Infrastruktur,
arbeiten damit gemeinsam an der wirtschaftlichen Weiterentwicklung unserer Regionen.

Berlin, Juni 2011 @'W

Claus Friedrich Holtmann
Geschdftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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MANAGEMENT SUMMARY

» Ostdeutschland-Tourismus
im Wettbewerbsvergleich

Touristische Nachfrage zieht 2010 wieder an
Weltweit befindet sich der Tourismus nach der Krise
wieder im Aufschwung. Das Jahr 2010 ubertraf mit
einer neuen Bestmarke bei den internationalen
Ankiinften sogar deutlich die verhaltenen Erwartun-
gen (Welt +7 Prozent, Europa +3 Prozent). Deutsch-
land konnte nach zwei Wachstumsjahren gestarkt
aus der Krise hervorgehen und erwies sich dabei
im europdischen Vergleich als sehr stabil. Fast alle
deutschen Bundeslander erzielten 2010 Ubernach-
tungszuwdchse. Nur Mecklenburg-Vorpommern und
Thiringen verloren Marktanteile. Die ausldndische
Nachfrage nahm wieder Fahrt auf, sodass die Verluste
des Krisenjahres 2009 in allen Bundeslandern aufge-
holt werden konnten. Dabei blieb die Entwicklung
des Incoming-Tourismus in Ostdeutschland jedoch
hinter der westdeutschen Dynamik zuriick.

Stddte und Seen auf dem Vormarsch

Auf regionaler Ebene sind die Seengebiete in Bran-
denburg sowie die Stadte Leipzig, Dresden und Pots-
dam die Gewinner. Die klassischen Urlaubsregionen
an den Kisten und in den Mittelgebirgen hingegen
mussten Verluste hinnehmen. Die Bedeutung des
Tourismus ist in den touristisch hoch frequentierten,
jedochrelativdiinn besiedelten Kiistenregionen, aber
auch in anderen ldndlichen Gebieten Ostdeutsch-
lands besonders hoch — Tendenz steigend. Auch
die Saisonalitat tritt vor allem in den Kisten- und
Seenregionen als Sommerreiseziele zutage, wahrend
Stadte und Mittelgebirge eine geringere Ubernach-
tungskonzentration aufweisen.

Optimismus fiir das kommende Tourismusjahr

Die weltweiten Prognosen fiir 2011 stimmen weiter-
hin optimistisch: +4 bis +5 Prozent. Auch in den ost-
deutschen Regionen ist die Stimmung weitgehend
positiv. Aufgrund der gilinstigen Lage der Feier- und
Ferientage, intensiven Marketingbemiihungen und
bevorstehenden Events erwarten die meisten Touris-
tiker Nachfragezuwachse fur 2011.

Konsolidierung auf der Angebotsseite

In allen Bundeslandern (Ausnahme Saarland) wur-
den 2010 die Beherbergungskapazitdten ausgebaut.
In Ostdeutschland hat sich die Angebotsdynamik
abgeflacht. Hier fielen die Zuwdchse leicht unter-
durchschnittlich aus. Die Hotelleriebetriebe, in denen
Ostdeutschland iiber die Halfte der Ubernachtungen
generiert, stellen nur 40 Prozent der Schlafgelegen-
heiten (Tendenz sinkend). Uberdurchschnittlich ist
die Prasenz der Hotellerie in Sachsen und Sachsen-
Anhalt bei hoher Bedeutung des Stadtetourismus. In
den klassischen Ferienregionen hingegen dominieren
Campingplatze sowie Ferienwohnungen und -hduser.

Wettbewerbsfahige Betriebsstrukturen

in Ostdeutschland

Die Beherbergungsbetriebe in Ostdeutschland sind
deutlich gréBer als ihre westdeutschen Konkur-
renten. Dies gilt insbesondere fiir Vorsorge- und
Rehakliniken sowie Campingpldtze, aber auch fur
die Hotellerie. Zukiinftig wird es darum gehen, die-
sen Wettbewerbsvorteil zu halten und auszubauen.
Wahrend die Auslastung der Betriebe in Deutschland
2010 angestiegen ist, mussten mit Mecklenburg-
Vorpommern und Thiiringen zwei ostdeutsche Bun-
deslénder Riickgange hinnehmen. In der Hotellerie
konnte hingegen ganz Ostdeutschland ein steigen-
des Auslastungsniveau verzeichnen.

Mittelgebirge kurzfristig vor Kiisten

Die Mittelgebirgsregionen durchschritten 2010 die
Talsohle und schlossen sich der positiven Nachfra-
geentwicklung im Deutschlandtourismus an. Mit
einem Ubernachtungsplus von 0,4 Prozent entwi-
ckelten sie sich besser als die Kiistenregionen (-0,6
Prozent). Im langfristigen Vergleich (seit 2005)
zeigt sich jedoch die hohere Nachfragedynamik der
Kisten, allen voran der ostdeutschen Kiisten. Auch
der Kapazitatsausbau fand gréRtenteils an den Kiis-
ten statt, in den meisten Mittelgebirgen stand die
Marktbereinigung im Vordergrund (Ausnahme: Séch-
sische Schweiz und Thiringer Wald). Hier schlossen
vor allem kleine, wenig wettbewerbsfahige Betriebe.
In den Mittelgebirgen hat der Tagestourismus eine
deutlich groBere Bedeutung als an den Kisten.
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> Freizeitwirtschaft und
Gastgewerbe in Ostdeutschland

Verluste fiir die ostdeutschen
Freizeiteinrichtungen

Die langfristige Entwicklung der Besucherzahlen in
der Freizeitwirtschaft in Ostdeutschland ist besorg-
niserregend: Das Volumen 2010 lag deutlich unter
dem Niveau von 2005, ein absoluter Tiefstand der
letzten Jahre. Diese Entwicklung trifft auf die Mehr-
heit der Angebotskategorien zu. Nur die privaten
Eisenbahnen blieben (ber dem Ausgangsniveau
von 2005. Auch kurzfristig schloss die Mehrheit der
Freizeiteinrichtungen das Jahr 2010 mit negativem
Vorzeichen ab. Mit der Hoffnung auf bessere Wit-
terungsbedingungen und angesichts glinstigerer
Ferienzeiten fallen die Aussichten fir das kommende
Jahr wieder etwas positiver aus.

Sonderauswertung: SpaBbader und Thermen

Die Entwicklung von SpalRbddern und Thermen wies
in den letzten Jahren zwar viele Parallelen auf, das
durchschnittliche Besucherniveau der Thermen ist
jedoch deutlich geringer und unterliegtim Saisonver-
lauf weniger Schwankungen. Insgesamt war die Ent-
wicklung der SpaRRb&dder im mehrjdhrigen Vergleich
besser. Ein Grund kénnte ihr breiter aufgestelltes
Angebotsportfolio sein, das sich mit gesundheits-
orientierten Leistungen auch an die Zielgruppen
klassischer Thermen wendet. Die Konkurrenz zwi-
schen beiden Typen ist demnach hoch!

Umsatzriickgdange im Gastgewerbe halten an

Die durch die Wirtschafts- und Finanzkrise ausge-
l6sten Umsatzriickgdange der vergangenen beiden
Jahre hielten auch 2010 an. Vor allem dank einer
leichten Erholung im Beherbergungsgewerbe konnte
die Abwartsspirale jedoch fast gestoppt werden. Die
leichte Entspannung fiihrte auch zu einer insgesamt
sinkenden Zahl von Insolvenzen. Die Beschaftigungs-
zahlen nahmen im Beherbergungsgewerbe wieder
deutlich zu, wahrend die Gaststatten leichte Rick-
gdnge verzeichneten. Der Trend weg von Vollzeit-
und hin zu mehr Teilzeitbeschéftigten setzt sich in
beiden Wirtschaftszweigen fort. Insgesamt verlief
die Entwicklung der betrieblichen Erfolgskennzahlen
in Ostdeutschland besser als in den Barometer-Bun-
deslandern gesamt.

Mehr Klassifizierungen und Qualitédtslabels im
Fokus

Qualitat wird immer wichtiger. Daher erfolgt eine
regelmdRige Beobachtung der Qualitatsentwicklung
relevanter Segmente des Tourismus, die fortan eine
noch gréRere Zahl an Klassifizierungs- und Zertifizie-
rungssystemen einschlieBt. Der Anteil klassifizierter
Hotelbetriebe ist in Ostdeutschland zwar generell
ausbaufdhig, dies betrifft aber vor allem das untere
Sterne-Segment (1 bis 3 Sterne). Aber auch bei der
Klassifizierung von anderen Beherbergungssegmen-
ten, bei Themenlabels und bei der Auszeichnung
,ServiceQualitat“ besteht noch Verbesserungspo-
tenzial. Vorbildlich ist hingegen die hohe Quote zer-
tifizierter Tourist-Informationen. Riigen/Hiddensee
und Dresden verfiigen tiber die Hotels mit der besten
Reputation in Online-Bewertungsportalen. Fir weite
Teile Sachsen-Anhalts, Brandenburgs und Thiirin-
gens besteht hier jedoch Nachholbedarf.

> Organisation und Finanzierung
im 6ffentlichen Tourismus

Nach Jahren intensiver, keineswegs abgeschlosse-
ner Bemiihungen um eine nachfragegerechte Infra-
struktur und ein professionelles Marketing riicken
zunehmend Fragen der Leistungsfahigkeit der Tou-
rismusorganisationen in den Mittelpunkt. So ist die
Diskussion liber zukunftsfahige Organisationsstruk-
turen und ihre Finanzierung in allen Bundesldndern
mehr oder weniger im Gange. Vorrangige Aufgabe
der Analysen war es daher, Daten und Fakten zusam-
menzutragen, um belastbares und vergleichbares
Wissen zur Verfligung zu stellen.

Zielstellung: Wettbewerbsfihige Organisations-
strukturen mit klarer Aufgabenverteilung

Es gibt keinen Kdnigsweg in Bezug auf die tou-
ristischen Organisationsstrukturen, denn jedes
Bundesland hat seine eigene Spezifik. Gleichzeitig
haben in fast allen Barometer-Bundeslandern Neu-
strukturierungsprozesse begonnen. Der Trend geht
in Richtung groRerer wettbewerbsféhiger Einheiten.
Dennoch gibt es die verschiedensten Kooperationen
und Strukturen auf allen Ebenen, so dass sich der
Konkurrenzdruck zwischen den Organisationen ver-
schérft. Diese Vielfalt erfordert untereinander eine
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klare Aufgabenteilung. Sie sollte jedoch nicht ,von
oben verordnet” werden, sondern sie ist miteinan-
der auszuhandeln und verbindlich zu vereinbaren.
Transparente und einheitliche Kriterien im Sinne
der Markt- und Managementstarke helfen bei einer
objektiven Bewertung der Wettbewerbsfahigkeit tou-
ristischer Einheiten und Destinationen. Im Rahmen
eines ,Selbsttests” kann sich jede Organisation mit
dem vorliegenden Bericht auf den Priifstand stellen.

Finanzausstattung der Organisationen: Wenig
Spielraum fiir innovative Marketingaktivitdten

Die Tourismusorganisationen und -verbande der
ostdeutschen Bundesldnder missen mit deutlich
geringeren Budgets als ihre westdeutschen Kollegen
auskommen. Offentliche Zuschiisse und Férdermittel
sind dabei wesentliche Bestandteile der Tourismus-
finanzierung in (Ost-)Deutschland. Aufwendungen
fur Verwaltung und Personal binden einen GroBteil
der Mittel, so dass der frei verfligbare Budgetanteil
fur MarketingmaBnahmen haufig noch auf einem zu
geringen Niveau liegt.

Die 6ffentliche Hand profitiert von Investitionen in
die touristische Infrastruktur und das Marketing
Dass sich Investitionen der 6ffentlichen Hand in den
Tourismus lohnen, beweisen die steuerlichen Effekte:
Aus dem bundesweiten tourismusbezogenen Ein-
kommen- und Mehrwertsteueraufkommen flossen
2010 rund 18,3 Milliarden Euro in den Bundes- sowie
die Lander- und kommunalen Haushalt(e). Modell-
rechnungen anhand von Beispielorten verdeutlichen
dies durch eine Darstellung der kommunalen Auf-
wands- und Nutzenbilanz sowie des Wirtschaftsfak-
tors Tourismus.

Drei Hebel zur Verbesserung der Finanzierungs-
situation

Erh6hung der Wirtschaftlichkeit: Die bisherigen MaR-
nahmen der regionalen und lokalen Tourismusorga-
nisationen in Ostdeutschland umfassen hauptsach-
lich Kostensenkungen. Zukiinftig sollen vor allem
die Eigenmittel erhdht, das Marketing optimiert und
Kooperationen ausgebaut werden.

Ausschopfung vorhandener Finanzierungsinstru-
mente: Kur- und Fremdenverkehrsabgaben darf nur
ein Teil der Tourismusorte erheben. Zudem macht
jeder vierte erhebungsberechtigte Ort von den
Instrumenten noch keinen Gebrauch. Alternative
Finanzierungsinstrumente auf freiwilliger, koopera-
tiver Basis, mit zweckgebundener Verwendung und
Mitspracherecht der Beteiligten scheinen besonders
Erfolg versprechend.

Fordermittel erschlieBen: Insbesondere touristische
Investitionen in Ostdeutschland werden zu einem
vergleichsweise hohen Anteil mit Fdérdermitteln
finanziert. Die neue EU-Férderperiode ab 2014 wird
die touristische Forderlandschaft deutlich verdandern.
Lander und Regionen missen rechtzeitig entspre-
chende Anpassungsstrategien entwickeln (Themen,
Finanzierungsformen etc.).
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Einfihrung

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeut-
schen Sparkassenverbandes (OSV)! wurde 1998 kon-
zipiert. Es wird wissenschaftlich betreut und durch-
gefuihrt von der dwif-Consulting GmbH. Projektbiiro
ist das dwif-Berlin.

Ziele

Ziel des Tourismusbarometers? ist die kontinuier-
liche, problemorientierte Beobachtung der Tou-
rismusentwicklung in den neuen Bundeslandern.
Das Tourismusbarometer wird auch fiir Schleswig-
Holstein, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz und das
Saarland konzipiert, deren Trdager die jeweiligen
Sparkassenverbande sind. Diese ,regionalen“ Baro-
meter werden auf Bundesebene durch das Touris-
musbarometer Deutschland erganzt.

Das Tourismusbarometer macht den Nutzer aufmerk-
sam auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige
strukturelle Verdnderungen der Tourismusentwick-
lung. Als Frithwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig
auf problematische Entwicklungen hinzuweisen und
Handlungsbedarf zu identifizieren. Das kontinuier-
liche Monitoring ermdglicht zeitliche, regionale und
sektorale Vergleiche. Das Tourismusbarometer soll
letztlich Entscheidungsfindungen fiir die Infrastruktur-
entwicklung ebenso wie fiir das Marketing erleichtern.

Abb. 1: Module des Tourismusbarometers

Das Tourismusbarometer ...

B ermdglicht durch den Einsatz eines jdhrlich gleich-
bleibenden Datensets strukturelle, ((iber-)regionale
Vergleiche und Einschétzungen zur Angebots-
und Nachfrageentwicklung des Tourismus in den
einzelnen Bundesldndern und Regionen.

B schliefSt wesentliche Informationsliicken der
amtlichen Tourismusstatistik.

B stellt die Ergebnisse der ,Fremdabhebungen
an Geldautomaten der Sparkassen® als Markt-
forschungsquelle fir die Herkunftsstruktur der
Inlandsgdiste in den Regionen zur Verfligung.

B bietet als einziges Marktforschungsinstrument
Informationen zum Markterfolg unterschiedlichster
touristischer Freizeiteinrichtungen, der
sogenannten touristischen Wetterstationen.

B anadlysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation
gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

B gibt einen Uberblick iiber das aktuelle Qualitdts-
niveau der Betriebe in Ostdeutschland.

B fokussiert jdhrlich wechselnd aktuelle Branchen-
themen, die der Beirat des Tourismusbarometers
festlegt. Das Tourismusbarometer 2011 befasst
sich mit der Organisation und Finanzierung im
Offentlichen Tourismus.

| Sparkassen-Tourismusbarometer |

Wirtschaftliche Aktuelles
Lage der Betriebe Branchenthema 2011

Tounsmus
Wettbewerbsvergle

Touristisches
Angebot und Nachfrage

Touristische
Wetterstationen

Organisation und Finanzierung
im offentlichen Tourismus

Destinationstypen

Wirtschaftliche Situation
des Gastgewerbes

Herkunftsstruktur der Gaste im
Ostdeutschland-Tourismus

Qualitdt der Betriebe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)

DIHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking

Quelle: dwif 2011

Fokus Betriebswirtschaft

1 www.osv-online.de und www.tourismusbarometer.de
2 www.s-tourismusbarometer.de und www.sparkassen-tourismusbarometer.de
3 vgl. Verzeichnis der Beiratsmitglieder

Fokus Nutzerwiinsche


http://www.osv-online.de/index.php
http://www.osv-online.de/der_verband/kommunale_angebote/tourismusbarometer/index.php
http://www.s-tourismusbarometer.de/
http://www.sparkassen-tourismusbarometer.de/
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Ostdeutschland-Tourismus
im Wettbewerbsvergleich

) 1. Rahmenbedingungen und Stimmung

Zusammenfassung:

Der Tourismus befindet sich nach der Krise wieder im Aufschwung. Das Jahr 2010 (ibertraf mit einer
neuen Bestmarke sogar deutlich die verhaltenen Erwartungen (Welt +7 Prozent; Europa +3 Prozent).
Deutschland erwies sich dabei im europdischen Vergleich als sehr stabil. Die weltweiten Prognosen fir
2011 stimmen weiterhin optimistisch: +4 bis +5 Prozent.

Die glinstige Lage der Feier- und Ferientage, intensive Marketingbemiihungen und bevorstehende
Events erzeugen positive Erwartungen an die Tourismusentwicklung 2011 in den ostdeutschen Orten

und Regionen.

Welttourismus erreicht neue Bestmarke

Der Tourismus war 2010 geprédgt durch den erfreu-
lichen Konjunkturaufschwung der Weltwirtschaft
nach dem Krisenjahr 2009. Dadurch konnten sich die
internationalen Ankinfte starker als erwartet erho-
len. Mit einem Wachstum von knapp 7 Prozent wurde
2010 eine neue Bestmarke erreicht: 935 Millionen
Ankiinfte weltweit. Der positive Trend zeigte sich in
allen Regionen. Wdhrend Asien (+13 Prozent), der
Mittlere Osten (+14 Prozent), Amerika (+7 Prozent)
und Afrika (+6 Prozent) die Ergebnisse des Vorkri-
senjahres 2008 (bertreffen konnten, hat lediglich
der Europa-Tourismus dieses Niveau noch nicht
wieder erreicht (2010/2009 +3 Prozent; 2010/2008
-8 Prozent). Hier blieben die Wetterkapriolen des
Jahres 2010 und die Aschewolke des islandischen
Vulkans Eyjafjallajokull nicht ohne Auswirkungen auf
den Tourismus.*

Deutschland als Gewinner im Europa-Vergleich

Im Gegensatz zu den meisten anderen europdischen
Landern erwies sich der Tourismus in Deutschland
erstaunlich krisenresistent. Mit einem Ubernach-
tungsplus von 3,2 Prozent gegeniiber 2009 und
2,9 Prozent gegeniiber 2008 konnte Deutschland
2010 gestarkt aus der Krise hervorgehen. Die gute
Positionierung im Europa-Vergleich verdankt der
Deutschland-Tourismus vor allem seinen ausgeprag-
ten Starken:

B Starker Inlandstourismus: Der grofSe Inlandsmarkt
sowie der Trend zum Urlaub im eigenen Land
wirken in der Krise stabilisierend. Die Abhdngigkeit
von ausldndischen Quellmdrkten ist geringer als
in anderen Ldndern.

B Grof3e Angebotsvielfalt: Deutschland kann ein
breites Spektrum touristischer Themen und Motive
abdecken. Die Vielzahl unterschiedlicher Destina-
tionstypen ist dabei von entscheidender Bedeutung.

B Gutes Preis-Leistungsverhdltnis: Deutschland ist
kein teures Reiseland. Beim europdischen Ranking
der Hotelzimmerpreise landen deutsche Betriebe
im Mittelfeld. Gleichzeitig ist die Zufriedenheit der
Gdste hoch.

B /nternationaler Geschdftstourismus: In die Business-
welt kehrt die Normalitdt zurtick, der Geschdftsreise-
markt zieht wieder an. Deutschland als Top-Adresse
fir Messen, Kongresse und Veranstaltungen
profitiert davon.®

4 UNWTO 2011
5 DTV/DSGV 2011

13
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Wachstum hélt 2011 weiter an

Die Zahl der internationalen Ankiinfte wird nach Ein-
schatzung der World Tourism Organization (UNWTO)
auch 2011 weiter ansteigen, wenn auch moderater
als 2010. Die Wachstumsprognosen bewegen sich
zwischen 4 und 5 Prozent. Auch die Urlaubsplanun-
gen der Deutschen stimmen optimistisch: Fiir Reisen
im Sommer 2011 verzeichnen die deutschen Reise-
biiros bislang Umsatzsteigerungen von 18 Prozent.
Fiir Buchungen innerhalb Deutschlands stiegen die
Umsédtze bislang sogar noch deutlicher (+45 Pro-
zent).b

Stimmung in Ostdeutschland optimistisch

Wahrend die touristische Entwicklung in der Winter-
saison 2010/2011 aus Sicht der ortlichen und regio-
nalen Touristiker in Ostdeutschland’ aufgrund des
Winterwetters weniger positiv verlief, bessert sich die
Stimmung im Hinblick auf die kommenden Monate
zusehends: 59 Prozent der Regionen und 39 Prozent
der Orte gehen von steigenden Ubernachtungszah-
len aus. Auch die Zahl der Tagesgéste wird nach den
Prognosen der Touristiker fast Uiberall wieder anzie-
hen (Orte 46 Prozent; Regionen 41 Prozent).

Die gefestigte wirtschaftliche Lage und die damit
verbundenen positiven Impulse in Bezug auf das
Reiseverhalten zahlen zu den am hdufigsten genann-
ten Begriindungen fiir eine Verbesserung der Nach-
fragesituation. Auch auBergewdhnliche Events und
besondere MarketingmalRnahmen werden angefiihrt.
Hinzu kommt die Hoffnung auf bessere Witterungs-
bedingungen als 2010.

Stabile Finanz- und Personalsituation erwartet

Der GroRteil der Tourismusorganisationen in Ost-
deutschland erwartet 2011 keine Verdnderungen
hinsichtlich der finanziellen und personellen Ausstat-
tung. Die Regionen blicken dabei etwas optimisti-
scher in die Zukunft als die Orte. >> Abb. 2

Mehr zum Thema Organisation und Finanzierung im
ostdeutschen Tourismus lesen Sie im aktuellen Bran-
chenthema (Kapitel IV).

Geschéftslage im ostdeutschen Gastgewerbe

Die DIHK-Saisonumfrage® zeigt hingegen eine sehr
zurlickhaltende Stimmung im ostdeutschen Gastge-
werbe. Wurde bereits die Geschéftslage in der vergan-
genen Saison von den Betrieben deutlich schlechter

eingeschatzt als von ihren Branchenkollegen in den
alten Bundesldndern, ist fiir die kommende Som-
mersaison kaum eine Besserung zu erwarten. Mehr
als die Hélfte der Befragten geht von einer stabilen
Geschéftsentwicklung aus, immerhin knapp ein Fiinf-
tel befiirchtet sogar eine weitere Verschlechterung.
In Westdeutschland fallen die Aussichten deutlich
optimistischer aus. Besonders negativ in die Zukunft
sehen die Betriebe des Sonstigen Beherbergungsge-
werbes, die Pensionen und die Campingpldtze. Damit
fallen auch die Investitionsabsichten in den ostdeut-
schen Betrieben deutlich verhaltener aus: 28 Prozent
wollen nicht investieren (West 16 Prozent).

Abb. 2: Erwartungen Gesamtetat und Personalbestand 2011
(in Prozent)

Orte

Regionen
2

Gesamtetat

1Py
'Y
Personal-
ausstattung

®mbesser Wstabil ®schlechter ' k.A.

Quelle: dwif 2011, Stimmungsumfrage

6 UNWTO 2011; GfK Retail und Technology 2011

7 Im Rahmen der Stimmungsumfrage im Februar 2011 wurden 220 Tourismus-
organisationen auf Orts- und Regionsebene in Ostdeutschland befragt. Die hier
abgebildeten Ergebnisse stellen nur eine Auswahl dar. Zukiinftig soll die Befra-
gung dreimal jahrlich durchgefiihrt werden, um auch unterjihrig ein Stimmungs-
bild des Tourismus zu erhalten und besser auf kurzfristige Entwicklungen eingehen
zu konnen.

8 Befragung von rund 1.900 Betrieben aus der Gastronomie, 2.700 Beherbergungs-
und 120 Campingbetrieben durch die regionalen Industrie- und Handelskammern.
Vergangene Saison = November 2010 bis April 2011; kommende Saison =
Mai 2011 bis Oktober 2011. Riickfragen an den Deutschen Industrie- und
Handelskammertag (DIHK), Frau Ulrike Regele, Leiterin des Fachbereiches
Dienstleistungen, Infrastruktur, Regionalpolitik.
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> 2. Touristische Nachfrage

Vergleichbarkeit der Daten deutlich verbessert

Im Jahresbericht 2010 war die Interpretation der Daten aufgrund der umfangreichen Neustrukturierung der
amtlichen Beherbergungsstatistik zum Teil erheblich eingeschrdnkt. In diesem Jahr sind die ausgewiesenen
Zahlen jedoch uneingeschrdnkt vergleichbar. Grund dafiir ist die fast vollstéindig abgeschlossene Integration
des Betriebstyps Camping. Nur einige Lédnder befinden sich noch in der Umstellung; in diesen Fdllen sind die

Daten entsprechend gekennzeichnet.

2.1 Gaste und Ubernachtungen

Zusammenfassung:

Fast alle deutschen Bundeslénder erzielten 2010 Ubernachtungszuwdchse. Nur Mecklenburg-Vorpom-
mern und Thuringen verloren Marktanteile. Auf regionaler Ebene sind die Seengebiete in Brandenburg
sowie die Stddte Leipzig, Dresden und Potsdam die Gewinner. Die klassischen Urlaubsregionen an den
Kisten und in den Mittelgebirgen hingegen mussten Verluste hinnehmen.

Die ausldndische Nachfrage nahm 2010 in ganz Deutschland wieder Fahrt auf. Die Verluste des Krisen-
jahres 2009 konnten in allen Bundesldndern aufgeholt werden. Dabei blieb die Entwicklung des
Incoming-Tourismus in Ostdeutschland jedoch hinter der westdeutschen Dynamik zurdick.

Positive Entwicklung in den

Bundesldndern iiberwiegt

Zu der positiven Gesamtentwicklung im Deutschland-
Tourismus 2010 (Ankiinfte +5 Prozent; Ubernachtun-
gen +3 Prozent) trugen fast alle Bundeslénder bei.
Insgesamt entwickelten sich jedoch die westdeut-
schen Bundeslander deutlich dynamischer als die
ostdeutschen — nicht zuletzt aufgrund des schlech-
teren Ergebnisses in Westdeutschland im Krisenjahr
2009 (Aufholeffekt):

B /nsbesondere Mecklenburg-Vorpommern musste
im Nach-BUGA-Jahr und angesichts des durch-
wachsenen Winter- wie Sommerwetters deutliche
Verluste hinnehmen (2,6 Prozent). Auch Thiiringen
schloss mit einem leicht negativen Ergebnis ab
(0,4 Prozent).

Bl Die stdrksten Zuwdchse erzielten einmal mehr die
Stadtstaaten Bremen, Berlin und Hamburg mit
Steigerungsraten um 10 Prozent.

B Die volumenstdrksten Bundesldnder Bayern,
Baden-Wirttemberg und Niedersachsen legten
2010 eher moderat zu: Die Zuwdchse blieben
unter 4 Prozent. Nordrhein-Westfalen hingegen —

volumenmdfig auf Rang 3 im Bundeslénder-
vergleich — profitierte von dem Status des Ruhr-
gebietes als Europdische Kulturhauptstadt
RUHR.2010 (+4,7 Prozent). Im Ruhrgebiet selbst
stiegen die Ubernachtungen sogar um mehr als
13 Prozent. >> Abb. 3 und Anhang 1

»>» Mecklenburg-Vorpommern und Thiringen schliefsen
als einzige Bundesldnder mit einem Minus ab. <<

Die teils hohen Ubernachtungsriickgédnge des Jahres
2009 konnten vielerorts wieder aufgeholt werden.
Nur das Saarland und Baden-Wiirttemberg erreichten
2010 noch nicht wieder das Niveau des Vorkrisenjah-
res 2008.

Klassische Urlaubsdestinationen verlieren
Ubernachtungen

Die meisten ostdeutschen Regionen erzielten 2010 Zu-
wdchse, wenn auch meist nur leichte. Einzelne Regio-
nen fielen jedoch durch ein tberdurchschnittliches
Wachstum auf:

B So meldeten einige Regionen rund um Berlin hohe
Steigerungsraten. Eine herausragende Entwicklung
zeigte vor allem das Dahme-Seengebiet, das mit
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»

einem Plus von Uber 12 Prozent an das hohe
Wachstum der letzten Jahre (2009 +10 Prozent;
2008 +13 Prozent) anknipfen konnte. Aber auch
die angrenzenden wassertouristischen Regionen
(Oder-Spree-Seengebiet, Spreewald) sowie
Potsdam, das Havelland und das Barnimer Land
legten deutlich zu.

Stddte und Seengebiete in Brandenburg und
Sachsen gewinnen Marktanteile. <

Auffallend dynamisch entwickelten sich auch die
sdchsischen Stddte Leipzig (+8 Prozent) und
Dresden (+7 Prozent). Beide konnten bereits 2009
der Wachstumsdelle im internationalen Stddte-
tourismus trotzen. Das direkt angrenzende Scich-
sische Burgen- und Heideland profitierte ebenfalls
von dem Leipzig-Boom und wuchs 2010 um knapp
10 Prozent, so dass die Riickgdnge aus dem Vor-
jahr (-4 Prozent) mehr als wettgemacht wurden.

Vor allem die klassischen Urlaubsdestinationen
mussten allerdings Verluste hinnehmen. Grund war
insbesondere das Wetter. Durch den kurzen Sommer

mit viel Regen im Frithjahr und Spatsommer sowie
das Schneechaos im Dezember kamen deutlich weni-
ger Gaste an die Kusten und in die Mittelgebirge:

B Besonders hart traf es Mecklenburg-Vorpommern.
Westmecklenburg — im vorigen Jahr durch die
BUGA in Schwerin noch Aufsteiger — verlor zwar
erwartungsgemdf (-13 Prozent), liegt damit aber
immer noch 3,2 Prozent iiber dem Ubernachtungs-
niveau von 2008 (positiver Nettoeffekt). In den
anderen Reisegebieten des Landes sanken die
Ubernachtungszahlen ebenfalls, wenn auch mit
Verlusten unter 2,5 Prozent weit weniger drastisch.

B Auchim Thiringer Wald waren die Wetterkapriolen
splrbar. Das Minus von 0,7 Prozent wurde haupt-
sdchlich durch die negative Entwicklung im
August und im Dezember verursacht. Im Ubrigen
Thiringen zeigte der Wegfall eines grofsen
Festivals Wirkung: -2,2 Prozent.

B /n Sachsen erwischte es die Regionen im Stidosten
des Landes, die von dem starken August- und
Septemberhochwasser besonders betroffen waren.

Abb. 3: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingplétzen 2010

Ubernachtungen ' <8 Mio. . . Entwicklung Ubernachtungen = <0,5Mio. .
Bundeslinder [ 28 Mio. bis <16 Mio. Ubernachtungen Reisegebiete 1 20,5 Mio. bis < 1,0 Mio.
M 2 16 Mio. bis < 24 Mio. 2010 ggii. 2009 I = 1,0 Mio. bis < 1,5 Mio.

M 2 24 Mio. bis < 32 Mio.

M 21,5 Mio. bis < 4,0 Mio.

2 32 Mio. % 9D M > 4,0 Mio.

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdamter
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Die Sdchsische Schweiz verlor damit bereits das
zweite Jahr in Folge Ubernachtungsgdste und
schloss das Jahr 2010 mit einem Minus von

2,8 Prozent ab. Im Reisegebiet Oberlausitz/Nieder-
schlesien, das 2009 noch Wachstumsraten von tiber
8 Prozent verzeichnete, sanken die Ubernachtungen
erstmals seit 2005 (2,9 Prozent).

>> Abb. 3 und Anhang 3

Incoming-Tourismus als treibende Kraft

Die Ubernachtungen der auslidndischen Gaste (+10
Prozent) entwickelten sich2010 deutlich dynamischer
als die der deutschen Gaste, was zu einem groRen Teil
auf die starken Einbriiche im Incoming-Tourismus
infolge der Wirtschaftskrise 2009 zuriickzufiihren
ist. Dank der hohen Zuwédchse konnten jedoch alle
Bundesldnder die krisenbedingten Verluste wieder-
gutmachen und das hohe Niveau von 2008 sogar
Ubertreffen. Die starksten Zuwéchse erzielten Berlin
und Brandenburg (jeweils +14 Prozent). >> Tab. 1

»> Ausldnderiibernachtungen stabilisieren den
Ostdeutschland-Tourismus. <€

Die ostdeutschen Bundeslander erreichten zwar
ebenfalls hohe Wachstumsraten, insgesamt lagen
diese aber etwas unterhalb des Wachstums in West-
deutschland (9,3 Prozent gegeniiber 10,1 Prozent).
Dabei verlief die Entwicklung des Incoming-Touris-
mus in den Regionen Ostdeutschlands sehr unter-
schiedlich:

B Sechs Regionen in Brandenburg und Thiringen
konnten mit Steigerungsraten von mehr als 25 Pro-
zent ein deutliches Plus verbuchen. Auffdllig
war vor allem die Entwicklung im Ruppiner Land
(+37 Prozent) sowie in Mdrkisch-Oderland (+34 Pro-
zent). Das Dahme-Seengebiet kniipfte 2010 an das
hohe Wachstum der letzten Jahre an (+30 Prozent).

B Der Spreewald, der Thiringer Wald sowie Magde-
burg, Elbe-Bérde-Heide, die im Krisenjahr der
allgemein negativen Entwicklung im Incoming-
Tourismus mit Wachstumsraten ber 10 Prozent
trotzten, konnten 2010 zwar moderate Zuwdchse
erzielen, diese blieben jedoch hinter der Vorjahres-
dynamik zurlick (+2,0 bis +7,7 Prozent).

B Wdhrend die stddtischen Reisegebiete in Sachsen
(Dresden, Leipzig, Chemnitz) relativ hohe Zuwdichse

ausldndischer Ubernachtungen verzeichneten und
sich somit schnell erholen konnten, entwickelte sich
die ausldndische Nachfrage in den Stédten Bran-
denburgs und Thiiringens eher verhalten (Potsdam
+0,8 Prozent; Erfurt, Jena, Weimar +1,2 Prozent).

B Verlierer ist die Prignitz: Hier lagen die Ubernach-
tungszahlen ausldndischer Gdste (-17 Prozent)
sogar deutlich unter dem ohnehin schlechten
Gesamtergebnis der Region (-4 Prozent). Auch die
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte verlor
Ubernachtungen im Incoming-Tourismus, wenn
auch neben der Ausnahmeregion Westmecklenburg
(BUGA 2009) als einziges Reisegebiet in Mecklen-
burg-Vorpommern. In den Kiistenreisegebieten
des Landes hingegen konnten die steigenden
Zahlen auslédndischer Gédste zumindest einen Teil
der Riickgdnge im Inlandstourismus auffangen.
>> Abb. 4 und Anhang 3

Niedriger Anteil auslédndischer Gaste in Ost-
deutschland

In Ostdeutschland ist die Bedeutung des Incoming-Tou-
rismus deutlich geringer als in Westdeutschland: Nur
6 Prozent der Ubernachtungen werden von Auslin-
dern getdtigt. In den alten Bundeslandern ist der
Anteil dreimal so hoch (18 Prozent). Dabei gibt es im
Landervergleich deutliche Unterschiede:

B Die Kiistenbundesldnder Mecklenburg-Vorpommern
und Schleswig-Holstein weisen im deutschland-
weiten Vergleich die niedrigsten Ausldnderanteile
an den Ubernachtungen auf. Sie sind vorrangig
beliebte Urlaubsziele fiir inldndische Gdste.

B Bundesldnder, die (iber eine hohe Dichte an
kulturtouristischen Sehenswiirdigkeiten verfiigen
(z. B. Sachsen) oder in der geografischen Néhe zu
wichtigen Quellmdrkten liegen (z. B. Rheinland-
Pfalz, Saarland), verfiigen Uiber deutlich héhere
Anteile.

B Die hichsten Ausldnderanteile an den Ubernach-
tungen verzeichnen die Stédtedestinationen sowie
Bundesldnder mit einer hohen Stddtedichte.
>>Tab. 1

In neun der 38 ostdeutschen Reisegebiete erreichen
auslandische Ubernachtungen zweistellige Anteils-
werte. Hierbei handelt es sich vor allem um die bei
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Tab. 1: Ubernachtungen von In- und Ausldndern in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingplctzen
nach Bundesldndern 2010

Inlander (Tsd.) Auslander (Tsd.) Anteile am Bundesland Veranderung
insgesamt 2010 (%) 2010/2009 (%)
2009 2010 2009 2010 Inlander Auslander Inldander Auslander
Baden-Wurttemberg 35.057,3  35.494,6 7.359,5 8.020,4 81,6 18,4 1,2 9,0
Bayern 63.043,5 64.404,3 12.151,7 13.472,2 82,7 17,3 2,2 10,9
Berlin 11.414,4 12.288,5 7.457,5 8.507,2 59,1 40,9 7,7 14,1
Brandenburg 9.588,7 9.934,9 663,3 755,2 92,9 7,1 3,6 13,8
Bremen 1.248,1 14189 391,0 393,9 78,3 21,7 13,7 0,7
Hamburg 6.535,0 7.094,3 1.655,1 1.852,3 79,3 20,7 8,6 11,9
Hessen 21.986,8 22.707,0 4.941,2 5.443,4 80,7 193 33 10,2
Mecklenburg-Vorpommern = 27.616,9  26.822,8 804,4 847,0 96,9 3,1 -2,9 53
Niedersachsen 34.793,4 35.373,5 2.797,8 3.105,5 91,9 81 1,7 11,9
Nordrhein-Westfalen 32.771,6 33.874,7 7.451,1 8.235,0 80,4 19,6 34 10,5
Rheinland-Pfalz 14.898,5 15.177,7 5.241,0 5393,4 73,8 26,2 1,9 2,9
Saarland 1.906,3 1.998,0 2122 230,2 89,7 10,3 4.8 8,5
Sachsen 148215 15.169,6 1.443,0 1.606,2 90,4 9,6 23 11,3
Sachsen-Anhalt 6.307,5 6.383,3 435,6 473,8 93,1 6,9 1,2 8.8
Schleswig-Holstein 23.042,3 23.063,1 1277,0 1.407,2 94,2 5,8 0,1 10,2
Thiringen 8.881,7 8.818,5 542,2 567,8 94,0 6,0 -0,7 4,7
Deutschland 313.913,6 320.023,6 54.823,7 60.310,5 84,1 15,9 19 10,0

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesimter

Abb. 4: Ubernachtungen von Ausléndern in den Reisegebieten Ostdeutschlands 2010

@ g
c @ @
Ubernachtungen KreisgroRe = Anzahl 8,0 Mio. Ubernachtungen ' <40Tsd. Entwicklung
M Inlander der Ubernachtungen 2.0 Mio. Auslander = Egg Fg g!s <18200T_|§d& Ubernachtungen
M Ausldnder i o > sd. bis < sd. &
insgesamt 0,2 Mio. m>120 Tsd. bis < 160 Tsd, 2010 999-2009
M 2160 Tsd. J 3

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdamter
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Ausléndern sehr beliebten stadtetouristischen Des-
tinationen: Dresden, Leipzig, Chemnitz, Potsdam und
die thiiringischen Stadte Eisenach, Jena, Weimar und
Erfurt. Aber auch der Flaming, das Dahme-Seenge-
biet, das Sachsische Elbland und das Thiringer Vogt-
land profitieren von ihrer Ndhe zu groBen Stéddten
bzw. (internationalen) Flughéfen. In allen genannten
Reisegebieten spielt auch der Geschéaftsreisetouris-
mus eine wichtige Rolle. Besonders niedrige Aus-
landeranteile verzeichnen die peripher gelegenen
Reisegebiete, beispielsweise das Elbe-Elster-Land,
das Vogtland, Vorpommern, die Altmark, der Stidharz
und die Rhon. Um den Anteil der ausldndischen Gaste
in diesen Reisegebieten zu steigern, waren gezielte
MarketingmaBnahmen in Kooperation mit der jewei-
ligen Landestourismusorganisation sinnvoll. Wichtig
istinsbesondere die Sicherstellung einer zeitsparen-
den Anreise fir die auslandischen Gaste. >> Abb. 4

In Ostdeutschland bleiben die Géste ldnger

Die Aufenthaltsdauer in Deutschland sinkt. Blieben
die Gaste 2001 noch iiber 3 Tage an ihrem Reiseziel,
betragt der Wert mittlerweile nur noch 2,7 Tage. Hier
schlagt der anhaltende Trend zu mehreren kurzen
(Urlaubs-)Reisen zu Buche. In Ostdeutschland ist
der Riickgang nicht so deutlich zu spiren: Die Auf-
enthaltsdauer sank in den letzten zehn Jahren nur
marginal von 3,2 auf 3,1 Tage. Lediglich Sachsen und

Thiringen verzeichneten riickldufige Werte — sowohl
lang- als auch kurzfristig (0,2 bzw. -0,3 Tage gegen-
tiber 2001; -0,1 Tage gegeniiber 2009). Auf regiona-
ler Ebene sind die Verdnderungen jedoch h&ufig viel
stdrker zu spiiren:

B Besonders starke Riickgdnge mussten die Prignitz
(1,0 Tage gegeniber 2001), Riigen/Hiddensee,
die Sdchsische Schweiz und das Vogtland
(jeweils —0,4 Tage) hinnehmen.

B /nsieben ostdeutschen Reisegebieten stieq die
Aufenthaltsdauer sogar leicht an, am stdrksten in
den brandenburgischen Regionen Elbe-Elster
(+0,3 Tage) und Ruppiner Land (+0,2 Tage).

Tendenziell sind die Gaste in Ostdeutschland langer
vor Ort als in den alten Bundesléandern. Spitzenreiter
im Deutschlandvergleich ist Mecklenburg-Vorpom-
mern, wadhrend sich die anderen Lander dicht am
bundesweiten Durchschnittswert bewegen. Gleich
zwei Reisegebiete Mecklenburg-Vorpommerns fiih-
ren die Liste der ostdeutschen Regionen an: Riigen/
Hiddensee mit 5,1 Tagen und Vorpommern mit 4,6
Tagen. Mit leichtem Abstand folgen Elbe-Elster und
das Vogtland auf Platz 3 (jeweils 4,4 Tage).

>> Abb. 5

Abb. 5: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingpldtzen 2010 (in Tagen)

Deutschland:

insgesamt
Inldander
Ausldnder

2,7 Tage
2,8 Tage
2,2 Tage

Brandenburg Mecklenburg- Niedersachsen Rheinland- Saarland Sachsen Sachsen- Schleswig- Thiringen
Vorpommern Pfalz Anhalt Holstein
minsgesamt mInlander W Auslander

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdmter
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Trend: Aufenthaltsdauer als Kriterium fir Pauschal-
angebote

Die Tirol Werbung zeigt, wie auf den anhaltenden
Trend zu Kurzreisen reagiert werden kann: Interes-
sierte Reisende werden auf der Website nicht nur
Uiber Themen angesprochen, sondern kénnen

ihre Urlaubspauschalen auch gezielt nach der
gewlinschten Aufenthaltsdauer suchen. Kurztrips
ab drei Tagen werden hier ebenso angeboten wie
léngere Reisen.’

Aufenthaltsdauer der Inldnder stark riicklaufig

Die Riickgédnge der Aufenthaltsdauer gehen zum
groRten Teil auf das Konto der inldndischen Nach-
frage. So verweilen die inldndischen Gaste zwar lan-
ger an einem Reiseziel als die auslandischen, doch in
den letzten Jahren war gerade die Aufenthaltsdauer
der Inlander Uberdurchschnittlich stark riicklaufig:

2.2 Marktanteile der Betriebstypen

Zusammenfassung:

In Deutschland sank sie seit 2001 um 0,4 Tage, in
Ostdeutschland um 0,2 Tage. Die Aufenthaltsdauer
der ausldndischen Gaste blieb hingegen nahezu
konstant. Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-
Anhalt verzeichneten bei dieser Gastegruppe sogar
Zuwdchse. >> Abb. 5

In einigen Regionen Ostdeutschlands liegt die Auf-
enthaltsdauer der auslandischen Géaste entgegen
dem Trend tUber dem Durchschnitt, vor allem in den
stadtischen Reisegebieten (Thiiringische Stadte,
Dresden, Chemnitz, Leipzig, Potsdam). Hier bleiben
Ausldnder 0,1 bis 0,2 Tage ldanger als Inlander. Auffal-
lig ist aber auch die hohe Verweildauer der auslandi-
schen Gaste im Harz und Harzvorland sowie im Havel-
land, also in zwei eher landlich geprdagten Gebieten,
wo der ausldndische Wert den inlandischen um 0,3
Tage libersteigt.

Trotz Ubernachtungszuwdchsen in fast allen Betriebstypen konnten die ostdeutschen Betriebe ihre
Marktanteile am deutschen Gesamtmarkt kaum ausbauen.

Positiv entwickelte sich vor allem der Ferienwohnungsmarkt, wéhrend Gasthdéfe, Hotels garnis und
Campingpldtze verstdrkt Marktanteile an die westdeutschen Betriebe abgeben mussten.

Hotellerie wachst starker als sonstige Beherber-
gungsbetriebe

Fast alle Betriebstypen in Ostdeutschland konnten
in den letzten zehn Jahren die Ubernachtungszah-
len steigern. Die Wachstumsraten lagen sowohl in
der Hotellerie (+17 Prozent) als auch im sonstigen
Beherbergungsgewerbe (+12 Prozent) uber den
Deutschlandwerten: Besonders dynamisch entwi-
ckelte sich der Ferienwohnungs-

Hotellerie: . . .

- Hotels und Campingtourismus mit einem
- Hotels garnis Ubernachtungszuwachs von 34
- Pensionen .

- Gasthafe bzw. 21 Prozent gegeniiber 2001.

Zwar verzeichneten auch Jugend-
herbergen und Hiitten sowie Hotelbetriebe ein star-
kes Plus (jeweils tiber 20 Prozent), das jedoch leicht
unter dem bundesdeutschen Durchschnitt lag. Mit
einem Minus schlossen nur zwei Betriebstypen ab:
Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime (-17 Prozent)
und Gasthofe (-10 Prozent).

Ausgeglichene Verteilung der Ubernachtungen
Innerhalb Ostdeutschlands fallt rund die Halfte aller
Ubernachtungen auf die Hotellerie (54 Prozent).
Damit sind die Marktanteile von Hotellerie und
sonstiger Beherbergung relativ gleichmaRig verteilt
(zum Vergleich: Hotellerieanteil in Deutschland 60
Prozent). Dominiert wird die ostdeutsche Hotellerie
von den Hotelbetrieben mit einem Marktanteil von
41 Prozent, der damit héher ist als in den alten Bun-
deslandern (39 Prozent). Die anderen Betriebstypen
der Hotellerie weisen hingegen weitaus geringere
Anteilswerte auf. In den letzten zehn Jahren hat sich
dieses Krafteverhdltnis noch verstarkt. Das heif3t,
die Hotels in Ostdeutschland gewinnen weiter an
Einfluss.

9 www.tirol.at
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Abb. 6: Marktanteile nach Betriebsarten
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B Ferienhduser und -wohnungen konnten in fast
allen ostdeutschen Bundesldndern Marktanteile
hinzugewinnen. Besonders dynamisch entwickelte
sich der Anteil dieses Betriebstyps in Brandenburg,
wdhrend die Entwicklungsgeschwindigkeit in
Sachsen seit 2005 deutlich abgenommen hat.

Der sehr hohe Marktanteil der Ferienwohnungen
und -hduser in Mecklenburg-Vorpommern
stagniert seit 2005.

B Die Ferienzentren in Mecklenburg-Vorpommern
und Sachsen-Anhalt entwickelten sich hingegen
deutlich negativer.

B Die Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime und
Boardinghouses mussten in allen ostdeutschen
Bundeslédndern hohe Ubernachtungseinbufen
hinnehmen. Dementsprechend sank der Anteil
am deutschen Gesamtmarkt deutlich.

B Zu den Verlierern zéhlen auch die Campingpldtze.
Nach hohen Wachstumsraten zu Beginn der 2000er
Jahre, haben sie deutlich an Dynamik und damit
an Marktanteilen verloren, allen voran in Thiringen,
Sachsen und Brandenburg.

B Kliniken sowie Jugendherbergen und Hiitten weisen

zwar relativ hohe Marktanteile auf, jedoch stagnier-
ten diese in den letzten Jahren mehr oder weniger.
>> Abb. 6

Erlduterung zu Abb. 6:

Die waagerechte Achse stellt den jeweiligen Markt-
anteil des Bundeslandes 2010 dar, die senkrechte
Achse die Verdnderung der Marktanteile 2010
gegenlber 2005. Die durchgéngige waagerechte
Linie verdeutlicht als Nulllinie die Grenze fiir Markt-
anteilsgewinn oder -verlust, an der gestrichelten
waagerechten Linie Idsst sich der durchschnittliche
Zuwachs/Riickgang des Marktanteils ablesen.

Die gestrichelte Senkrechte markiert den durch-
schnittlichen Marktanteil des Bundeslandes am
deutschen Gesamtmarkt. Die BlasengréfSe ist im
Verhdiltnis zur Anzahl der Ubernachtungen des ent-
sprechenden Segments im jeweiligen Bundesland
im Jahr 2010 aufgetragen und spiegelt somit die
unterschiedlichen Marktvolumina wider.

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesdmter, Statistisches Bundesamt und eigene Berechnungen
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Das sonstige Beherbergungsgewerbe wird in den
ostdeutschen Bundesldndern hauptsachlich durch
Vorsorge- und Rehakliniken sowie Ferienhduser/-
wohnungen und -zentren reprasentiert. Mit einem
Anteil von jeweils knapp 15 Prozent an den Ubernach-
tungen haben beide Betriebstypen in Ostdeutsch-
land ein starkeres Gewicht als in Westdeutschland.
Mussten die Kliniken jedoch in den letzten zehn
Jahren Marktanteile abgeben, baute das Ferienwoh-
nungsgewerbe seine Position aufgrund der hohen
Ubernachtungsdynamik weiter aus.

Nur wenige Betriebstypen erzielen
Marktanteilszuwédchse

Ein dhnliches Bild zeigt der Blick auf die einzelnen ost-
deutschen Bundesldnder, wo die meisten Betriebs-
typen kaum Anteile am deutschen Gesamtmarkt hin-
zugewinnen konnten:

2.3 Tourismusintensitdt und Saisonalitdt

Zusammenfassung:

B Das Volumensegment Hotels ist seit Jahren von
einer geringen Dynamik geprdgt. Der Marktanteil
Thiringens am deutschen Markt ist sogar zurtick-
gegangen, wenn auch seit 2005 nicht mehr so
deutlich wie in den Jahren zuvor. Die branden-
burgischen Hotels, die sich nach 2001 vorerst
negativ entwickelten, gewannen in den letzten fiinf
Jahren wieder an Bedeutung.

B Wdhrend die Marktanteile der Pensionen fast
Uberall zunahmen (Ausnahme Brandenburg),
verloren insbesondere die Hotels garnis. Bei den
Gasthéfen ist die Entwicklung ausgeglichener:
Anteilszuwdchse in Sachsen-Anhalt, Stagnation in
Mecklenburg-Vorpommern, riickldufige Werte in
den anderen Bundesléndern. >> Abb. 6

Die Bedeutung des Tourismus ist in Ostdeutschland héher als in Westdeutschland und hat seit 2001 stetig
zugenommen. In den touristisch hoch frequentierten, jedoch relativ diinn besiedelten Kiistenregionen,
aber auch in anderen Idndlichen Gebieten ist die Ubernachtungsintensitét besonders hoch.

Die Konzentration der Ubernachtungen in der sommerlichen Hochsaison tritt in den neuen Bundesléndern
besonders deutlich zutage. Vor allem die Kiisten- und Seenregionen sind bevorzugte Sommerreiseziele,
wdhrend Stddte und Mittelgebirge eine geringere Saisonalitét aufweisen.

Obwohl vielerorts bereits saisonverldngernde Mafinahmen ergriffen wurden, nimmt die sommerliche
Konzentration in den Regionen mit der héchsten Saisonalitdt tendenziell eher zu. Hier ist der Fokus also
auch zukinftig vor allem auf die Entwicklung attraktiver Angebote fiir die Nebensaison zu legen.

Ubernachtungsintensitit auf Riigen héher

als auf den Kanaren

Als MaR fir die Bedeutung des Tourismus kann die
Ubernachtungsintensitat (Ubernachtungen je 1.000
Einwohner) dienen. Je héher der Wert ist, desto aus-
gepragter ist

B die Wichtigkeit des Tourismussektors als Beschdfti-
gungsfaktor und Einnahmequelle fiir die Bevélkerung,

B aber auch die Anhdngigkeit der regionalen Wirt-
schaft vom Tourismus sowie eventuell die (saisonale
und teilrdumliche) Belastung fir Mensch, Natur und
Umwelt.

Die Ubernachtungsintensitat ist in den klassischen
Urlaubsregionen besonders hoch. Mecklenburg-Vor-
pommern liegt weit vor den anderen ostdeutschen
Bundeslandern. An der Ostseekiiste werden die hochs-
ten Intensitdten erreicht: Auf Riigen und Hiddensee,
aberauch aufden benachbarten Inseln Fischland-Darf3-
Zingst und Usedom, die zu Vorpommern gehéren, lie-
gen die Werte sogar deutlich iber denen der Kanari-
schen Inseln (40.000) oder der Balearen (55.000). Im
Binnenland Mecklenburg-Vorpommerns ist es zwar
etwas ruhiger, die Ubernachtungsintensititen zihlen
aufgrund des landlich geprédgten Siedlungsraumes
aber dennoch zu den héchsten in Ostdeutschland.
Vergleichbare Werte verzeichnete — wie bereits in den
Vorjahren — nur die Sachsische Schweiz. >> Abb. 7
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Trend: Attraktive Arbeitsmodelle fiir Fachkrdfte

im Idndlichen Raum

Aufgrund des Bevélkerungsriickgangs kommt der
Gewinnung von touristischen Fachkrdften — insbe-
sondere im Idndlichen Raum — eine wachsende
Bedeutung zu. Sowohl eine stéirkere Integration
von dlteren Arbeitnehmern und Quereinsteigern
als auch eine gezielte Nachwuchsférderung und
-bindung kénnen helfen, die Herausforderungen zu
meistern. Wichtige Mafnahmen auf betrieblicher
Ebene sind Weiterbildungsangebote, die Verbesse-
rung der Arbeitsbedingungen sowie flexible Arbeits-
zeitmodelle.

Es ist bemerkenswert, dass die Ubernachtungsinten-
sitdatin denletzten zehn Jahrenin allen ostdeutschen
Bundesldndern zugenommen, der Tourismus also
noch mehr an Bedeutung gewonnen hat. Besonders
hoch fiel die Zunahme in den bereits stark frequen-
tierten Seenregionen in Brandenburg und Mecklen-
burg-Vorpommern aus (Mecklenburgische Schweiz
und Seenplatte +43 Prozent; Oder-Spree-Seengebiet
+41 Prozent; Spreewald +40 Prozent). Riickgange
verzeichneten hingegen nur wenige Regionen: Fla-
ming (-14 Prozent), Prignitz (-6 Prozent), Barnimer
Land (-5 Prozent) und Vogtland (-4 Prozent).

Deutliches Nord-Siid-Gefille bei der

saisonalen Verteilung

Die Saisonalitdt im Tourismus wird anhand der
monatlichen Verteilung der Ubernachtungen gemes-
sen. Gibt es eine ausgepragte Hochsaison, also eine
deutliche Konzentration innerhalb weniger Monate,
spricht man von einer hohen Saisonalitat. Als Kenn-
ziffer wird im Folgenden der GINI-Koeffizient heran-
gezogen. Als Mal fiir Ungleichverteilungen kann er
alle Auspragungen zwischen 0 und 1 annehmen:

B 0= Ubernachtungen sind auf alle Monate gleich
verteilt (geringe Saisonalitit)

B ! =Alle Ubernachtungen werden in einem einzigen
Monat getdtigt (hohe Saisonalitdt)

In Ostdeutschland ist ein ausgepragtes Gefdlle zu
erkennen: Die Saisonalitdt nimmt von Norden nach
Stden stetig ab. Hier sind die klassischen Urlaubsre-
gionen an den Kiisten Mecklenburg-Vorpommerns,
aber auch in den Seengebieten rund um Berlin mit
einer hohen Konzentration der Ubernachtungen im
Sommer erkennbar. Bemerkenswert ist auch die hohe
Saisonalitdt im Sudosten, insbesondere in der Nie-
derlausitz: Hier finden aufgrund der Dominanz des
Campingtourismus 72 Prozent der Ubernachtungen in
den Sommermonaten (Mai bis September) statt; eine
vergleichbare Konzentration erreichtin ganz Deutsch-
land nur die Region Riigen/Hiddensee. Hingegen
ist die saisonale Verteilung in den stadtisch geprag-
ten Reisegebieten und den Mittelgebirgsregionen
(zweite, weniger stark ausgeprégte Spitze durch den
Wintertourismus) deutlich ausgeglichener. >> Abb. 8

Saisonalitdt in Ostdeutschland nimmt tendenziell zu
Ein GroRteil der ostdeutschen Regionen verzeich-
nete in den letzten Jahren eine steigende Konzen-
tration der Ubernachtungen auf die Sommermonate.
Besonders deutlich ist dieser Trend in Mecklenburg-
Vorpommern und Sachsen-Anhalt. Aber auch in
einigen brandenburgischen Reisegebieten stieg die
Saisonalitdt stark an, auch wenn sich dies in der aus-
gewogenen Gesamtbilanz des Landes Brandenburg
nicht widerspiegelt. In Sachsen und Thiiringen blieb
die Saisonalitat im Landesdurchschnittin den letzten
Jahren ebenfalls nahezu gleich. >> Abb. 8

Trend: Saisonverldngerung

Um die Abhédngigkeit von der Saisonalitdt zu ver-
ringern, engagieren sich viele Destinationen in der
Schaffung von Reiseanldssen, die auch in Rand-
zeiten fir eine verstdrkte Nachfrage sorgen sollen.
Héufig handelt es sich um witterungsunabhdngige
Angebote aus den Bereichen Kultur und Wellness.
Auf Riigen werden beispielsweise Uberlequngen
angestellt, mit einer Veranstaltungsreihe unter dem
Titel ,Pommerscher Friihling*“ zu einer Ausweitung
der Urlaubssaison beizutragen und die Insel als
Festspielort zu etablieren.®

10 Ostsee-Zeitung 2011

23



L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2011

Abb. 7: Ubernachtungsintensitét (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner) 2010
(Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingplétzen)
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Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesidmter und Berechnung dwif

Abb. 8: Saisondlitét der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingplétzen 2010
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* Berechnung auf Basis des normierten GINI-Koeffizienten der gewerblichen Ubernachtungen einschlieBlich Campingplitze; Leipzig und Chemnitz ohne Campingplitze

##* Thiiringen im Vergleich zu 2006
Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdmter und Berechnung dwif
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>  3.Touristisches Angebot

Stdrkerer Fokus auf Betriebstypen

Die Anpassung der amtlichen Statistik im Hinblick auf die Integration der Campingpldtze hat einen deutlichen
Einfluss auf die Angebotskennziffern. Seit 2009 werden zur Bettenzahl in den gewerblichen Betrieben ab neun
Betten Campingpldtze mit vier Schlafgelegenheiten pro Stellplatz hinzugerechnet. Das hat insbesondere Aus-
wirkungen auf die Kennzahlen BetriebsgréfSe (scheinbarer Anstieg) und Auslastung (scheinbarer Riickgang).
Daher wird der Fokus zukiinftig — wo méglich — stdrker auf die Betrachtung einzelner Betriebstypen gerichtet.

3.1

Zusammenfassung:

Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe

In allen Bundesldndern (Ausnahme Saarland) wurden 2010 die Beherbergungskapazitéiten ausgebaut.
In Ostdeutschland fielen die Zuwdchse leicht unterdurchschnittlich aus.

Die Hotelleriebetriebe, in denen Ostdeutschland iber die Hélfte der Ubernachtungen generiert, stellen
nur 40 Prozent der Schlafgelegenheiten (Tendenz sinkend). Uberdurchschnittlich ist die Préisenz der
Hotellerie in Sachsen und Sachsen-Anhalt bei hoher Bedeutung des Stddtetourismus. In den klassischen
Ferienregionen hingegen dominieren Campingpldtze sowie Ferienwohnungen und -hduser.

Die Verteilung der Betriebstypen in den ostdeutschen Regionen liefert einen Hinweis auf Entwicklungs-

potenziale.

Westdeutsche Bundesldander investieren wieder
Analog zum Nachfragezuwachs zog auch der Kapa-
zitdtsausbau 2010 wieder an: Besonders dynamisch
entwickelten sich die Stadte Bremen (+10 Prozent),
Hamburg (+8 Prozent) und Berlin (+6 Prozent), die
damit an das hohe Wachstum der letzten Jahre
ankniipften. Im langfristigen Vergleich gewinnt die
Hauptstadt Berlin mit einem Plus von tiber 60 Prozent
seit 2002, Die volumenstdrksten Lander Bayern und
Baden-Wirttemberg bauten ihre Kapazitaten nur
moderat aus (+1,3 bzw. +0,6 Prozent), wahrend Nie-
dersachsen (Rang 3) sowohl kurz- als auch langfristig
Uberdurchschnittlich viele Schlafgelegenheiten hin-
zugewann und weiter expandiert (2010 +2 Prozent;
2002 bis 2010 +25 Prozent).

»>» Thiringen mit stédrkstem Kapazitédtsausbau
seit 2002 <K

In Ostdeutschland fielen die Zuwéachse deutlich gerin-
ger aus als im Rest des Landes. 2010 stieg die Zahl
der Schlafgelegenheiten um 1,3 Prozent an, zwischen
2002 und 2010 um 9,1 Prozent (Deutschland gesamt:
2010 +1,7 Prozent; 2002 bis 2010 +9,3 Prozent).

B Dabei wuchs Mecklenburg-Vorpommern als ein-
ziges ostdeutsches Bundesland sowohl kurz- wie
langfristig stdrker als der Ostdeutschland-Durch-
schnitt, wenn auch nur mit geringer Differenz.

B Die thiringischen Betriebe boten zwar im Vergleich
zum Vorjahr kaum zusdtzliche Schlafgelegenheiten
an, bauten aber seit 2002 am stdrksten aus:
+25 Prozent!

B /n Brandenburg und Sachsen lag der Kapazitdts-
zuwachs 2010 tber dem ostdeutschen Durchschnitt,
langfristig jedoch deutlich darunter.

B Die geringste und damit eine weit unterdurch-
schnittliche Angebotsdynamik zeigte Sachsen-
Anhalt, was aufgrund der hohen Nachfrage-
zuwdchse in den letzten Jahren verwunderlich ist.
>> Abb. 9 und Anhang 2

Aufgrund der Integration von Schlafgelegenheiten auf Campingpliitzen ist eine

fliichendeckende Ausweisung der Daten erst ab 2002 maglich.
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Kapazitdtsausbau in fast allen ostdeutschen
Regionen

Der Grofteil der Reisegebiete in Ostdeutschland ver-
zeichnete 2010 eine steigende Zahl an Schlafgele-
genheiten, wobei die Ausschldge nach oben und
unten sehr moderat ausfielen — ein weiterer Hinweis
auf die Konsolidierungsphase: Kapazitatszuwdchse
tber 5 Prozent erzielten nur drei brandenburgische
Reisegebiete (Prignitz, Spreewald, Uckermark).
Erwahnenswerte Riickgange sind nur aus drei Regio-
nen zu melden: Barnimer Land (-6 Prozent), Oder-
Spree-Seengebiet (-2 Prozent) sowie Séachsisches
Elbland (-1 Prozent). >> Abb. 9 und Anhang 4

Schlafgelegenheiten in der Hotel-  Hotellerie:
lerie unterreprasentiert - Hotels )
Das Krafteverhaltnis zwischen Ost-  ~ EOte!s garms
- Fensionen
und Westdeutschland ist hinsicht- - Gasthéfe

lich der angebotenen Kapazitdten
deutlich ausgeprdgt: Mit knapp 80 Prozent sind die
meisten Schlafgelegenheiten in den alten Bundes-

landern konzentriert, die neuen Lander gehéren
volumenmafig zu den Schlusslichtern. Der Anteil der
Hotelleriebetriebe ist in Ostdeutschland zwar unter-
durchschnittlich (Ost 41 Prozent; West 51 Prozent),
variiert jedoch stark zwischen den einzelnen Bundes-
landern:

Il Besonders stark ist die Hotellerie in Sachsen
(59 Prozent). Hier préigen vor allem die grofzen
Stddte Dresden, Leipzig und Chemnitz das Bild,
aber auch die vielen fiir den Stddtetourismus
interessanten Kleinstddte, in denen Hotels die
Beherbergungslandschaft dominieren. Vergleich-
bare Anteilswerte werden deutschlandweit nur von
Hessen und Nordrhein-Westfalen (ebenfalls 59 Pro-
zent) sowie den Stadtstaaten (90 Prozent und mehr)
erreicht.

B /n Sachsen-Anhalt, das Uber das geringste Ange-

botsvolumen verfiigt, liegt der Hotellerieanteil

mit 52 Prozent knapp (iber dem westdeutschen

Abb. 9: Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingpldtzen 2010
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Fiir Elbe-Elster-Land, Potsdam, Leipzig und Chemnitz liegen aus Datenschutzgriinden keine Angaben zu Schlafgelegenheiten auf Campingpliitzen vor, daher ist weder die Ausweisung
der Kapazititen noch der Entwicklung moglich. Fiir Siidharz, Thiiringer Stidte, Thiiringer Vogtland und Mirkisch-Oderland kénnen aus Datenschutzgriinden keine Veranderungs-

raten gegeniiber 2009 ausgewiesen werden.

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdamter



O s td e uts cher S

Durchschnitt. Auch hier erh6ht insbesondere

der Tourismus in Magdeburg, Halle, Dessau und
der Lutherstadt Wittenberg das Angebot an Hotel-
betten. Nur in der Altmark mit seinem Fokus auf
dem Campingtourismus spielt die Hotellerie eine
geringe Rolle.

B Aufgrund des vergleichsweise schwachen Gewichts
der Stddte in Thiiringen und Brandenburg fdllt
der Anteil der Hotelleriebetriebe hier geringer aus
(Thiringen 44 Prozent; Brandenburg 37 Prozent).
Hier wird das Bild eher von Seen- bzw. Mittel-
gebirgsregionen geprdgt.

B Mit nur 30 Prozent liegt Mecklenburg-Vorpommern
im Ostdeutschlandvergleich auf dem letzten Platz.
Bundesweit weist nur Schleswig-Holstein (22 Pro-
zent) einen geringeren Hotellerieanteil auf.
Besonders niedrige Anteilswerte melden die durch
viele Campingpldtze geprdgten Regionen in der

Abb. 10:  Schlafgelegenheiten nach Betriebstypen 2010

Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte
(24 Prozent) sowie in Vorpommern (29 Prozent).
>>Abb. 10

Y»> Hotellerie verliert in Ostdeutschland
an Bedeutung. <<

In den letzten Jahren hat der Anteil der Hotellerie
an den Schlafgelegenheiten — trotz hoher Ubernach-
tungszuwdchse — kontinuierlich abgenommen, seit
2002 um knapp 2 Prozentpunkte. Grund fiir diese
Entwicklung ist das dynamische Wachstum der sons-
tigen Beherbergungsbetriebe, mit dem das Hotel-
gewerbe nicht mithalten konnte. Besonders stark
wuchsen die Campingpldtze, was auch durch die
(statistisch) hohe Zahl an Schlafgelegenheiten pro
Stellplatz begtinstigt wurde. Besonders hoch fiel der
Bedeutungsverlust der Hotellerie in Thiringen (-3,3
Prozentpunkte) aus.

Mecklenburg-
Vorpommern

41,7%
31,4%

Sachsen-Anhalt

27,7% 30,5%

o

32,9%

Schlafgelegenheiten M Hotellerie
B Sonstiges Beherbergungsgewerbe

(darunter Campingplatze: 1 Stellplatz = 4 Schlafgelegenheiten)

34,2% O o

) O >

O - Hotels Auslastung || Auslastung
< Hotels garnis gesamt Hotellerie
~ Gasthofe 281908 20°%
~= Pensionen
== Jugendherbergen/Hiitten
~= Erholungs-/Ferien-/Schulungsheime
<= Ferienzentren/-hduser/-wohnungen
<] Vorsorge-/Rehakliniken
<) Campingplétze

Brandenburg

(o]
33,5%
o O 28,1%
(@]

o

o
S 0600, 0 EZN
OO

o 34,6% [ 36.6%

KreisgréRe = Anzahl der 90.000
Schlafgelegenheiten 25.000
2.000

Potsdam, Elbe-Elster-Land, Chemnitz und Leipzig: ohne Campingplitze; Siidharz, Vogtland: ohne Hotels garnis und Pensionen

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdamter und Berechnung dwif
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GroBe Kapazitdten im Camping- und
Ferienwohnungsmarkt

Das sonstige Beherbergungsgewerbe besteht aus
einer Vielzahl unterschiedlichster Betriebstypen. In
Ostdeutschland sind vor allem die Campingplatze
mit einem Anteil von 32 Prozent (Deutschland 25
Prozent) tiberdurchschnittlich stark vertreten. Beson-
ders hohe Anteilswerte verzeichnen Thiringen,
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg. Aber
auch die Ferienwohnungen, -hduser und -zentren
(13 Prozent Anteil in Ostdeutschland gegeniiber 11
Prozent in Deutschland) sowie Jugendherbergen und
Hitten (6 Prozent gegeniiber 4 Prozent) stellen in
den neuen Bundesldnder vergleichsweise viele Bet-
ten; der Ferienwohnungsmarkt vor allem aufgrund
seiner starken Prasenz in Mecklenburg-Vorpommern
(24 Prozent), die Jugendherbergen und Hitten durch
die Uberdurchschnittlichen Werte in Brandenburg
und Thiringen (jeweils 8 Prozent). >> Abb. 10

> Nur Sachsen und Sachsen-Anhalt mit starker
Hotellerie, ansonsten dominiert Camping. <

Besonders auffdllig ist die Verteilung der Betriebs-
typenin den folgenden Reisegebieten:

B /m Thdringer Wald und in der Niederlausitz
stellen die Campingpldtze rund 50 Prozent aller
Schlafgelegenheiten. Knapp dahinter folgen
die Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte,
das Havelland, der Spreewald (jeweils 45 Prozent)
sowie die Altmark (43 Prozent). Hier wird die
Bedeutung des Campingtourismus fir die
léndlich geprégten Urlaubsregionen in Ost-
deutschland deutlich.

B rerienwohnungen, -hduser und -zentren haben
typischerweise an der Kiiste die meiste Bedeutung.
Auf Rigen/Hiddensee ist ein Drittel der Kapazitédten
diesem Betriebstyp zuzuordnen. Mit grofsem
Abstand folgen Vorpommern und die Mecklen-
burgische Ostseekiste mit Anteilswerten um
25 Prozent.

B Vorsorge- und Rehakliniken spielen insbesondere
in Mdrkisch-Oderland (18 Prozent), im Sdchsischen
Vogtland und in der Thiringer Rhon (jeweils 17
Prozent) eine herausragende Rolle. Hier dominieren

kurértliche Strukturen, zum Beispiel in Buckow
und Bad Freienwalde (Mdrkisch-Oderland), im
sdchsischen Staatsbad Bad Elster sowie in Bad
Salzungen am Rande der Thiiringer Rhon.

B Uberdurchschnittlich viele Schlafgelegenheiten in

Jugendherbergen und Hiitten weisen die branden-
burgischen Reisegebiete auf. Im Barnimer Land
(21 Prozent) und im Dahme-Spree-Seengebiet
(17 Prozent) dominieren wenige grof3e Betriebe.
In der Prignitz (15 Prozent) und der Uckermark
(13 Prozent) gibt es hingegen eher kleine Herber-
gen. Aber auch in den Mittelgebirgsregionen
Thiringens sind Jugendherbergen und Hiitten
besonders stark vertreten: Stidharz (14 Prozent),
Ubriges Thiiringen (11 Prozent), Thiiringer Rhén
(10 Prozent) und Thiringer Vogtland (9 Prozent).

B Mit einem Anteil von 16 Prozent der Schlafgelegen-

heiten in Erholungs-, Ferien- und Schulungsheimen
sticht das Dahme-Spree-Seengebiet auch bei
diesem Betriebstyp hervor. Aufzerdem fallen das
Havelland, Oberlausitz/Niederschlesien, das
Oder-Spree-Seengebiet sowie das Erzgebirge
durch relativ hohe Anteilswerte zwischen 8 und 11
Prozent auf. Die Angebotskonzentration weist auf
eine relativ klare Zielgruppenorientierung hin.

Trend: Innovative Angebote im Campingtourismus
Nicht erst seit der Krise liegt Camping im Trend.
Dabei sind vor allem neue Angebotsformen gefragt.
Lernen kdnnen die ostdeutschen Regionen dabei
von innovativen Beispielen aus dem Ausland:

Ob glamourdses Camping (,Glamping*) mit Unter-
bringung in Luxuszelten, Wellness und Yoga im
Paws Up-Resort (Montana, USA) oder ,Back to
Basic“mit Tipi-Zelt und Lagerfeuerromatik im
Blackberry Wood Campsite siidlich von London —
fir jeden Geschmack ist etwas dabei.’?

12 www.pawsup.com, www.blackberrywood.com


http://www.pawsup.com/
http://www.blackberrywood.com/
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3.2 Betriebsstrukturen und Auslastung

Zusammenfassung:

Die Beherbergungsbetriebe in Ostdeutschland sind deutlich gréfSer als ihre westdeutschen Konkurrenten.
Dies gilt insbesondere fiir Vorsorge- und Rehakliniken sowie Campingpldtze, aber auch fiir die Hotellerie.
Zukinftig wird es darum gehen, diesen Wettbewerbsvorteil zu halten und auszubauen.

Wihrend die Auslastung der Betriebe in Deutschland 2010 angestiegen ist, mussten mit Mecklenburg-
Vorpommern und Thiringen zwei ostdeutsche Bundeslédnder Riickgéinge hinnehmen. In der Hotellerie
konnte hingegen ganz Ostdeutschland ein steigendes Auslastungsniveau verzeichnen.

Wettbewerbsfihige Strukturen in Ostdeutschland
Die Anzahl der Schlafgelegenheiten in einem Betrieb
kann als ein MaR fiir die Wettbewerbsfdhigkeit her-
angezogen werden. Mit der BetriebsgroRe steigt in
vielen Fallen die Kosteneffizienz, da die Ausgaben fiir
Wareneinkaufe, Betriebs- und Verwaltungskosten,
Instandhaltung und Modernisierung auf eine héhere
Bettenzahl verteilt werden kénnen. Erfahrungsgemaf
stehen in gréRBeren Hausern zudem mehr Personal
(und spezialisiertere Mitarbeiter), professionellere
Vertriebsstrukturen, ein hoheres Marketingbudget
sowie umfangreichere Freizeit- und Serviceangebote
fur die Gaste zur Verfligung.

»> Kiliniken und Campingpldtze heben BetriebsgréfSe in
Ostdeutschland an. <<

Die ostdeutschen Betriebe sind mit 77 Schlafgelegen-
heiten pro Betrieb deutlich groRer als die westdeut-
schen. Das istinsbesondere auf tiberdurchschnittlich
groRBe Vorsorge- und Rehakliniken (Ostdeutschland
209; Deutschland 173) sowie Campingplatze (370
bzw. 298) zuriickzufiihren. Auch in der ostdeutschen
Hotellerie finden sich im Bundesvergleich groRRere
Betriebe, vor allem bei den Hotels (81 bzw. 78) und
Hotels garnis (48 bzw. 41). Die GroRe von Gasthéfen
und Pensionen in Ostdeutschland liegt hingegen
leicht unter dem Bundesdurchschnitt. Allerdings
entwickelten sich die BetriebsgréRen in den neuen
Bundesldndern seit 2005 weniger dynamisch als in
den alten Bundeslandern, was insbesondere in der
Hotellerie zu einer Anndherung fithrte. >> Abb. 11

Angebotsstruktur bestimmt die BetriebsgrofRe

B Die Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern zéhlen zu
den gréfiten in Deutschland, nur die Stadtstaaten

Abb. 11: Betriebsgrdf3e von Beherbergungsbetrieben
> 9 Betten und Campingpldtzen 2010

(Schlafgelegenheiten pro Betrieb)

Entwicklung BetriebsgroBe
2010 ggil. 2005 (n %)

I [
BetriebsgroBe insgesamt BetriebsgroRe Hotellerie

7)+60 N-82

Deutschland 63,6 () +6,0 479 4 +81
Westdeutschland 60,8 ’ +6,7 47,5 ’ +8,9
Ostdeutschland 771 ) +29 49,7 () +43
Brandenburg 76,1 (@) +4,0 46,6 (f) +79
Mecklenburg- ~ 11
Vorpommenn 923 N -16 595 N -1,

Sachsen 652 () +47 495 (4 +79
Sachsen-Anhalt 63,7 (N 32 444 (P 21
Thiiringen 753 (@) +11,9 44,0 ’ +1,1

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdmter und Berechnung dwif

weisen héhere Werte auf. Geprdgt wird das Beher-
bergungsgewerbe dabei vor allem durch die grofien
Hotelbetriebe an der Ostseekdiste mit durchschnitt-
lich mehr als 100 Betten, die Ferienzentren auf
Riigen/Hiddensee (800 Betten) sowie in der Meck-
lenburgischen Schweiz und Seenplatte (500 Betten),
aber auch durch die riesigen Campingpldtze
(Mecklenburgische Ostseektiste: mehr als 1.000
Schlafgelegenheiten pro Platz). Tendenziell sind die
Betriebsgrdfien jedoch riickidufig. Es scheint, als sei
ein gewisses Maximalniveau im Verhdltnis zwischen
kleinen und gréf3eren Betrieben erreicht.

B Brandenburg hat die zweitgréfSten Betriebe in
Ostdeutschland. Uberdurchschnittlich viele Schlaf-
gelegenheiten haben hier die Jugendherbergen
und Hiitten (Barnimer Land und Dahme-Seengebiet
mit tiber 200 Betten pro Betrieb, Havelland und
Ruppiner Land mit iber 100) sowie die Ferien-
hduser und Ferienwohnungen. Im Oder-Spree-Seen-
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gebiet finden sich sogar die gréfiten Ferienhaus-/
Ferienwohnungsbetriebe Ostdeutschlands. Die 19
Betriebe verfligen durchschnittlich (ber 80 Schlaf-
gelegenheiten.

»>» Mecklenburg-Vorpommern hat die gréfSten
Beherbergungsbetriebe unter den Fldchenbundes-
Idndern. <<

B Die sdchsische Angebotsstruktur ist stark bestimmt
durch die Hotellerie mit relativ grofsen Betrieben.
Dabei heben insbesondere die Hotels und Hotels
garnis die BetriebsgréfSe an. In den Stddten finden
sich die gréf3ten Betriebe, allen voran in Leipzig
(Hotels mit knapp 200; Hotels garnis mit 110 Betten
pro Betrieb). Auffdllig grofS sind zudem die Vor-
sorge- und Rehakliniken. Zwar verfligen die Séch-
sische Schweiz und das Vogtland nur Uber wenige
Klinikbetriebe, dabei jedoch (iber eine Vielzahl an
Betten (Sdchsische Schweiz 306 Betten pro Betrieb;
Vogtland 240 Betten pro Betrieb).

B /n Thiringen wird die Betriebsgréf3e vor allem von
den Campingpldtzen beeinflusst. Durchschnittlich
verfiigen diese Uber mehr als 600 Schlafgelegen-
heiten (Thiringer Wald 1.050) und damit ber
die meisten in Ostdeutschland. Die Hotellerie in
Thiringen hingegen ist sehr kleinteilig strukturiert.
Die Betriebe in der Thiiringer Rhén (29 Betten pro
Betrieb) und im Vogtland (35 Betten pro Betrieb)
zéhlen zu den kleinsten Hotelleriebetrieben in den
neuen Bundesldndern.

B Die im ostdeutschen Vergleich kleinsten Betriebe
sind in Sachsen-Anhalt, und zwar (ber alle Betrieb-
stypen hinweg. Die insgesamt sinkende Betriebs-
grofSe ist vor allem auf die negative Entwicklung der
sonstigen Beherbergungsbetriebe zurtickzufiihren,
allen voran der Campingpldtze, Jugendherbergen
und Hitten sowie Vorsorge- und Rehakliniken. Fiir
die Hotellerie in Sachsen-Anhalt gilt das Gleiche
wie fiir Thiiringen: Fehlende positive Skaleneffekte
mdssen durch Authentizitdt und Kooperationen
aufgewogen werden.>> Abb. 11

Auslastungsniveau nimmt leicht zu

Die Betriebe in Deutschland waren 2010 besser ausge-
lastet als im Vorjahr. Insgesamt nahm die Auslastung
um 0,5 Prozentpunkte auf 32,7 Prozent zu. Mecklen-
burg-Vorpommern (-1,1 Prozentpunkte) und Thiirin-
gen (-0,3 Prozentpunkte) mussten jedoch aufgrund

der sinkenden Ubernachtungszahlen Riickginge hin-
nehmen. Brandenburg, Sachsen und Sachsen-Anhalt
erzielten leicht tiberdurchschnittliche Zuwéchse.

»> Insbesondere die Auslastung der Hotellerie
entwickelte sich 2010 erfreulich. <<

Die Hotellerie verzeichnete 2010 sogar ein Plus
von 1,4 Prozentpunkten gegeniiber dem Vorjahr
und damit ein Auslastungsniveau von 37,1 Prozent.
Besonders positiv fielen die Zuwachse in Branden-
burg (+1,5 Prozentpunkte) und Sachsen (+1,2 Pro-
zentpunkte) aus. Nur Mecklenburg-Vorpommern
entwickelte sich entgegen dem bundesweiten Trend:
-2,2 Prozentpunkte. >> Anhang 5

GroRe Unterschiede im Lander- und
Regionsvergleich

Das Auslastungsniveau in den einzelnen Betriebsty-
pen weicht zum Teil stark voneinander ab. So sind
Hotelbetriebe in der Regel ganzjdhrig und damit bes-
ser ausgelastet als die saison- und wetterabhangigen
Beherbergungsformen (Campingplétze, Ferienhduser
und -wohnungen, Pensionen, Gasthofe). Wahrend
Hotels und Hotels garnis in Deutschland 2010 durch-
schnittlich zu knapp 40 Prozent ausgelastet waren,
kamen die Campingpldtze auf nur 10 Prozent. Ferien-
hauser und -wohnungen erreichten eine Auslastung
von 27,4 Prozent, Gasthofe 24,2 Prozent und Pensi-
onen 29,3 Prozent. Die besten Werte verzeichneten
eindeutig die deutschen Vorsorge- und Rehakliniken
mit einem Auslastungsniveau von tiber 80 Prozent.

»> Sachsen fiihrend bei Gesamtauslastung, Mecklen-
burg-Vorpommern bei Hotellerieauslastung. <€

In den einzelnen Bundeslandern variiert das Auslas-
tungsniveau entsprechend der Zusammensetzung
des Beherbergungsangebotes:

B Sachsen nimmt mit einer Gesamtauslastung von
knapp 35 Prozent hinter den Stadtstaaten einen
Spitzenplatz im Bundesvergleich ein. Besonders
hohe Werte verzeichneten Dresden (51,1 Prozent)
und Leipzig (44,7 Prozent) aufgrund des starken
Hotelleriesegments sowie die Sdchsische Schweiz
(41,1 Prozent) mit ihrer Vielzahl an Klinikbetten.

B Ebenfalls relativ hoch ist die Auslastung der thiirin-
gischen Betriebe, die mit 33 Prozent im Bundesver-
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gleich immerhin einen Platz im Mittelfeld erreichen.
Wiederum fiihrend sind die Stddte Eisenach, Erfurt,
Jena und Weimar (42,3 Prozent). Aber auch in den
Reisegebieten Ubriges Thiiringen (40,2 Prozent),
Tharinger Wald (36,3 Prozent) und Thiiringer Rhén
(35,8 Prozent) sind die Betriebe Uiberdurchschnitt-
lich stark ausgelastet.

B Mecklenburg-Vorpommern verzeichnete zwar einen
verhdltnismdfSig geringen Durchschnittswert (31,4
Prozent), fiihrt jedoch beziiglich der Hotellerieaus-
lastung (41,7 Prozent) gemeinsam mit Schleswig-
Holstein die Rangfolge der Fldchenbundesldnder
an. Vor allem die grofSen Hotelbetriebe an der Ost-
seekiiste sind fiir das hohe Niveau verantwortlich.

>  4.Destinationstypen im Vergleich

4.1 Mittelgebirgsregionen

Zusammenfassung:

Anfang des Jahrzehnts nahm die Auslastung der
Hotellerie in Mecklenburg-Vorpommern zundichst
deutlich zu, ist aber in den letzten Jahren wieder
leicht zurtickgegangen.

B Die Betriebe in Brandenburg und Sachsen-Anhalt
gehdren sowohl hinsichtlich der Gesamt- als auch
der Hotellerieauslastung zu den bundesweiten
Schlusslichtern. Nur Rheinland-Pfalz erreicht
niedrigere Werte. Alle Betriebstypen weisen ein
unterdurchschnittliches Auslastungsniveau auf,
einzige Ausnahme in beiden Bundesléndern sind
die Vorsorge- und Rehakliniken (Brandenburg 96
Prozent; Sachsen-Anhalt 85 Prozent).
>> Abb. 10

Die Mittelgebirge durchschritten 2010 die Talsohle und schlossen sich der positiven Nachfrageentwicklung
im Deutschland-Tourismus an. Mit einem Ubernachtungsplus von 0,4 Prozent entwickelten sie sich besser

als die Kiistenregionen (-0,6 Prozent).

Nahezu alle ostdeutschen Mittelgebirge lagen 2010 iiber dem Ubernachtungsniveau von 2005 und gelten
als Stabilisierer der deutschen Mittelgebirge. Schwer gebeutelt hingegen zeigte sich der Bayerische Wald,
der schwere Verluste in der Nachfrage verkraften musste und mit Kapazitdtsabbau reagierte.

Die Anzahl der ausldndischen Gdstelibernachtungen wuchs insbesondere in den ostdeutschen Mittelge-
birgen im zweistelligen Bereich. Das absolute Niveau blieb dennoch gering.

Die Mittelgebirge haben 2010 zwar wieder leicht an
Attraktivitit gewonnen (Ubernachtungen +0,4 Pro-
zent), allerdings verloren sie weitere Anteile am stark
gewachsenen gesamtdeutschen Markt. Wurden 2005
noch fast 25 Prozent der Ubernachtungen in Mittelge-
birgen getatigt, waren es 2010 nur noch 23 Prozent.

Wieder einmal erzielte der Schwarzwald auch 2010
- absolut gesehen — die meisten Ubernachtungen
(19,1 Millionen) und hélt damit einen Marktanteil
von 22 Prozent aller Ubernachtungen in den Mittel-
gebirgen. Mit groBem Abstand folgen Bayerischer
Wald, Teutoburger Wald, Harz, Sauerland und Eifel.
Die ostdeutschen Regionen, einschlieBlich Rhén und
Harz, vereinen einen Marktanteil von 24 Prozent an
den Mittelgebirgsiibernachtungen. >> Abb. 12

» Ostdeutsche Mittelgebirge: Es geht bergauf! <<

Kleinste Mittelgebirgsregionen mit groRter
Dynamik

Die positive Nachfrageentwicklung schlug sich nicht
auf alle Mittelgebirge gleichermaRen nieder. Wah-
rend die Ubernachtungen in den meisten ostdeut-
schen Mittelgebirgen im Vergleich zu 2005 anstie-
gen, erlitten die westdeutschen Mittelgebirge zum
Teil herbe Verluste.

B Die Rhén zéhlte mit einem Ubernachtungsplus
von 6 Prozent neben der Séichsischen Schweiz
(+5 Prozent) und dem Vogtland (+4 Prozent) zu
den Gewinnern.
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B Der Thiringer Wald verzeichnete als einziges ost-
deutsches Mittelgebirge keinen Zuwachs, sondern
schloss mit plus/minus Null ab.

Der Bayerische Wald verlor am deutlichsten an
Nachfragevolumen. Mit einem Minus von 10 Prozent
bleibt dieser auf dem kontinuierlichen Abwadirtstrend
seit 2005. Dieser verlangsamte sich allerdings im
letzten Jahr (2010 gegeniiber 2009 —0,2 Prozent).
>> Abb. 12

Zweistelliges Wachstum auslandischer
Ubernachtungen

Die Nachfragezuwdchse resultieren vor allem aus
den gestiegenen Ubernachtungen der ausldndischen
Gaste. Der Anstieg lag in fast allen Mittelgebirgsre-
gionen im zweistelligen Bereich. Auch hier erzielte
nur der Bayerische Wald ein Minus (-10 Prozent).
Bei einem geringen absoluten Volumen entwickelten
sich die ostdeutschen Mittelgebirge mit Steigerungs-
raten zwischen 12 Prozent im Harz und 61 Prozent in

der Sachsischen Schweiz dynamisch. Marketingstra-
tegien und Produkte, die gezielt auslandische Gaste
ansprechen, scheinen hier Wirkung zu zeigen.
>>Abb. 12

Aufenthaltsdauer (noch) iiber dem
Deutschlandwert

Die Aufenthaltsdauer der Gaste in den Mittelgebirgen
lag 2010 mit durchschnittlich 3,1 Tagen tiber dem ge-
samtdeutschen Durchschnitt (2,7 Tage):

B Fast alle ostdeutschen Mittelgebirge konnten ihre
Gdste 2010 Uberdurchschnittlich lange halten, ein-
zige Ausnahme: das Erzgebirge mit 3 Tagen.

B Mit durchschnittlich mehr als 4 Tagen Aufenthalt
blieben die Gdste im Bayerischen Wald am Iédngsten
(Tendenz jedoch stark abnehmend).

B /n der Pfalz und im Schwarzwald hingegen waren
die Aufenthalte am kiirzesten.

Abb. 12:  Mittelgebirgsvergleich (Auswahl): Touristische Kennziffern 2010 gegentiber 2005
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Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdmter und Berechnung dwif
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Gegeniiber 2005 verkirzten sich die Aufenthalte der
Gaste um 0,2 Tage und folgen somit dem Deutsch-
landtrend. Insgesamt verzeichneten alle Mittelge-
birgsregionen gegeniiber 2005 drastische Riick-
gange. Sollte sich dieser Trend fortsetzen, gilt es, mit
entsprechenden und zeitgemaRen Kurzreiseangebo-
ten zu reagieren. >> Abb. 12

»> Kileine Betriebe schliefSen zugunsten der GrofSen. <

Verschiebung in der Angebotsstruktur

Die Entwicklung der Kapazitaten verlief in den Mittel-
gebirgen sehr unterschiedlich. In nahezu allen Mittel-
gebirgsregionen ist seit 2005 die durchschnittliche
BetriebsgroRBe angestiegen. Die gleichzeitig abneh-
menden Schlafgelegenheiten in einigen Regionen
sind ein Zeichen dafiir, dass gerade kleine Betriebe
vom Markt verschwanden und eine Marktbereinigung
zugunsten groRerer wettbewerbsfahiger Anbieter
stattfand.

B /m Thiringer Wald war der Ausbau der Schlafgele-
genheiten besonders intensiv. Die Kapazitdten stie-
gen seit 2005 zweistellig und somit deutlich stdrker
als die Nachfrage. Ahnliche Entwicklungen sind in
der Sdchsischen Schweiz festzustellen.

B Die Marktbereinigungsprozesse waren im Baye-
rischen Wald (-8 Prozent) besonders ausgeprdgt.
Moderate Kapazitdtsriickgénge verzeichneten auch
Harz (-3 Prozent), Vogtland (-3 Prozent) und Erzge-
birge (-1 Prozent).

»» Ostdeutsche Mittelgebirge sind beliebte Tages-
reiseziele. <

Vogtland ist Spitzenreiter bei Tagesreisen

Obwohl die deutschen Mittelgebirge klassische
Urlaubsdestinationen sind, dienen sie hdufig auch als
Ziel fiir Tagesreisen. Zwar erreichen die Tagesgdste
nur in den wenigsten Regionen einen Wert, der tber
dem deutschlandweiten Durchschnitt von 9,7 Tages-
reisen pro Ubernachtung liegt’3. Im Vergleich zu
vielen Kiistenregionen spielt der Tagestourismus in
den Mittelgebirgen jedoch eine wichtige Rolle, wenn-
gleich die Staddte noch deutlich héhere Relationen
aufweisen.

B Die hichste Relation von Tagesgdsten pro Uber-
nachtung erreicht die Pfalz, die als Naherholungs-

ziel fur die umliegenden Ballungsrdume hohe
Bedeutung besitzt. Auf eine Ubernachtung entfallen
hier fast 16 Tagesreisen. Auch Eifel und Teutoburger
Wald ragen in Bezug auf den Tagestourismus her-
aus (iiber 11 Tagesreisen pro Ubernachtung).

B Ostdeutschlandweit ist die Zahl der Tagesreisen
pro Ubernachtung im Vogtland am héchsten, hier
kommen etwa 9 Tagesreisen auf eine Ubernach-
tung. Aber auch im Erzgebirge und im Harz spielt
der Tagestourismus mit mehr als 7 Tagesreisen pro
Ubernachtung eine grof3e Rolle.

B Tharinger Wald, Sdchsische Schweiz und Rhén
weisen mit jeweils knapp 5 Tagesreisen pro Uber-
nachtung sehr niedrige Werte auf. Nur im Bayeri-
schen Wald ist der Tagestourismus vergleichsweise
unbedeutend.

Tagesausgaben in ostdeutschen Mittelgebirgen
meist unterdurchschnittlich

Nahezu alle Mittelgebirge liegen bei den Tagesaus-
gaben der Ubernachtungsgaste!* unter dem Bundes-
durchschnitt. Einzige Ausnahme ist der Schwarzwald.
Im Bayerischen Wald geben die Ubernachtungsgiste
hingegen am wenigsten Geld aus. In den sechs
ostdeutschen Mittelgebirgen geben die Ubernach-
tungsgdste zwischen 100 und 120 Euro pro Tag aus
und liegen damit im Mittelfeld. Spitzenreiter im Ost-
deutschlandvergleich ist die Rhon.

Ein dhnliches Bild zeigen die Ausgaben der Tages-
gdste®>:

B Nurin der Pfalz, dem Mittelgebirge, in welchem der
Tagestourismus im Verhdltnis zu den Ubernach-
tungen die gréfSte Rolle spielt, liegen die Ausgaben
Uiber dem Bundesdurchschnitt. Hier scheinen die
Angebote bereits in hohem MafSe auf Tagesgdste
aus den umliegenden Ballungszentren ausgerichtet
zu sein.

13 Zahl der Tagesreisen pro Ubernachtung (= Tag fliige und Tag hdifts-
reisen pro Ubernachtung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben > 9 Betten);
Wert von 2006 in Maschke 2007

14 Tagesausgaben der Ubernachtungsgiiste (= Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben > 9 Betten); Wert von 2009 in Harrer/Scherr 2010

15 Ausgaben der Tagesreisenden/Tagesgiiste (= Tagesausfliige und Tages-
geschdftsreisen): Wert von 2004 in Maschke 2005
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B Auchim Harz liegen die Ausgaben der Tagesgdste
zumindest im Bundesdurchschnitt. Die Ausgaben
der Ubernachtenden hingegen sind unterdurch-
schnittlich.

B Am wenigsten geben die Tagesgdste in den ost-
deutschen Mittelgebirgen aus. Das Vogtland und
der Thiiringer Wald sind dabei mit durchschnitt-
lichen Ausgaben von knapp 16 Euro am unteren
Ende der Tagesausgaben.

B Tagesgdste in den Mittelgebirgen unternehmen
hdufig Aktivitdten, die mit geringen Ausgaben ver-
bunden sind (Wandern, Radfahren, Natur genief3en).
Hier gilt es, vermehrt Anreize dafiir zu schaffen, dass
die Tagesgdste ,mehr Geld in der Region lassen”,
um somit einen Beitrag zur Erhéhung der touristi-
schen Wertschépfung zu leisten. >> Abb. 13

Abb. 13: Bedeutung des Tagestourismus und Ausgaben der Tages- und Ubernachtungsgdste in Mittelgebirgen (Auswahl)

34 -
2 Tagesausgaben der
Ubernachtungsgaste
32 1 Pfalz in Deutschland:
131,60 Euro
30 A
) & Ausgaben der Tagesgaste
o 281 in Deutschland: 27,50 Euro Harz
£ Teutoburger Wald
2 26
% Sauerland
[
2 24
% Bayerischer Wald @
g 22 Eifel Schwarzwald KreisgroRe =
e o Tagesreisen pro
= Séchsische Ubernachtung in
2 204 Schweiz gewerblichen Betrieben
. . Rhon
18 Erzgebirge
16 . Vogtland
Thiiringer Wald ‘
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Tagesausgaben der Ubernachtungsgéste (in Euro)

Harz = Harz und Harzvorland in Sachsen-Anhalt, Harz in Niedersachsen und Siidharz in Thiiringen; Eifel = Eifel in Rheinland-Pfalz sowie Eifel und Region Aachen in Nordrhein-

Westfalen; Rhon = Bayerische Rhon, Thiiringer Rhon und Hessische Rhon; Vogtland = Thiiringer Vogtland und Vogtland in Sachsen
Quelle: dwif 2011, Daten Maschke 2005, Maschke 2007, Harrer/Scherr 2010, teilweise Sonderauswertungen
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4.2 Kiistenregionen

Zusammenfassung

Die Kiistenregionen zdhiten 2010 zu den Verlierern unter den Destinationstypen. Im Vorjahresvergleich
schlossen sie mit einem Minus von 0,6 Prozent ab. Demgegentber konnten sie beim Fiinf-Jahres-Vergleich

deutlich an Nachfragevolumen zulegen.

Mit Vorpommern und der Mecklenburgischen Ostseekdiste zédhlen zwei ostdeutsche Kistenregionen lang-
fristig zu den Wachstumsregionen. Riigen zeigte eine eher stabile Entwicklung: Das Angebot wuchs nicht

in gleichem Mafe wie die Nachfrage.

Kisten langfristig auf gutem Kurs

Die sieben deutschen Kiistenregionen hatten 2010
einen Marktanteil von 14,2 Prozent an allen deut-
schen Ubernachtungen. Sie lagen somit auf dem glei-
chen Niveau wie 2005 (14,3 Prozent), jedoch unter
dem von 2009 (14,8 Prozent). Entsprechend schlos-
sen die Kustenregionen 2010 im Kurzfristvergleich
mit einem Minus von 0,6 Prozent. Im Fiinf-Jahres-
Vergleich konnten allerdings alle Kiistenregionen
deutliche, teilweise zweistellige Ubernachtungszu-
wdchse verzeichnen.

Die Ubernachtungsstdrksten Regionen lagen 2010
in Schleswig-Holstein. Mit einem Volumen von 10,8
Millionen Ubernachtungen fiihrt die schleswig-
holsteinische Ostseekuste. lhr folgen die schleswig-
holsteinische Nordsee (8,8 Millionen), Vorpommern?®
(8,7 Millionen) und die niedersdchsische Nordsee, die
inklusive Bremerhaven abgebildet wird (7,5 Millionen).
Im Funf-Jahres-Vergleich konnten sich alle Kuistenregi-
onen iiber deutliche Ubernachtungszuwéchse freuen:

B /nsbesondere die Mecklenburgische Ostseekiiste
steigerte ihr Ubernachtungsaufkommen um ein
Fiinftel (+20 Prozent). Aber auch Vorpommern und
die schleswig-holsteinische Nordsee wuchsen
zweistellig.

B Die geringste Dynamik zeigten die Ostfriesischen
Inseln, die das Niveau von 2005 dennoch um
5 Prozent Uberstiegen. >> Abb. 14

Im Vergleich zum Vorjahr zeigt sich allerdings eine
nachlassende Dynamik. Wahrend die westdeutschen
Kiistenregionen leichte Nachfragesteigerungen ver-
zeichneten, traf dies 2010 fiir die drei ostdeutschen
Kiistenregionen nicht zu - ein zu erwartender Effekt
im Jahr nach der Bundesgartenschau in Mecklen-
burg-Vorpommern.

Hohe Zuwéchse bei der Auslandsnachfrage

Wie in den Mittelgebirgen trugen insbesondere die
seit 2005 sehr deutlich gestiegenen ausldandischen
Gastelibernachtungen zu der positiven Nachfrageent-
wicklung bei. Allerdings lagen nur drei Kiistenregionen
Uber dem Deutschlandwert von 25 Prozent gegeniiber
2005. Vor allem die Nordsee in Schleswig-Holstein
legte im Zuge der Anerkennung als Weltnaturerbe
deutlich zu. Aber auch die Nordseekiiste/Bremerhaven
sowie Rigen/Hiddensee verzeichneten tiberdurch-
schnittliche Zuwédchse im Incoming-Tourismus.

Das absolute Volumen der auslédndischen Gaste
blieb allerdings auf einem niedrigen Niveau: Die
Marktanteile der auslidndischen Ubernachtungen an
allen Ubernachtungen in den jeweiligen Kiistenre-
gionen liegen zwischen 1 und 4 Prozent. Lediglich
an der schleswig-holsteinischen Ostsee haben die
ausldndischen Ubernachtungen mit 8 Prozent mehr
Bedeutung.

Weitere Verkiirzung der Aufenthaltsdauer
In nahezu allen Kiistenregionen verringerte sich die
Aufenthaltsdauer im Funf-Jahres-Vergleich deutlich.
Allerdings stabilisiert sich die Entwicklung seit 2008;
die Verdnderungen sind nur noch marginal.

B /n den ostdeutschen Kiistenregionen blieb die Auf-
enthaltsdauer seit 2005 vergleichsweise konstant.
Verdinderungen lagen bei wenigen Prozentpunkten.

B Amldngsten blieben die Gdste 2010 auf den Ost-
friesischen Inseln. Dort verweilten sie durchschnitt-
lich 7 Tage. Die Tendenz ist aber auch hier sinkend.

B Die deutlichsten Rickgdnge gab es an den schies-
wig-holsteinischen Kiisten. Bemerkenswert ist die

16 inklusive Fischland-Darf3-Zingst
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Differenz zwischen Nord- und Ostsee: 2 Tage ldnger
sind die Aufenthalte an der Nordsee. >> Abb. 14.

Schaffung neuer Kapazititen
Mit der gestiegenen Nachfrage wuchsen die Beher-
bergungskapazitdten, wenn auch weniger dynamisch
als die Ubernachtungszahlen:

B Besonders stark stieg die Zahl der Schlafgelegen-
heiten an der Mecklenburgischen Ostseekdiste.
Hier wurden vor allem die Kapazitdten in den volu-
menmdfSig starken Beherbergungstypen (Hotels,
Campingpldtze) ausgebaut.

B /n Vorpommern und auf Riigen/Hiddensee verlief
die Entstehung neuer Schlafgelegenheiten zwar
moderater, die Entwicklungsgeschwindigkeit lag
aber dennoch iiber der der westdeutschen Kisten.

B Die ostfriesischen Inseln verzeichnen seit Jahren als
einziges Kistenreisegebiet eine riickldufige Zahl an
Schlafgelegenheiten, insbesondere im Bereich der
Hotellerie. >> Abb. 14

Individuelle Anpassungen der Angebotsstruktur

Auf die gednderte Nachfragesituation reagieren die
Kustenregionen in Ost- und Westdeutschland sehr
unterschiedlich. Wahrend der Kapazitatsausbau in
Mecklenburg-Vorpommern vor allem durch die Eroff-

nung neuer Betriebe vorangetrieben wird, schliellen
in Schleswig-Holstein und Niedersachsen viele —
meist kleine — Unterkiinfte.

Diese Entwicklungen haben Auswirkungen auf die
GroRBe der Beherbergungsbetriebe. An den ostdeut-
schen Kiisten, wo sich mit mehr als 80 Schlafgele-
genheiten pro Betrieb die vergleichsweise grofRten
Unterkiinfte befinden, geht die BetriebsgroRRe ten-
denziell zurtick. Hingegen nimmt die Zahl der Schlaf-
gelegenheiten pro Betrieb in den westdeutschen
Kiistenregionen stark zu. Insofern steigt die Wettbe-
werbsfdhigkeit der Angebotsstruktur. >> Abb. 14

Westliche Ostseekiiste beliebt bei Tagestouristen
In den Kiistenregionen kommt dem Tagestourismus
eine vergleichsweise geringe Bedeutung zu. Ledig-
lich die westliche Ostseekiiste in Mecklenburg-Vor-
pommern und Schleswig-Holstein profitiert hier von
der Nahe zu den Ballungsraumen Hamburg, Liibeck,
Schwerin und Rostock. Aber auch maritime GroRer-
eignisse wie die Kieler Woche oder die Hanse Sail in
Rostock sind beliebte Tagesreiseziele.

I An der schleswig-holsteinischen Ostsee ist die
Relation mit 6 Tagesreisen pro Ubernachtung am
héchsten. Die Mecklenburgische Ostseekiiste weist
eine Relation von vier Tagesreisen pro Ubernach-
tung auf.

Abb. 14:  Kistenregionsvergleich: Touristische Kennziffern 2010 gegentiber 2005
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Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesdmter und Berechnung dwif
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B Die niedrigsten Werte, sowohl unter den Kusten-
regionen als auch deutschlandweit, verzeichnen
die abgelegenen Kisten auf Riigen/Hiddensee und
in Vorpommern (jeweils 1,5 Tagesreisen pro Uber-
nachtung).

B An der Nordsee entfallen knapp 2 Tagesreisen
auf eine Ubernachtung, die das Gdsteaufkommen
zusdtzlich zum starken Ubernachtungstourismus
erhéhen.>> Abb. 15

Deutliche Unterschiede im Ausgabeverhalten

Die Tagesausgaben der Ubernachtungsgistel’ liegen
in allen Kiistenregionen deutlich unterhalb des Bun-
desdurchschnitts von 131,60 Euro. Sie sind somit
als deutsche Urlaubsdestinationen vergleichsweise
glinstig. Die Ausgaben der Tagesgdste!® variieren je-
doch stark:

B /n den drei ostdeutschen Kiistenregionen geben
die Ubernachtungsgédste mit mehr als 100 Euro pro

Tag mehr Geld aus als in den (ibrigen Kiistendes-
tinationen. Spitzenreiter ist die Mecklenburgische
Ostseekdste.

B Hingegen bezahlen Tagesgdste an der Mecklenbur-
gischen Ostseekiste durchschnittlich am wenigsten.
Riigen/Hiddensee und Vorpommern bewegen sich
im Mittelfeld der Kiistenregionen. Weniger geben
Tagesgdste nur noch in den niederscichsischen
Kistenregionen aus.

B Die Tagesgdste in Schleswig-Holstein tdtigen
besonders hohe Ausgaben: hier liegen die Aus-
gaben sogar tiber dem Bundesdurchschnitt.
>> Abb. 15

Der teuerste Posten bei Ubernachtungsgisten ist
haufig die Unterkunft; bei Gasten auf Campingpldtzen
die Verpflegung im Gastgewerbe. Und Tagesgaste
geben das meiste Geld fir Einkdufe (Einzelhandel
etc.) und Verpflegung (Gastronomie) aus.

Abb. 15: Bedeutung des Tagestourismus und Ausgaben der Tages- und Ubernachtungsgdiste in Kiistenregionen
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* Nordseekiiste hier ohne Bremerhaven

Quelle: dwif 2011, Daten Maschke 2005, Maschke 2007, Harrer/Scherr 2010, teilweise Sonderauswertungen

17 Tagesausgaben der Ubernachtungsgdste (= Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben > 9 Betten); Wert von 2009 in Harrer/Scherr 2010

18  Ausgaben der Tagesreisenden/Tc (= Tag fliige und Tc hdifts-
reisen); Wert von 2004 in Maschke 2005
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> 5. Herkunftsstruktur der Gaste

5.1 Gédste aus dem Ausland

Zusammenfassung:

Die Niederldnder stellen weiterhin die wichtigste ausldndische Gdstegruppe in den ostdeutschen Bundes-
Idndern. Aber auch Osterreich und die Schweiz haben als Quellmarkt eine hohe Bedeutung.

Je nach Region variieren die Herkunftsldnder zum Teil stark. Ursachen hierfiir sind die geografische Lage,
Verkehrsverbindungen, die Beherbergungsstruktur, das kulturelle Angebot und das Auslandsmarketing

der jeweiligen Tourismusorganisation.

Niederlande sind der vorherrschende Quellmarkt
Je nach geografischer Lage und Ausrichtung des
Auslandsmarketings der Landestourismusorganisa-
tionen zeigt sich ein anderes Bild im Hinblick auf die
Herkunft der ausléandischen Gaste.

B Einein allen ostdeutschen Bundesldndern stark ver-
tretene Gdstegruppe sind die Niederldnder. Sowohl
Mecklenburg-Vorpommern mit seinem guten Cam-
pingangebot als auch die Mittelgebirgsdestinatio-
nen sind beliebt. Allerdings ist ihre Ubernachtungs-
zahl'in Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern
und Thiringen 2010 riickldufig gewesen.

B /n Sachsen dominiert kein Auslandsquellmarkt.
Doch als einziges ostdeutsches Bundesland stellen
hier Gdste aus den USA knapp die Mehrheit der aus-
Idndischen Gdste. Detaillierte Informationen dazu
finden sich bei der Beschreibung der Herkunfts-
Idnder nach Regionen.

Bemerkenswert ist, dass in Mecklenburg-Vorpom-
mern drei Viertel der ausldndischen Gdste aus den
sechs TOP-Quellmdrkten stammen. In allen anderen
Bundesldndern ist die Herkunft der Gdste deutlich
differenzierter. Aufgrund der Féhrverbindungen
nach Schweden ist der Anteil der schwedischen
Gdste hoch. Doch auch bei Schweizern und Dédnen
ist Mecklenburg-Vorpommern beliebt.

Polnische Gdste sind im Nachbarland Branden-
burg stark vertreten. In Sachsen, Thiiringen und
Mecklenburg-Vorpommern spielen sie bisher kaum
eine Rolle.

Besucher aus Osterreich zéhlen in allen fiinf Bun-
desldndern zu den TOP-6-Quellmdrkten. >> Abb. 16

Regionen unterschiedlich beliebt bei Auslandern
Ein Blick auf die Herkunftsstrukturen der Auslandsgas-
te nach Reisegebieten zeigt deutliche Praferenzen:

Abb. 16:  Herkunftsstruktur der Ubernachtungen von Ausléndern 2010 (Anteile der Ubernachtungen an allen Auslandsquell-

mdrkten in Prozent)
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Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesémter
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I Besucher aus den Niederlanden sind in den und des Flughafens Halle-Leipzig viele Gdste aus
Mittelgebirgsregionen wie Harz und Harzvorland, den USA. Halle, Saale-Unstrut sowie das Reisegebiet
Stdharz, Erzgebirge und Thiringer Wald die vor- Sdchsisches Elbland profitieren von ihrer geografi-
herrschende Gdstegruppe. Sie stellen mehr als ein schen Lage zu den genannten Reisegebieten.
Viertel aller ausldndischen Gdste. Ahnliche Werte
erreichen sie noch in Westmecklenburg sowie der M Die Mecklenburgischen Kiistenregionen weisen
Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte. Die einen hohen Anteil von Besuchern aus Schweden
hohen Anteile sind auch auf die bei Niederldndern auf. Dies liegt an den guten Fdhrverbindungen von
sehr beliebten Ferienparks in einigen Regionen Rostock und Sassnitz/Riigen nach Schweden. Auch
zurlickzufiihren, zum Beispiel auf den Hasserdder bei Schweizer Gdsten sind die Mecklenburgische
Ferienpark im Harz und Harzvorland und das Van Ostseekdste, Riigen und Vorpommern als Urlaubs-
der Valk Resort Linstow in der Mecklenburgischen destinationen beliebt.
Schweiz und Seenplatte. Im Marketing der Ferien-
parks wird diese Gdstegruppe gezielt angespro- B Das Reisegebiet Sdchsisches Elbland weist einen
chen. Auch das 2010 eréffnete Van der Valk Resort hohen Anteil von Gdsten aus Russland und Japan
Drewitzer See wird die Anzahl der Niederldnder in auf. Die Ndhe zu Dresden sowie Meifzen mit seiner
der Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte historischen Porzellanmanufaktur tragen sicherlich
sicher noch einmal erhéhen. dazu bei.

I Reisende aus den USA finden sich vorrangig B Besucher aus Polen stellen die Mehrheit in den dst-

an kulturtouristisch interessanten Regionen. In
Ostdeutschland zdhlen hierzu Dresden, die Stddte
Eisenach, Jena, Weimar und Erfurt sowie das
Reisegebiet Anhalt-Wittenberg mit der Lutherstadt
Wittenberg, dem Bauhaus und dem Wérlitzer Park
in Dessau. Auch Leipzig hat aufgrund der Messe

lichen brandenburgischen Reisegebieten; die auf-
grund der kurzen Entfernungen und entsprechender
MarketingmafSnahmen seitens der Tourismusorga-
nisationen als Urlaubsregionen beliebt sind.

>> Abb. 17

Abb. 17:  Herkunftsstruktur der Ubernachtungen von Ausléndern 2010 (Anteile der Ubernachtungen an allen Auslandsquell-

mdrkten in Prozent)
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MarketingAward 2011

In diesem Jahr wurden Betriebe des Gastgewerbes
und der Freizeitwirtschaft mit tberzeugenden betrieb-
lichen Gesamtkonzepten gesucht, die gezielt auslan-
dische Besucher ansprechen und touristische Ange-
bote fiir internationale Gaste bereitstellen. >> Abb. 18

Abb. 18: Kriterien des MarketingAward

Im Folgenden werden die Gewinner des Marketing-
Award aus den einzelnen Bundesldandern mit einigen
Angeboten vorgestellt, um zu zeigen, wie man inter-
nationale Gaste gewinnen und ihnen einen angeneh-
men Aufenthalt bereiten kann.
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Quelle: dwif 2011
AR Gewinner Brandenburg:
? . Tropical Islands
I-' Tropical { Islands "I Tropical Islands, Europas

groRte tropische Urlaubs-
welt, positioniert sich seit
seiner Eroffnung im Jahr 2005 als internationales,
weltoffenes Unternehmen. Im Sommer 2010 lag
der Anteil der ausldndischen Besucher bei rund 20
Prozent. Dies spiegelt sich unter anderem in der auf
Deutsch, Englisch, Polnisch und Tschechisch pradsen-
tierten Homepage wider, den teilweise in elf Sprachen
gedruckten Flyern und Broschiiren, den eigenen
Vertriebsagenturen in Polen und Tschechien mit der
entsprechenden Fernsehwerbung in diesen Landern.
Vor Ort finden die Gaste auch die Beschilderung
und Speisekarten mehrsprachig vor. Da die meisten
ausléndischen Gdste aus Polen stammen, werden
den Mitarbeitern polnische Sprachkurse angeboten.
Die Ubernachtungsangebote in der Umgebung sind
auf Gaste aus den Niederlanden und Skandinavien
zugeschnitten. Die Kundenzufriedenheit der auslan-
dischen, insbesondere der polnischen Gaste, wird
regelmaRig in Kundenmonitorings erfasst.

... und Du fuhlst Dich gut.

Gewinner Mecklenburg-
Vorpommern:

Hanse Hostel Rostock
Das Hanse Hostel Rostock
eréffnete 2004 als erstes
Hostelin Mecklenburg-Vorpommern und bietet Indivi-
dualreisenden und Rucksacktouristen eine preiswerte
Ubernachtungsalternative zu herkémmlichen Hotels.
Hostels sind bei auslédndischen Gasten sehr beliebt,
das Hanse Hostel kann bereits auf Gaste aus 89 Nati-
onen verweisen, und der Anteil der auslandischen
Gaste betrdgt rund 30 Prozent. Uber das Backpacker-
network Germany, die wichtigste Informationsquelle
fur auslandische Rucksacktouristen in Deutschland,
sowie die Kooperation mit in- und ausldndischen
Bildungseinrichtungen werden ausldandische Géste
erreicht. Printwerbung in europdischen Reise- und
Jugendzeitschriften sowie Universitatsbroschiren,
regelmdlige Messeteilnahmen und die Prasenz in
internationalen Suchmaschinen fiir Hostels runden
das Werbespektrum ab. Selbstverstandlich sind eng-
lischsprachiges Personal und eine mehrsprachige
Website. Die Kommunikation zwischen den Gésten
wird im Hanse Hostel durch Gemeinschaftsraume und
die gemeinschaftliche Kiiche gefordert.
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FESTUNG KONIGSTEIN

DIE BERGFESTUNG IN DER SACHSISCHEN SCHWEIZ

Gewinner Sachsen:

Festung Kdnigstein

Die Festung Kodnigstein
in der Sachsischen
Schweiz gilt als eine der architektonisch und histo-
risch wertvollsten Bergfestungen Europas und wird
auch von auslandischen Gasten gern besucht, wie die
Abfrage der Herkunftslander an der Kasse zeigt. Der
Anteil der ausldandischen Besucher liegt bei rund 12
Prozent. Um diesem Interesse zu entsprechen, wer-
den Prospekte, der Audioguide und Beschriftungen
vor Ort sowie die Website in bis zu zehn Sprachen
angeboten. Besonderes Augenmerk gilt den tsche-
chischen und russischen Gdsten. So bestehen regel-
maRige Kontakte zum Tourismusverband Béhmische
Schweiz und zur Deutsch-Tschechischen Agentur fir
Kommunikation. Anzeigen werden in Tschechisch
und Russisch geschaltet. Bei Familienveranstaltun-
gen betreuen tschechische Studenten die Kinder der
tschechischen Gaste. Da vor allem G&ste aus Russ-
land sehr haufig den Museumsshop nutzen, finden
sich hier nicht nur Informationen auf Englisch, son-
dern auch auf Russisch. Um die Sprachkenntnisse des
Personals zu verbessern, werden den Mitarbeitern
Sprachkurse in Englisch und Tschechisch angeboten.

1 égﬂ . Gewinner Sachsen-
HAYYE RODER = Anhalt: Hasseréder
Fe F-"ENPAKF Ferienpark

il 3.
Park am Brocken

"wernicerone /warz - Der 2005 eroffnete
Hasserdder Ferienpark in Wernigerode bietet mit
seinen Ferienhdusern und -wohnungen und einem
umfangreichen Freizeitangebot insbesondere Er-
holungsuchenden, Aktivurlaubern und Familien
einen Ort fur einen vielseitigen Urlaub. Der Ferien-
park ist auch bei auslandischen Gasten sehr beliebt,
insbesondere bei Gasten aus den Niederlanden und
Ddnemark. Der Anteil der ausldandischen Géste liegt
bei rund 10 Prozent. Uber die Zusammenarbeit mit
niederlandischen Reiseunternehmen, niederlandi-
sche und ddnische Werbespots im Rundfunk sowie
Paketangebote, die auf die auslandischen Gaste
zugeschnitten sind, werden die Zielgruppen ange-
sprochen. Neben mehrsprachigen Flyern, Katalogen,
Newslettern und Speisekarten finden die Besucher
vor Ort mehrsprachiges Personal, Animationsmitar-
beiter, die sich speziell um die auslédndischen Kinder
kiimmern, und in den Ferienwohnungen Fernsehka-
nadle ihrer Heimatlander.

der bunte

Gewinner Thiiringen:
Thiiringer Bachwochen
Die Thiringer Bach-
wochen verfugen mit
der Musik von Johann
Sebastian Bach lber ein Thema von internationaler
Relevanz. Rund 10 Prozent der Gadste stammen aus
dem Ausland. Ausldndische Besucher werden uber
zweisprachige Publikationen, eine zweisprachige
Website und eine eigene Facebook-Gruppe gezielt
angesprochen. Der Kontakt zu auslandischen Reise-
veranstaltern und die Kooperation mit in- und aus-
landischen Musikfestivals haben fiir das Marketing
eine hohe Bedeutung. Auch die Kooperation mit der
Thiringer Tourismus GmbH, Kombinationsangebote
von Konzerten und Stadtfuhrungen sowie Sonder-
preise in Partnerhotels sind die Erfolgsbasis. Kiinftig
sollen auch eigene Programme produziert, unter dem
Label , Thiiringen als Bach-Stammland* international
vermarktet und auf Gastspiele geschickt werden.

5.2 Gaste aus dem Inland

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft tiber
die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der
Inlander- und Auslanderiibernachtungen in den
Bundesldndern und Regionen sowie Uber die Her-
kunftslander der internationalen Gaste.!® Aussagen
zur regionalen Herkunft der inlandischen Ubernach-
tungsgaste werden nicht getroffen. Das ist allerdings
insofern unverzichtbar, als Inlander in Deutschland
den Uberwiegenden Anteil der Nachfrage in den Rei-
segebieten stellen. Und fir ein auf die Quellregion
ausgerichtetes Marketing sind Informationen uber
die Herkunft der Gaste ebenfalls unabdingbar.

Das Tourismusbarometer leistet einen Beitrag, um
diese Wissensliicke zumindest ein wenig zu schlie-
Ren und stellt Informationen bereit, die fiir Messepra-
senzen, Werbeaktivitdten und andere MarketingmaR-
nahmen der Tourismusorganisationen hilfreich sind.
Diese Informationen liefern die Fremdabhebungen
an den Geldautomaten der Sparkassen — die soge-
nannten GA-Daten.

19 vgl. Kapitel 11./5.1
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Begriffsbestimmung

Fremdabhebungen an Geldautomaten sind sdmt-
liche Abhebungen von Kunden aller Kreditinstitute
(Sparkassen, Geschdftsbanken, Genossenschafts-
banken) aufSerhalb des eigenen Geschdftsgebietes
der jeweiligen Sparkasse.

— Die Sparkassen haben die gréf3te Fldchenab-
deckung an Geldautomaten und sind im Privat-
kundengeschdft deutschlandweit Marktftihrer.
Jedes Mal, wenn ein Tourist an einem Auto-
maten Geld abhebt, um damit Barausgaben
wdhrend seines Aufenthalts zu tédtigen, wird
unter anderem registriert, aus welcher Region
dieser Kunde kommt.

—  Es werden sowohl Tages- als auch Ubernach-
tungsgdste erfasst.

— Kunden, die ihr Konto bei der jeweiligen Spar-
kasse haben, sind in diesen Daten nicht ent-
halten.

Hinweis:

Seit Januar 2008 hat die Sparkassen-Finanzgruppe
einen neuen IT-Dienstleister. Zwischen 2009-2011
werden alle Sparkassen in ein neues IT-System
tiberfuihrt. Wahrend dieser Prozess in Brandenburg
und Mecklenburg-Vorpommern bereits abgeschlos-
sen ist, steht er den Sparkassen in Sachsen-Anhalt
und Sachsen noch bevor. Aus diesem Grund ist die
Datenbasis fur den diesjahrigen Jahresbericht nicht
im gewohnten Umfang verfligbar. Wahrend also fiir
Sachsen-Anhalt und Sachsen Ausfiihrungen zum Jahr
2010 erfolgen kénnen, wird fir Brandenburg und
Mecklenburg-Vorpommern auf die Datenbasis von
2009 zuriickgegriffen.

Nachbarbundesldander sind wichtigste Quellméarkte
Die meisten Besucher in den ostdeutschen Bundes-
landern kommen aus dem eigenen Bundesland. Auf
regionaler Ebene zeigen sich jedoch deutliche Unter-
schiede.

B Wdhrend in Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen
und Sachsen-Anhalt der gréfste Teil der Abhebun-
gen von der eigenen Bevélkerung getdtigt wird,
sind es in Brandenburg die Berliner. Auffdllig ist,

dass die TOP-6-Quellmdrkte bereits 87 Prozent aller
getdtigten Abhebungen in Brandenburg abdecken.
Auf Regionsebene zeigt sich, dass vor allem Barnim
und Mdrkisch-Oderland von den Ausfliiglern und
Ubernachtungsgédsten aus Berlin profitieren. Besu-
cher aus anderen Bundesléndern sind hier noch
sehr wenig vertreten und sollten durch gezielte Mar-
ketingmafSnahmen verstérkt angesprochen werden.

Mecklenburg-Vorpommern weist die gréfste Vielfalt
an inlédndischen Gdsten auf. Die TOP-6-Quellmdrkte
decken 70 Prozent aller getdtigten Abhebungen ab,
und eine starke Abhéngigkeit von nur einem Quell-
markt wie in Brandenburg ist hier ebenfalls nicht
gegeben. Berliner und Sachsen sind der zweitwich-
tigste Quellmarkt, allerdings sind sie in Westmeck-
lenburg und an der Mecklenburgischen Ostseekiste
kaum vertreten. Hamburg zdhlt als Quellmarkt auf
Bundeslandebene nicht zu den TOP-6, stellt aber in
Westmecklenburg und an der Mecklenburgischen
OstseekUste die zweitwichtigste Gruppe. Auch
Niedersachsen sind hier stdrker vertreten als im
Ubrigen Bundesland. Riigen hingegen ist ein sehr
beliebtes Urlaubsziel fiir Sachsen.

In Sachsen ist der Anteil der eigenen Bevdlkerung
mit 33 Prozent am héchsten. Neben den ostdeut-
schen Nachbarbundesldndern sind hier Besucher
aus Bayern eine nicht zu vernachldssigende
Gdstegruppe. Besonders stark vertreten sind sie im
Vogtland und im Erzgebirge. In Oberlausitz-Nieder-
schlesien und Dresden mit Umland sowie in der
Sdchsischen Schweiz téitigt die eigene Bevélkerung
die meisten Abhebungen. Hier sollte also ebenso
versucht werden, Besucher aus anderen Quellmdrk-
ten verstdrkt in die Region zu holen.

In Sachsen-Anhalt spielt das Nachbarbundesland
Niedersachsen eine wichtige Rolle, insbesondere

in den direkt angrenzenden Regionen Altmark und
Harz. Das eigene Bundesland ist zwar auf Bundes-
landebene der bedeutendste Quellmarkt, aus regio-
naler Sicht hingegen hat diese Gdstegruppe nur in
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide das hdchste Gewicht.
In Halle, Saale-Unstrut hingegen stellen Sachsen
den gréfSten Anteil.
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B Besucher aus Nordrhein-Westfalen sind fiir jedes B Die Bevilkerung von Mecklenburg-Vorpommern ist
ostdeutsche Bundesland eine wichtige Gdstegruppe aufSerhalb des eigenen Bundeslandes nur in den
und auch in jeder Region unter den TOP-6-Quell- nérdlichen Regionen von Brandenburg bedeutsam.
mdrkten. Besonders hdufig vertreten sind sie auf Durch gezielte MarketingmafSnahmen sollte ver-
Riigen, im Erzgebirge und in den sachsen-anhaltini- sucht werden, diese Gdstegruppe auch fir Nachbar-
schen Regionen Anhalt-Wittenberg und Magdeburg, bundeslédnder zu begeistern. >> Abb. 19

Elbe-Bérde-Heide.

Abb. 1

9:  Herkunft der Gdste an Geldautomaten in den Regionen und Bundesldndern Ostdeutschlands 2010 (Anteil an allen
Abhebungen in Prozent)

[ Thiringen

O

&
*Datenbasis Mecklenburg-Vorpommern, G. @
Brandenburg 2009
Fur Thuringen werden die GA-Daten nicht ausgewiesen. Q

Quelle:

Baden-Wirttemberg

Bayern

Berlin J

Brandenburg
Vorpommern

Bremen /

Hamburg ‘ ‘

Hessen

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen c

Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Ubriges Inland

dwif 2011, Daten Ostdeutscher Sparkassenverband
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Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe

in Ostdeutschland

> 1. Touristische Wetterstationen

1.1 Methodische Grundlagen

Die tourismusrelevanten Freizeit- und Kultureinrich-
tungen sind ein bedeutender Bestandteil des touris-
tischen Angebotes einer jeden Destination. Aussagen
tiber die Wettbewerbssituation und den Markterfolg
lassen sich aus der Beobachtung von Besucherzahlen
ableiten. Ein zentraler Aspekt des Tourismusbarome-
tersist daher das Netzwerk aus einer Vielzahl von Frei-
zeit-und Tourismuseinrichtungen. Diese sogenannten
Wetterstationen melden regelmédRig ihre Besucher-
zahlen, die wiederum als Grundlage zur Berechnung
eines Nachfrageindikators dienen und zur Beurteilung
des aktuellen Tourismusklimas beitragen.

Damit eine Beteiligung am Wetterstationsnetzwerk
maoglich ist, miissen die Einrichtungen

B besucherstark sein und eine tiberértliche Ausstrah-
lungskraft besitzen,

B betriebsbezogene Besucherzahlen exakt (zum
Beispiel mittels Drehkreuz), regelmdf3ig und zeitnah
erheben.

Um die von den Wetterstationen geforderte Anony-
mitdt der Einzeldaten zu gewahrleisten, werden bei
den Auswertungen ausschliefllich Gruppenwerte
ausgewiesen. Dabei wird eine Vielzahl unterschied-
licher touristischer Angebotstypen erfasst. Dem dwif
liegen die Daten von insgesamt 281 Wetterstationen

Abb. 20: Standorte und Kategorien der Wetterstationen des Tourismusbarometers?

Quelle: dwif 2011

historische Bauwerke u. A.

20  Die Entwicklung der Tourist-Cards und Besucherfiihrungen (Industrie-/sonstige
Anlagen) kann aus Datenschutzgriinden derzeit nicht separat dargestellt werden.

Ausﬂugsschlfffaf:rtenl Kirchen
Fahren

Bergbahnen Landschaftsattraktionen
Besucherfiihrungen

(Industrie-/sonstige Anlagen) Museen/Ausstellungen

Burgen/Schlésser Naturinfozentren

DTl Private Eisenbahnen

Erlebnisbader/Thermen Stadtfuhrungen

Freilichtmuseen/

Besucherbergwerke u. A. [ERataes

Freizeit-/
Erlebniseinrichtungen

SIS RISIEIEE

Zoos/Tierparks
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in Ostdeutschland vor, die 2010 zusammen rund 30,3
Millionen Besucher begriiRen konnten. Im Durch-
schnitt verzeichnete damit jede Wetterstation knapp
108.000Besucher. Dieregionale Verteilung, die breite
Streuung wie auch die gezielte Erfassung besucher-
starker Angebote stellen sicher, dass die Entwicklung
der Wettbewerbssituation der touristisch relevanten
Freizeiteinrichtungen und Sehenswirdigkeiten in
Ostdeutschland realistisch dargestellt werden kann.
>> Abb. 20

Der Markterfolg der erfassten Infrastruktureinrich-
tungen hdngt von diversen Faktoren ab, die sich
zudem teilweise Uberlagern. Der jeweilige Einfluss
kann daher nie mit absoluter Sicherheit bestimmt
werden. >> Abb. 21

Abb. 21: Einflussfaktoren auf die Wettbewerbssituation von
Tourismus- und Freizeiteinrichtungen
K_on]unktur, Wetter
Einkommen
Anzahl
direkter Mobilitat im
Konkurrenten Besucher- Ausflugsverkehr
entwicklung
Besucher- Angebots-
potenziale im gestaltung und
Einzugsgebiet Marketing
Moden
und
Trends
Quelle: dwif 2011

Folgendes ist bei der Interpretation der Ergebnisse
zu beriicksichtigen:

B Die Besucherzahlen beschreiben die Stellung der
erfassten Betriebe im Wettbewerb. Dargestellt wer-
den Entwicklungstendenzen in unterschiedlichen
Segmenten. Die Ergebnisse spiegeln jedoch nicht
die Gesamtheit aller Einrichtungen eines Typs
wider, da es sich nicht um eine Vollerhebung han-
delt.

B Anhand langfristiger Betrachtungen kénnen Aussa-
gen Uber tief greifende ,Klimaverédnderungen®, die
die Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig
beeinflussen, getroffen werden. Hierbei werden
Hinweise darauf geliefert, wie sich der GrofSteil der
touristischen Infrastruktur am Markt behauptet, wo
sich eventuell glinstige Perspektiven abzeichnen
beziehungsweise die Gefahr von Uberkapazitdten
oder Nachfrageengpdssen droht.

B /n der kurzfristigen Betrachtung von 2009 auf
2010°" kénnen betriebsindividuelle und/oder
voriibergehende dufSere Einfliisse sichtbar werden.
Diese miissen also noch keine Anzeichen fiir
einen ldngerfristigen Trend sein. Mittels zeitnaher
Betrachtung kénnen jedoch die Auswirkungen
aktueller Geschehnisse (GrofSereignisse wie Gar-
tenschauen und Jubilden oder auf3ergewdhnliche
Wetterlagen) abgelesen werden. Diese Analyse
basiert auf einer breiteren Grundgesamtheit als die
Langzeitanalyse zwischen 2005 und 2010. Da in
diesem Zeitraum weitere Einrichtungen in die Liste
der Wetterstationen aufgenommen wurden, stim-
men Langzeit- und Kurzzeitanalyse nicht in allen
Fdllen exakt Uberein.

21 Dreimal jihrlich erstellt das dwif eine Art ,, Wetterbericht“ mit der Analyse der
kurzfristigen Entwicklung der Wetterstationen. Die Verdffentlichung erfolgt auf
www.tourismusbarometer.de und www.dwif.de. Zudem bekommen alle Teil-
nehmer diese Berichte zugeschickt.
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1.2 Besucherentwicklung nach Einrichtungstypen in Ostdeutschland

1.2.1 Langfristige Entwicklung 2005-2010

Zusammenfassung:

Der Langfristtrend weist eine besorgniserregende Entwicklung auf. 2010 bewegten sich die Besucher-
zahlen in Ostdeutschland nicht nur deutlich unter dem Niveau des Basisjahres 2005, sondern erreichten
den absoluten Tiefstand der letzten Jahre. Diese Entwicklung trifft auf die Mehrheit der Angebotskate-

gorien zu.

Einige riickldufige Angebotskategorien konnten ihre Position im Gesamtranking der Wetterstationen
dennoch leicht verbessern, weil andere Kategorien mit gréf3eren Verlusten stérker zurtickfielen.

Nur die privaten Eisenbahnen blieben (iber dem Ausgangsniveau von 2005.

2005, das Ausgangsjahr der langfristigen Betrach-
tung, war ein aulerordentlich starkes Jahr, die
Vorgabe fiir die Folgejahre somit anspruchsvoll.
Dieses Niveau konnte nur 2007 noch einmal knapp
erreicht werden. Besonders enttduschend aber fiel
das Reslimee fiir das Jahr 2010 aus. Der Riickgang
in Hohe von 3,7 Indexwerten gegentiber 2009 bedeu-
tete nicht nur eine deutliche Unterschreitung des
Basisjahres 2005, sondern das niedrigste Ergebnis
der letzten sechs Jahre. Die schlechte Entwicklung in
Ostdeutschland spiegelt sich auch bei einem GroRteil
der Angebotstypen wider:

B rast alle Kategorien hatten mit Riickgdngen zu
kdmpfen. In den meisten Féllen (9 von 14 Angebots-
gruppen) fihrten die Verluste sogar dazu, dass sich
die Besucherzahlen aufihrem absoluten Tiefstand
seit 2005 bewegten. Hierzu gehéren: Ausflugs-
schifffahrten/Fdhren, Burgen/Schlésser, Denkmdler/
historische Bauwerke, Erlebnisbdder/Thermen,
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke, Kirchen, Land-
schaftsattraktionen, Stadtfihrungen sowie Zoos/
Tierparks.

B Ein extrem enttduschendes Bild zeigte sich bei
Landschaftsattraktionen, Ausflugsschifffahrten/
Fédhren und Freilichtmuseen/Besucherbergwerken.
Sie bildeten im aktuellen Berichtsjahr die Schluss-
lichter. Vom Ausgangsjahr der Betrachtung trennten
sie zwischen 13,4 und 16,9 Indexpunkte. Die
Landschaftsattraktionen rutschten dadurch sogar
gleich mehrere Positionen auf der Rankingliste nach
unten.

B /m Mittelfeld des Wettbewerbs verblieben mit unter-
schiedlich starken Verlusten die Zoos/Tierparks,

Burgen/Schésser und die Erlebnisbédder/Thermen
ebenso wie die Kirchen. Letztere biifSten dabei
nach drei Jahren mit stabilen Besucherzahlen 2010
mehrere Indexpunkte ein, konnten ihren Platz im
Mittelfeld aber verteidigen.

Trotz der Riickgénge belegten die Denkmdler/
historischen Bauwerke und die Stadtfiihrungen
immer noch einen vorderen Platz im Gesamtran-
king. Die Naturinfozentren stiegen mit moderaten
Riickgdngen im Vergleich zu den Wettbewerbern um
mehrere Plétze ins obere Drittel des Rankings auf.

2005 war fiir die Bergbahnen ein Rekordjahr, was
zur Folge hatte, dass dieses extrem hohe Niveau in
den Folgejahren unerreichbar blieb. 2010 betrug
der Abstand zum Rekordjahr 7,2 Indexpunkte. Trotz
dieses schwachen Ergebnisses hielten sie aber eine
Position im Mittelfeld.

Entgegen dem allgemeinen Negativtrend generier-
ten lediglich die Museen/Ausstellungen sowie die
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen leichte Zuwdchse
gegeniiber 2009. Eine splirbare Verbesserung der
Besucherzahlen wurde trotzdem verfehit. Beide
Kategorien blieben immer noch deutlich unter dem
Niveau des Ausgangsjahres 2005.

Nur das Ergebnis der privaten Eisenbahnen lag
2010 mit 8 Indexpunkten klar tiber dem Basisjahr
2005. Allerdings ist auch die Situation dieser
Gruppe nicht uneingeschrdénkt positiv zu beurteilen.
Gegentliber 2009 musste sie Riickgdnge in Héhe von
3,1 Indexpunkten hinnehmen, erzielte damit aber
noch immer ihr zweitbestes Ergebnis im gesamten
Beobachtungszeitraum. >> Tab. 2
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Tab. 2: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen Ostdeutschlands 2005-2010 (Index 2005 = 100)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Private Eisenbahnen 100,0 104,8 103,2 107,2 1111 108,0
Denkméler/historische Bauwerke 100,0 99,6 109,1 100,1 107,4 96,0
Stadtfiihrungen 100,0 99,7 108,1 102,1 1159 96,0
Naturinfozentren 100,0 90,4 96,2 101,1 96,9 95,9
Zoos/Tierparks 100,0 98,7 103,7 98,3 99,1 94,1
Burgen/Schlésser 100,0 101,0 105,7 97,6 96,7 93,8
Bergbahnen 100,0 89,7 93,0 95,1 97,3 92,8
Erlebnisbdder/Thermen 100,0 101,1 101,3 100,4 93,9 91,8
Kirchen 100,0 92,6 99,2 100,3 99,9 91,5
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 100,0 68,8 81,3 87,3 90,3 90,7
Museen/Ausstellungen 100,0 99,4 96,8 92,5 85,8 87,0
Landschaftsattraktionen 100,0 98,9 105,1 105,5 100,5 86,6
Ausflugsschifffahrten/Fahren 100,0 96,0 100,4 92,4 93,0 83,5
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 100,0 91,9 95,8 88,7 88,0 83,1
Alle Wetterstationen 100,0 97,5 99,9 97,8 96,9 93,2

Quelle: dwif 2011, Daten Wetterstationen

Abb. 22: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Wetterstationen Ostdeutschlands (Besucherzahlen in Millionen,
Veréinderungsraten 2010 gegentiber 2009 in Prozent)

4,5
Wichtige Einflussfaktoren
auf die Besucher- -8,9% -2,5%
entwicklung 2010 4,0
Jahresstart: -25%  -9,0%
- Schnee- und Eisglatte bis in 35
den Marz hinein
Friihling: 3.0
- friiher Osterferientermin
- Wetter insgesamt 25
durchwachsen, !
unterdurchschnittlich kiihle 113.6%
Temperaturen 2,0 -
Sommer:
- Juni/Juli: extreme Hitze, 1,5

FuBball-wM

-15,2%
- August: verregnet,
zum Teil mit 1,0
Uberschwemmungen

Jahresende: 05
- Wintereinbruch ab Ende
November mit starkem 0.0
Schneefall !

Quelle: dwif 2011, Daten Wetterstationen
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1.2.2 Kurzfristige Entwicklung 2009-2010

Zusammenfassung:

2010 fielen die Besucherzahlen der ostdeutschen Wetterstationen deutlich unter das Vorjahresniveau.
Die Mehrheit der Einrichtungen musste das Jahr mit negativem Vorzeichen abschlief3en.

Hauptverantwortlich fir den Nachfrageverlust waren offenbar die extremen Witterungsbedingungen,
wenngleich witterungsunabhdngige Angebote — in geringerer Ausprdgung — ebenfalls von den Riick-
gdngen betroffen waren. Auch die Lage der Ferien hatte negative Auswirkungen auf die Besucherbilanz.

Mit der Hoffnung auf bessere Witterungsbedingungen und angesichts glinstigerer Ferienzeiten fallen die
Aussichten fir das kommende Jahr wieder etwas positiver aus.

Schneemassen und Eisgldtte zum Jahresstart und
-ende, unterdurchschnittliche Temperaturen im
Frithling, extreme Sommerhitze, Uberschwemmun-
gen: Viele Wetterstationen haben 2010 unter den
duBerst ungiinstigen Witterungsbedingungen gelit-
ten. Die entweder zu kalten oder zu heiRen Tempe-
raturen setzten den Freizeit- und Kulturangeboten
kraftig zu. Selbst prinzipiell witterungsunabhéngige
Angebote waren hiervon nicht ausgenommen, weil
die zum Teil extreme Witterung den Verkehr stark
behinderte und das Freizeitverhalten der Menschen
beeinflusste. Vermutlich hat das Wetter demnach
die entscheidende Rolle in Bezug auf die riicklaufige
Besucherentwicklung im Jahr 2010 gespielt. Ein wei-
terer Einflussfaktor diirfte die weniger giinstige Lage
der Feiertage gewesen sein. Am Ende des Jahres
lagen die Besucherzahlen 4,3 Prozent unter dem Vor-
jahresniveau. Diese negative Jahresbilanz besitzt ein
hohes MaR an Allgemeingultigkeit, denn 69 Prozent
aller Einrichtungen sowie 12 von 14 Angebotskate-
gorien konnten ihr Ergebnis aus 2009 nicht wieder
erreichen.

»> Die Witterungsbedingungen hatten 2010 entschei-
denden Einfluss auf die Besucherentwicklung. <

Nur die Naturinfozentren sowie die Freizeit-/Erlebnis-
einrichtungen haben sich 2010 vergleichsweise gut
geschlagen und konnten sich zumindest lber ein
leichtes Besucherplus freuen. Witterungsunabhén-
gige Angebote, zum Beispiel Museen/Ausstellungen,
Erlebnisbdder/Thermen und Burgen/Schlésser, haben
2010 etwas besser abgeschnitten als reine Outdoor-
Angebote. Diese Kategorien waren zwar auch von

Riickgangen betroffen, jedoch fielen diese etwas
moderater aus. In diesen Kategorien kamen aber
auch einige Sondereffekte zum Tragen, die positiven
Einfluss auf die Besucherbilanz hatten. Diese werden
im Rahmen der Detailanalysen genauer kommen-
tiert. Den grofRten Verlust haben die Stadtfiihrungen
zu beklagen. Deren Bilanz wurde jedoch infolge der
Bundesgartenschau in Schwerin 2009 so stark nach
oben gezogen, dass die Messlatte im Jahr 2010 sehr
hochlag.>> Abb. 23

Saisonverlauf: Fast alle Monate mit negativer
Besucherbilanz

Die Rahmenbedingungen waren {iber das ganze Jahr
2010 hinweg alles andere als glinstig. Kaum ein Jah-
resabschnitt blieb davon verschont.

B Lediglich in den Monaten Oktober und November
Ubertrafen die Besucherzahlen das Vorjahresni-
veau. Die durchaus deutlichen Zuwdichse konnten
zwar nichts an dem negativen Jahresergebnis
dndern, verhinderten aber zumindest ein noch
dramatischeres Abrutschen in den Minusbereich.

B /m April belief sich die Einbuf3e sogar auf-7,7
Prozent. Noch im Vorjahr hatten ein spdter Oster-
ferientermin sowie glinstige Witterungsbedingun-
gen fir einen regelrechten Nachfrageschub im April
gesorgt. Diese hohe Vorgabe konnte 2010 nicht
erreicht werden.

B Eine starke Belastung waren die Rickgdnge im
Zeitraum Juni und Juli. Insgesamt gingen in diesen
beiden iiblicherweise besonders besucherstarken
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Monaten rund 9 Prozent der Besucher des Vorjahres
verloren. Eine wichtige Rolle dlirfte das Wetter
gespielt haben, denn die extrem heifsen Temperatu-
ren hielten die Gdste offenbar von der Inanspruch-
nahme vieler Angebote ab.

B Witterungsbedingte Verkehrsbeeintrdchtigungen
blieben im Dezember nicht ohne Auswirkungen auf
die Besucherentwicklung. Der Verlust in H6he von
13,6 Prozent war die logische Konsequenz.
>> Abb. 22

Die Entwicklung der
Wetterstationskategorien im Detail
Fur die Naturinfozentren reichte es

%
2010 zu einer leichten Steigerung in

Hohe von 1,2 Prozent. Riickgdnge bei dem besucher-
starksten Naturinfozentrum verhinderten ein noch
besseres Ergebnis. Doch auch bei dem Spitzenreiter
der Wetterstationskategorien lief nicht alles optimal:

Naturinfozentren:
Mit kleiner Steigerungsrate
ganz grof3!

B Am Ende zdhlte jede zweite Einrichtung zu den
Gewinnern. Bis Jahresmitte war noch ein deutlicher
Uberhang an Einrichtungen mit Besucherverlusten
zu verzeichnen. Einige Einrichtungen konnten
jedoch zum Jahresende aufholen.

B Zu kalte und zu heifse Monate schadeten offenbar
der Bilanz der Naturinfozentren. Die Verluste in
den Monaten Januar, Februar, Juni und Dezember
zogen das Ergebnis erheblich nach unten.

Zu beriicksichtigen ist auch, dass die Naturinfozen-
tren 2009 noch Schlusslicht aller Wetterstationsty-
pen waren. Die Vorgabe war daher nicht besonders
anspruchsvoll. Trotz des nur geringen Wachstums
konnten sie so zwar den ersten Platz im Gesamtran-
king der Wetterstationen belegen, die hohen Verluste
des Vorjahres aber leider nicht gutmachen.

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen: Auf-
holjagd am Jahresende!

Zum Jahresende verzeichneten die
Freizeit- und Erlebniseinrichtungen
Uberraschenderweise einen deut-
lichen Besucherzuwachs. Diese Steigerung sorgte
dafiir, dass das Pendel schliefRlich doch noch —wenn
auch nur denkbar knapp um 0,6 Prozent — in den
positiven Bereich umschlug. Das Ergebnis hat zudem
eine relativ breite Basis:

B Sechs von insgesamt neun Freizeit- und Erlebnis-
einrichtungen erzielten 2010 ein Besucherplus.
Hierunter waren auch die zwei besucherstérksten
Einrichtungen.

B Besonderheiten im Detail: Eine Einrichtung konnte
Uber Rabattaktionen eine Stimulation der Nach-
frage erreichen. Teils wurden deutliche witterungs-
bedingte Riickgdnge verzeichnet.

B Wie in vielen anderen Kategorien auch, wurden die
grofSten Verluste im April (9,7 Prozent) und im Juli
(-5,6 Prozent) eingefahren. Positiv stach vor allem
der Oktober hervor. In diesem Monat wurden 15,6
Prozent mehr Gdste als im Vorjahr begriifst. Sowohl
absolut als auch prozentual gesehen handelte es
sich hierbei um die gréfSte Steigerung im gesamten
Jahresverlauf.

Die Freizeit- und Erlebniseinrichtungen haben das
Jahr 2010 einigermallen gut (berstanden. Die
Messlatte fur 2011 hangt nicht allzu hoch, so dass
ein Wachstum im laufenden Jahr durchaus machbar
erscheint.

Museen/Ausstellungen: Am Ende
hat es leider nicht ganz gereicht!
Ende August bestand fir die
Museen und Ausstellungen noch
eine berechtigte Hoffnung auf ein
positives Jahresergebnis. Leider verlief der Jahres-
ausklang duBerst enttduschend, so dass es unter
dem Strich nicht mehr ganz reichte:
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B Die Besucherzahlen fielen um 2,6 Prozent unter das
Vorjahresniveau.

B Angesichts der deutlichen Uberzahl an Einrich-
tungen mit Besucherverlusten (65 Prozent) fdllt
der Riickgang noch recht moderat aus. Attraktive
Ausstellungen einzelner Héduser wirkten der Nega-
tiventwicklung entgegen. Sie erfreuten sich grofSer
Beliebtheit und sorgten daftir, dass das Ergebnis
nicht noch weiter absackte.

Trotz der nurleichten Riickgdnge im Jahr 2010 stehen
die Museen und Ausstellungen stark unter Druck. Von
dem Besucherniveau fritherer Jahre sind sie leider
immer noch weit entfernt.

R Erlebnisbader/Thermen: Trend-

wende lasst weiter auf sich warten!
Fast hatte es bei den Erlebnisbddern

Tl
ﬁ ﬂz.l_ und Thermen noch fur ein positives
Ergebnis gereicht. Die deutlichen Ver-

luste im Dezember (-18,6 Prozent) machten jedoch
einen dicken Strich durch die Rechnung, so dass am
Ende die negativen Fakten die Oberhand behielten.

B Der Nachfrageriickgang der Béder und Thermen
belief sich im Jahr 2010 auf 2,9 Prozent, doch
immerhin 42 Prozent aller Einrichtungen konnten
ihr Vorjahresergebnis lbertreffen.

B Unter den Verlierern sind auch besucherstarke
Angebote, die Rickgdnge im zweistelligen Bereich
zu verkraften hatten. Dadurch wurde die Gesamt-
bilanz weiter nach unten gezogen.

B Die extremen Witterungsbedingungen blieben offen-
bar auch bei dieser Kategorie nicht ohne Folgen.
Die Besucherentwicklung war vor allem zum Jahres-
start und -ende, als Schnee und Eis vielfach den
StrafSenverkehr behinderte, sowie im Juni und Juli,
als die Temperaturen stark nach oben kletterten,
rickldufig.

Leider verfehlten die Erlebnisbdader und Thermen
somit ein weiteres Mal ihr Vorjahresergebnis, und der
2009 erreichte Tiefstand wurde im aktuellen Berichts-
jahr sogar nochmals unterboten.

Burgen/Schlgsser:

Herausforderung nicht gemeistert!
Von Januar bis August haben sich
die Burgen und Schldsser etwas bes-
ser geschlagen als der Durchschnitt.
Die hohen Verluste in den Monaten November und
Dezember (zusammen 30 Prozent) triiben jedoch die
Jahresbilanz.

B Am Ende registrierten die erfassten Burgen und
Schlésser 3 Prozent weniger Besucher als im Vor-
jahr—der niedrigste Stand der letzten Jahre.

B Rund 70 Prozent der Angebote verzeichneten rick-
ldufige Besucherzahlen.

B Die Zugkraft von Sonderausstellungen hatte das
Ergebnis 2009 stark positiv beeinflusst, was eine
Steigerung 2010 zusdtzlich erschwerte.

Gerade in dieser Kategorie wird die Bedeutung von
Sonderaktionen deutlich. Das Ergebnis wurde durch
die Zuwdchse einzelner Einrichtungen abgefedert.
Hier fiihrten beispielsweise Restaurierungen, beson-
dere MarketingmaBnahmen, Sonderausstellungen,
Veranstaltungen und/oder Jubilden zu hohen Steige-
rungsraten.

Private Eisenbahnen: Uberraschung
am Ende des Jahres!

Bis Ende August sah es so aus, als
wiirden die privaten Eisenbahnen
das Vorjahresniveau deutlich ver-
fehlen. Die Monate Oktober bis Dezember stellten
jedoch eine kleine Sensation dar, denn die Fahrgast-
zahlen des Vorjahres wurden um rund 30 Prozent
Ubertroffen. Trotzdem konnte das Ruder nicht mehr
ganz gedreht werden:

B 2010 wurden insgesamt 3,8 Prozent weniger Fahr-
karten verkauft.

B Die grofie Mehrheit der erfassten Unternehmen
verpasste das Vorjahresergebnis. Schwarze Zahlen
konnten nur in einem Fall geschrieben werden.

Mit dem Ergebnis kénnen die privaten Eisenbahnen
insgesamt zufrieden sein, denn der Fahrbetrieb war
infolge von Uberschwemmungen teilweise nur ein-
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geschrankt méglich. Das Rekordergebnis aus dem
Jahr 2009 wurde somit zwar verfehlt, im langfristigen
Gesamtranking aller Wetterstationen belegen sie
trotzdem den ersten Platz.

Bergbahnen: Schadensbegrenzung!

Die Herbstferien und der frithe Win-

tereinbruch bescherten den Bergbah-

nen einen erfolgreichen Jahresaus-

klang. Ein negativer Abschluss wurde
dadurch zwar nicht verhindert, immerhin sorgte
dieses Plus aber fiir eine spiirbare Verbesserung der
Jahresbilanz. Bestimmend blieben allerdings die
negativen Aspekte:

B Die Beférderungszahlen sanken 4,6 Prozent unter
das Vorjahresniveau.

B Von den Riickgdngen im Jahr 2010 ausgenommen
war nur ein Unternehmen.

B /n den meisten Monaten fiel das Vorzeichen negativ
aus. Nurim Oktober und Dezember stiegen die
Fahrgastzahlen (iber das Vorjahresniveau.

Nach erfreulichen Zuwéachsen im Vorjahr rutschten
die Bergbahnen 2010 wieder etwas ab. Von dem
Rekordniveau des Jahres 2005 sind sie demnach
wieder weiter entfernt.

Zoos/Tierparks: Abgerutscht!

Das negative Jahresergebnis der
Zoos/Tierparks entschied sichim Zeit-
raum April bis August. Daran konnten
auch die erfreulichen Zuwédchse im
Herbst nichts mehr @ndern:

B An den Kassen der Zoos und Tierparks wurden 5,3
Prozent weniger Besucher gezdhlt.

B Zuwdchse erzielten die Einrichtungen nur vereinzelt
(14 Prozent). Bei den meisten fiel der Vergleich mit
dem Vorjahr negativ aus.

B Der Riickgang im April (-14,9 Prozent) stellte die
stdrkste Belastung fir das Gesamtergebnis dar.

B Positiv erwdhnenswert war nur der Oktober: Die
Besucherzahlen des Vorjahres wurden um beein-
druckende 45 Prozent (ibertroffen und verringerten
das Jahresdefizit dadurch um einige Prozentpunkte.

Angesichts der unglinstigen Wetterlage war ein
besseres Ergebnis als im Vorjahr kaum zu erwarten.
Zuversichtlich stimmt, dass die Witterungsbedin-
gungen in den ersten Monaten 2011 schon weitaus
besser waren als Anfang 2010.

Freilichtmuseen/
Besucherbergwerke:

Tiefstand nochmals unter

schritten!

Schon friih deutete sich an, dass das
Jahr 2010 fur die Freilichtmuseen und Besucherberg-
werke eine echte Herausforderung wird.

B /nsgesamt mussten 5,6 Prozent der Vorjahres-
besucher abgegeben werden.

B 73 Prozent der erfassten Einrichtungen verfehlten
das Ergebnis des Vorjahres.

B Als besonders schwierig erwiesen sich Jahres-
anfang und -ende: Im Januar gingen 27 Prozent,
im Dezember sogar 31,2 Prozent der Besucher
verloren. Die Verluste im Dezember belasteten
das Jahresergebnis jedoch am stédrksten, denn
in diesem Monat gingen insgesamt rund 10.000
Besucher verloren.

Der negative Trend der letzten Jahre hielt somit an,
und im langfristigen Gesamtranking der Wettersta-
tionen belegen die Freilichtmuseen und Besucher-
bergwerke leider einen der hinteren Platze.

Kirchen:

GroRer Schritt zurtick!

Auch fur die Kirchen ist 2010 als
unerfreuliches Jahr einzustufen:

B 8.4 Prozent weniger Besucher als im Vorjahr wur-
den gezdhlt.

B Die grofSe Mehrheit der Einrichtungen verpasste das
Besucherniveau des Vorjahres. Nur in einer Kirche
war ein leicht gestiegenes Interesse zu beobachten.
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B Grofere Verluste waren vor allem in den Sommer-
monaten Mai bis Juli zu beklagen. Das liegt jedoch
hauptsdchlich an dem Wegfall von Veranstaltungen
in einer Kirche.

B Den gréfsten Ddmpfer (—29,3 Prozent) erhielten die
erfassten Einrichtungen im Dezember.

Nachdem die Besucherzahlen von 2007 bis 2009
nahezu stagnierten, sanken die Besucherzahlen 2010
deutlich ab. Der Abstand zum Basisjahr 2005 hat sich
damit erheblich vergroRert und wird kurzfristig auch
nicht aufzuholen sein.

Denkmaler/historische Bauwerke:
Schlechte Aussichten!

Das Fazit in der Kategorie der Denk-
maler und historischen Bauwerke
fallt enttduschend aus:

B Der Riickgang im Jahr 2010 belief sich auf 10 Pro-
zent.

B Kein Besichtigungspunkt zog mehr Besucher als im
Vorjahr an.

B Lediglich im Oktober lagen die Besucherzahlen
insgesamt hoher (+23,3 Prozent). In den lbrigen
Monaten wurden durchweg Verluste eingefahren.
AufBer im August und September bewegten sich die
Riickgdnge sogar meist im zweistelligen Bereich.

Die Nachfrage nach Denkmadlern und historischen
Bauwerken stieg 2009 sprunghaft an. Dieses hohe
Niveau konnte 2010 leider nicht bestdtigt werden.
Doch damit nicht genug: Die starken Riickgdnge
sorgten dafiir, dass die Besucherzahlen im Langzeit-
vergleich auf ein Rekordtief fielen.

Ausflugsschifffahrten/Fahren:

Gefdhrliche Gewdsser!

Auch die Kategorie der Ausflugs-

schifffahrten und Fahren konnte das

Vorjahresergebnis nicht bestdtigen.
Die Fahrgastzahlen sanken deutlich um 10,2 Prozent.
Die Absatzsituation einiger Anbieter wurde vor allem
durch Hochwasser und Uberschwemmungen erheb-
lich geschwécht. Das sollte bei der Interpretation des
Ergebnisses berticksichtigt werden.

B Nurzweivon insgesamt 13 Unternehmen konnten
sich verbessern. In einem Fall zahlten sich Investitio-
nen in besonderer Weise aus, denn der betreffende
Anbieter wurde mit einem grof3en Fahrgastandrang
belohnt.

B Die grofSe Mehrheit der Unternehmen hatte aber
Riickgdnge zu verkraften, die sogar tiberwiegend im
zweistelligen Bereich lagen.

Im Langzeitvergleich bewegen sich die Fahrgastzah-
len auf einem bedngstigend niedrigen Niveau. Mit
Abstand handelt es sich 2010 um das schlechteste
Ergebnis der letzten sechs Jahren.

Landschaftsattraktionen: Wetter-
kapriolen fordern ihren Tribut!

Die Kategorie der Landschaftsattrak-
tionen blickt auf ein schwieriges Jahr
2010 zuriick:

B /n den erfassten Parks und Gdrten wurden 13,9
Prozent weniger Besucher gezdhlt als im Vorjahr.

B Vit fast jedem Monat verschlechterte sich die
Bilanz. Lediglich im Oktober konnte ein Besucher-
plus in H6he von 7,6 Prozent erreicht werden, was
jedoch nur ein Tropfen auf den heifsen Stein war.

B Von insgesamt sechs Anbietern konnte sich nur
einer dem Negativtrend entziehen und leichte
Zuwdchse generieren.

Es waren wohl auch die widrigen Witterungsverhalt-
nisse, die den Landschaftsattraktionen 2010 kraftig
zusetzten. Aufgrund der milderen Temperaturen
sollte die Ausgangssituation fur das Jahr 2011 wie-
der etwas glinstiger sein.

Stadtfuhrungen: Schlusslicht!

Den gréBten Riickgang aller Wetter-
stationskategorien hatten die Stadt-
fuhrungen zu verkraften:

B Die Teilnehmerzahlen brachen 2010 um
16 Prozent ein.

B /n fast allen Monaten fiel die Bilanz negativ aus;
von Mai bis September wurden sogar Riickgdnge
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Damit erzielten die Stadtfiihrungen 2010 ihr schlech-
testes Ergebnis der letzten sechs Jahre.

im zweistelligen Bereich registriert. Lediglich im
November bewegten sich die Teilnehmerzahlen

54

anndhernd auf Vorjahresniveau.

Einen erheblichen Negativschub erhielt das Ergeb-
nis durch den Wegfall der BUGA in Schwerin (April
bis Oktober 2009). Ohne diesen Sondereffekt hétte

sich die Bilanz ,nur*“ bei —6,2 Prozent eingependelt.

Die Verluste sind somit nur zum Teil mit der BUGA
zu begriinden, denn insgesamt hatten 60 Prozent
der Anbieter 2010 mit Riickgdngen zu kdmpfen.
Nicht selten handelte es sich bei den Verlierern
zudem um besonders teilnehmerstarke Anbieter,
die eine hohe Bedeutung fir das Gesamtergebnis
haben.

Ausblick

Der Ausblick auf das Jahr 2011 gestaltet sich wieder
etwas zuversichtlicher. Die insgesamt gefestigte
wirtschaftliche Lage diirfte fir mehr positive Im-
pulse in der Freizeitwirtschaft sorgen. Zudem fielen
die Witterungsbedingungen zum Jahresbeginn
eindeutig glinstiger aus als 2010. Auch die Lage der
Ferien wird der Besucherentwicklung der Wettersta-
tionen im Jahr 2011 etwas mehr entgegenkommen.
Oster- und Pfingstferien liegen spdter, so dass
damit auch die Chancen auf gute Witterungsbedin-
gungen, auf die viele Einrichtungstypen angewiesen
sind, steigen dirften.

Landschafts-
attraktionen

Abb. 23:  Kurzfristiger Trend 2009-2010 der Wetterstationen nach Typen in Ostdeutschland (Verdnderung der Besucherzahlen
in Prozent)
20 Naturinfo-
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Quelle: dwif 2011, Daten Wetterstationen
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1.3 Bundeslanderim Vergleich

Zusammenfassung:

Die Betrachtung der letzten sechs Jahre spricht eine eindeutige Sprache: 2010 war mit Abstand das
schwierigste Jahr. Seit 2005 waren die Besucherzahlen in den deutschen Wetterstationen nie niedriger.

Die meisten Barometer-Bundesldnder schlossen das Jahr mit negativem Vorzeichen ab. Es zeigte sich ein
deutlicher Uberhang an Einrichtungen mit Besucherverlusten. Die Diskrepanz zwischen Gewinnern und

Verlierern hat ein beunruhigendes Ausmafs angenommen. Einige Ldnder — darunter auch Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen — fielen weit zuriick und bewegten sich damit auf dem Tiefstand der letzten Jahre.

Nur Brandenburg konnte die Besucherzahlen des Vorjahres knapp Ubertreffen. Die Zuwdchse reichten, um
alle anderen Barometer-Bundesldnder — wenn auch nur denkbar knapp — zu tiberholen.

Die kleineren Wetterstationen zeichneten sich durch eine stabile Entwicklung aus. Alle anderen GréfSen-
klassen ab 20.000 Besuchern entwickelten sich riickldufig.

Kurzfristige Entwicklung:

Nur Brandenburg kann leicht punkten

Fast alle Barometer-Bundeslander hatten 2010 mit
Riickgdngen zu kdmpfen. Insgesamt gingen 3,8 Pro-
zent der Besucher des Vorjahres verloren. Nur im
Oktober und November konnte das Vorjahresniveau
Ubertroffen werden. Die ubrigen Monate wurden
durchweg mit negativem Vorzeichen abgeschlossen.
Am verlustreichsten waren die Monate Januar, April
und Dezember (zwischen 9 und 12 Prozent). Das Ver-
héltnis zwischen Gewinnern und Verlierern gestaltete
sichinsgesamt sehr unausgewogen. Lediglich 33 Pro-
zent aller Einrichtungen konnten die Besucherzahlen
des Vorjahres tbertreffen. Diese Relation von einem
Drittel Gewinner und zwei Dritteln Verlierer war in
den meisten Bundeslandern zu beobachten. Einzig
in Rheinland-Pfalz und vor allem in Brandenburg war
die Situation etwas ausgeglichener.

B Die schmerzlichsten Verluste hatte Sachsen-Anhalt
zu verkraften. Dort fiel das Verhdltnis zwischen
Gewinnern und Verlierern noch deutlich schlechter
aus als im Durchschnitt. Eine bedngstigend hohe
Mehrheit der Einrichtungen (84 Prozent) verfehlte
das Vorjahresergebnis. Fast alle Kategorien waren
von Riickgdngen betroffen. Nicht selten bewegten
sich diese sogar im zweistelligen Bereich. Hohe Ein-
bufen waren vor allem bei der Ausflugsschifffahrt
zu beobachten, aber auch bei den Landschafts-
attraktionen, den Burgen und Schléssern sowie den
Museen und Ausstellungen. Bei Letzteren ist das
Ergebnis zum Teil auf Umbaumafinahmen zurtick-
zufiihren.

W /n Mecklenburg-Vorpommern gingen ebenfalls viele
Besucher verloren. Zusdtzlichen Schub erhielt das
Ergebnis aufgrund des Wegfalls der BUGA Schwerin,
die 2009 fir hohe Steigerungsraten gesorgt hatte.
Nur die Naturinfozentren konnten ihre Besucher-
zahlen knapp halten und waren von der Negativent-
wicklung ausgenommen.

B Lediglich Brandenburgs Besucherzahlen lagen
knapp tiber den Vorjahreswerten. Das Bundesland
profitierte in besonderem Maf3e von der erfreulichen
Entwicklung einzelner Einrichtungen. Die betreffen-
den Einrichtungen im Bereich Ausflugsschifffahrt
sowie Burgen und Schldsser verzeichneten aufgrund
von Investitionen oder Jubilden hohe Zuwdchse.
Zudem konnten einige besucherstarke Angebote
(vor allem bei den Freizeit- und Erlebniseinrichtun-
gen) leichte Zuwdchse verzeichnen. Aufgrund ihrer
hohen relativen Bedeutung fir das Gesamtergebnis
konnte der Abwdrtsentwicklung so Einhalt geboten
werden. >> Tab. 3

Langfristige Entwicklung: Kein Barometer-Bundes-
land auf Niveau des Basisjahres 2005

Bis 2009 waren die Besucherzahlen der Wettersta-
tionen aller Barometer-Bundeslander insgesamt
von Stagnation gekennzeichnet. Sie bewegten sich
durchgangig nur knapp unterhalb des Basisjahres
2005. 2010 hingegen sackten die Besucherzahlen
erstmalig etwas starker ab. Damit wurde sogar der
schlechteste Stand der letzten Jahre erreicht, denn
der Indexwert belief sich auf 95,6. Kein Bundesland
konnte das Besucherniveau des Ausgangsjahres
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2005 einstellen. Im Detail sind die Tendenzen je nach
Bundesland verschieden.

B /nsgesamt hat Brandenburg in den letzten Jahren
die dynamischste Entwicklung durchlaufen. 2006
erreichten die Besucherzahlen ihren absoluten
Tiefpunkt. Damit fiel Brandenburg im Vergleich
extrem weit zurtick. Seither ging es jedoch nur noch
bergauf, Jahr fiir Jahr wurden Zuwdchse generiert.
2010 zog Brandenburg knapp an allen anderen
Bundesldndern vorbei. Allerdings reichte es noch
nicht ganz, um auf das Ausgangsniveau von 2005
zurlickzukehren. Der Indexwert pendelte sich bei
98,8 ein.

Auf dhnlichem Niveau bewegen sich die Besucher-
zahlen in Mecklenburg-Vorpommern. Trotz der
deutlichen Riickgdnge 2010 fiel das Bundesland nur
geringfligig unter das Basisjahr.

Den schlechtesten Stand im Verlauf der letzten
sechs Jahre erzielten gleich mehrere ostdeutsche
Bundesldnder. In Thiiringen und Sachsen lagen die
Besucherzahlen jeweils 9 Indexpunkte unter dem
Basisjahr. Besonders bitter aber gestaltete sich die
Bilanz in Sachsen-Anhalt. Das Bundesland fiel so
stark zurtick, dass es nun einen weit abgeschlagen
letzten Platz belegt. >> Abb. 24

Tab. 3: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen 2010 gegentiber 2009 (in Prozent)

Verhaltnis

Bundesland Veranderungsrate Besucherzahlen ; ;

Brandenburg +0,8 .
Rheinland-Pfalz -1,8 ‘
Sachsen -3,0 .
Niedersachsen =57 .
Schleswig-Holstein -3,8 .
alle Barometer-Bundeslander -3,8 .
Thiringen -4,9 .
Mecklenburg-Vorpommern —6,4 .
Sachsen-Anhalt -7.3 .

Quelle: dwif 2011, Daten Wetterstationen

Abb. 24:  Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen in den Barometer-Bundesldndern 2005-2010 (Index 2005 = 100)
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Einfluss der BetriebsgroRe auf die Entwicklung

Die Spannweite der Besucherzahlen bei den einzel-
nen Wetterstationen reicht von wenigen hundert
bis lber eine Million pro Jahr. Verdnderungen bei
besucherstarken Einrichtungen iiben erheblich mehr
Einfluss auf die Gesamtentwicklung aus als bei klei-
neren Anbietern. Um eine Differenzierung in Bezug
auf die Nachfragestarke vorzunehmen, wurden die
Wetterstationen aller Barometer-Bundesldander in
funf GréRenklassen eingeteilt. Basis fiir die Zuord-
nung zur jeweiligen Gruppe war das Jahr 2005.

>»> Nur die kleineren Einrichtungen wiesen in den letz-
ten Jahren eine stabile Besucherentwicklung auf. <

Alle GréRenklassen ab 20.000 Besucher hatten in
den letzten Jahren Schwierigkeiten, das aufgebaute
Besucherniveau zu halten. Von starkeren Schwankun-
gen (im positiven wie im negativen Sinne) war kaum
eine Gruppe ausgenommen. Mit den Riickgangen im
Jahr 2010 fielen die Besucherzahlen deutlich unter
das Basisjahr 2005 und erreichten das schlechteste
Ergebnis der letzten Jahre. Nur Einrichtungen mit
unter 20.000 Besuchern pro Jahr bildeten eine Aus-
nahme. Sie hielten sich in den letzten Jahren stets
tiber dem Basisjahr.

B Seit 2007 zeigte die Entwicklung der Wetterstatio-
nen in der Gréfsenklasse unter 20.000 Besucher
kaum Verdnderung. Im Durchschnitt wurden dabei
111 Indexpunkte erreicht. Die kleineren Anbieter
behaupteten sich im gesamten Betrachtungszeit-
raum am besten. 2010 schafften sie es als einzige
GréfSenklasse, sich deutlich tiber dem Stand im
Ausgangswert der Betrachtung zu halten. Da das
relative Gewicht dieser Gruppe vergleichsweise
gering ist, gab es nur wenige positive Impulse fiir
das Gesamtergebnis.

B 2010 fielen die Indexwerte der Gréfsenklassen mit
20.000 bis 50.000, 100.000 bis 200.000 und tiber
200.000 Besuchern pro Jahr trotz unterschiedlich
hoher Verlustraten auf ein dhnlich hohes Niveau
(zwischen 96 und 97) zurtick. Auf den schwierigsten
Verlaufin den letzten Jahren blicken die mittel-
grofSen Einrichtungen mit Besuchern zwischen
50.000 und 100.000 zurtick. Die Besucherzahlen
schwankten stark, lagen aber durchgdngig unter
dem Nachfrageniveau des Basisjahres 2005.
Gegentiber 2009 sanken die Zahlen deutlich um
rund 9 Indexpunkte ab. Im Vergleich entwickelte sich
diese GrofSenklasse insgesamt am negativsten.
>> Abb. 25

Abb. 25:  Entwicklung der Besucherzahlen in Abhdngigkeit von Nachfragestdrke der Wetterstationen

(alle Barometer-Bundesldnder, Index 2005 = 100)
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1.4 Sonderanalyse: Besucherentwicklung von SpaBbadern und Thermen

Zusammenfassung:

Die Entwicklung von Spaf3bddern und Thermen wies in den letzten Jahren zwar viele Parallelen auf, das
durchschnittliche Besucherniveau der Thermen ist jedoch deutlich geringer und unterliegt im Saison-

verlauf weniger Schwankungen.

2009 machten sich offenbar die Auswirkungen der Wirtschaftskrise bemerkbar, denn sowohl in den
Spafsbddern als auch in den Thermen ging die Besucherzahl zuriick. 2010 sank das Besucherniveau noch
einmal. Die schwierige Wetterlage machte wohl auch vor witterungsunabhdngigen Angeboten nicht Halt.

Insgesamt war die Entwicklung der Spaf3bdder im mehrjéhrigen Vergleich besser. Ein Grund kénnte ihr
breiter aufgestelltes Angebotsportfolio sein, das sich mit gesundheitsorientierten Leistungen auch an die
Zielgruppen klassischer Thermen wendet. Die Konkurrenz zwischen beiden Typen ist demnach hoch!

Die Absatzsituation von Erlebnisbadern und Ther-
men hat sich nach einigen stabilen Jahren deutlich
verschlechtert. Im Folgenden soll daher die Entwick-
lung der letzten Jahre und die derzeitige Situation
der Erlebnisbdder und Thermen genauer betrachtet
werden. Die letzte Sonderanalyse dieser Kategorie
stammt von 2005.

Ausgewertet wurden die Besucherzahlen von 71
Erlebnisbddern und Thermen aller Barometer-Bun-
desldander.?? Um genauere Erkenntnisse dariiber zu
erhalten, ob die Angebotsschwerpunkte der B&der
Auswirkungen auf die Entwicklung haben, wurde zwi-
schen Thermen und SpaBbadern unterschieden. In
Bezug auf die meisten zentralen Angebotsbestand-
teile, allen voran die Wasser- und Saunalandschaf-
ten, sind zwischen diesen beiden Gruppen wenig
signifikante Unterschiede erkennbar, obwohl sehr
unterschiedliche Zielgruppen angesprochen wer-
den. Ebenfalls zur besseren Vergleichbarkeit wurde
nach denselben Kriterien wie 2005 differenziert. Als
Unterscheidungskriterium standen die typischen
Spaltelemente im Vordergrund:

22 Beider langfristigen Betrachtung zwischen 2005 und 2010 war die Grund-
gesamtheit etwas geringer (61 Einrichtungen).

Das Vorhandensein méglichst mehrerer unter-
schiedlicher Riesenrutschen, aber auch spektaku-
Idrer Wildwasserstrecken, Strmungskandle oder
Wasserfdlle flihrte zu einer Einteilung in die Gruppe
der Spafibdder.

Waren die oben genannten Spafielemente nicht
oder nur in sehr geringer Ausprédgung vorhanden,
erfolgte eine Zuordnung zu den Thermen. Diese
werden auch als gesundheitsorientierte Erlebnis-
bdder bezeichnet. Ihr Angebotsschwerpunkt liegt
auf einer ausgeprdgten Saunalandschaft sowie
auf umfangreicheren Gesundheits- und Wellness-
angeboten (zum Beispiel Therapien, Prévention,
Kosmetikbehandlungen). Im Marketing der Anbieter
spiegeln sich daher auch eher Aspekte wie Ruhe,
Erholung und Wellness wider.

Langfristige Entwicklung 2005-2010:

Negativer Wendepunkt setzte 2009 ein

Seit 2005 wies der Verlauf der SpaRbader und Ther-
men viele Parallelen auf. Die Entwicklungsrichtung
war fast immer gleich. Auffallig ist jedoch, dass die
Thermen tendenziell immer etwas schlechter dastan-
den als die SpalRbdder. Bis 2008 waren die Besucher-
zahlen beider Gruppen relativ stabil. Die SpaBbader
bewegten sich durchweg knapp tiber, die Thermen
knapp unter dem Niveau des Ausgangsjahres 2005.
Interessanterweise trat fiir beide Segmente 2009
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eine entscheidende Wende ein: Sowohl die Spal3ba-
der als auch die Thermen erlitten einen erheblichen
Dampfer. Die Besucherzahlen sanken um mehrere
Indexpunkte und bewegten sich damit erstmalig
deutlich unter dem Niveau des Basisjahres 2005. Im
Folgejahr kam es zu einer weiteren Verschlechte-
rung. 2010 betrug der Abstand zum Basisjahr bei den
SpaRbéadern 6 Indexpunkte, bei den Thermen waren
es sogar 8,4 Indexpunkte. Sowohl SpaRbader als auch
Thermen erreichten somit den niedrigsten Stand
der letzten Jahre. Fiir beide Kategorien zusammen
belief sich der Indexwert auf 93,4. Als Ursachen fur
den Einbruch ab 2009 kommen folgende Aspekte in
Betracht:

B 2009 war das Jahr der Wirtschaftskrise. Diese hatte
Auswirkungen auf das Ausgabeverhalten bezie-
hungsweise beeinflusste die Preissensibilitdt der
Menschen. Méglicherweise fiihrte dieser Umstand
auch dazu, dass kostenpflichtige Freizeitaktivitciten
auf den Priifstand kamen. Gerade bei SpafSbcddern
oder Thermen liegen die Eintrittspreise aufgrund
des umfangreichen Leistungsangebotes im Ver-
gleich zu vielen anderen Angebotskategorien meist
Uber dem Durchschnitt?.

Abb. 26:

B 2010 waren die Wetterbedingungen selbst fiir
Indoor-Angebote nicht besonders glinstig. Auf
diesen Umstand wird in der Kurzfristanalyse noch
genauer eingegangen.

B Es darf nicht unerwdhnt bleiben, dass der Betrieb
einiger Anbieter zwischen 2009 und 2010 aufgrund
von UmbaumafSnahmen nur eingeschrédnkt méglich
war und somit das i-Tipfelchen auf der allgemeinen
Negativentwicklung darstellte. >> Abb. 26

Kurzfristige Entwicklung 2009-2010:

SpaBBbdder besucherstirker — Thermen weniger
Schwankungen

Tabelle 4 gibt einen generellen Uberblick iiber die
Situation der unterschiedlichen Angebotsauspra-
gungen im Jahr 2010. Die durchschnittlichen Besu-
cherzahlen der SpalRbader liegen deutlich héher als
bei den Thermen. Pro Jahr registrieren die erfass-
ten SpaBbéader rund 64.000 Besucher mehr als die
gesundheitsorientierten  Erlebnisbdder. Zudem
bestatigt sich die tendenziell etwas schlechtere Ent-
wicklung bei den Thermen, die 2010 im Vergleich
zum Vorjahr 3,6 Prozent weniger Besucher begriiRen
konnten. Bei den Spalbadern lag die Verlustrate

Entwicklung der Besucherzahlen differenziert nach Spafsbddern und Thermen 2005-2010 (Index 2005 = 100)
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Quelle: dwif 2011, Daten Wetterstationen

23 Ostdeutscher Sparkassenverband 2009, S. 84 (Sonderanalyse Wetterstationen
. Zusammenhang zwischen Nachfrageentwicklung und Preisstellung*)
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Tab. 4: Ubersicht Grunddaten Spafbdder und Thermen 2010

@ Jahres- @ Monats- Verdnderung = Verhaltnis
Kategorie Anteile (%) ggu. 2009 Gewinner/ Topmonat Flopmonat
besucherzahl | besucherzahl .
(%) Verlierer (%)
SpalRbader 65 216.121 18.010 2,7 26/74 Mai Dezember
(+11,2 %) (-15,7 %)
Thermen 35 151.738 12.645 —3,6 20/80 Mai Juli
(+9,8 %) (-16,9 %)
Insgesamt 100 193.451 16.121 -2,9 24/76 Mai Dezember
(+10,8 %) (-16,0 %)

Quelle: dwif 2011, Daten Wetterstationen

hingegen bei -2,7 Prozent. Das Verhdltnis zwischen
Gewinnern und Verlierern gestaltete sich in beiden
Kategorien extrem negativ. Die Einrichtungen mit
Besucherriickgingen waren eindeutig in der Uber-
zahl, wenngleich sich die Relation bei den SpaRba-
dern ein bisschen glinstiger darstellte. >> Tab. 4

Wie bei vielen anderen Angebotskategorien spielten
die Witterungsbedingungen auch bei den SpaB-
bdadern und Thermen eine entscheidende Rolle im
Hinblick auf die Besucherentwicklung im Jahr 2010.
Die saisonale Verdanderung gegeniiber 2009 weist
folgende Besonderheiten auf:

B Grofere Verluste waren vor allem in den Winter-
monaten Januar und Dezember zu verzeichnen.
Die Thermen mussten auch im Februar deutliche
Riickgénge hinnehmen. Diese Zeit war von Schnee-
und Eisgldtte geprdgt, so dass vermutlich viele
Menschen aufgrund der zum Teil schlechten Stra-
fenverhdltnisse tendenziell eher zu Hause blieben,
um kein zusdtzliches Risiko einzugehen.

B Die fiir die Jahreszeit untypisch kithlen Temperatu-
ren im Mai 2010 kamen der Besucherentwicklung
von Angeboten dieser Art offenbar entgegen.
Sowohl die SpafSbdder (11,2 Prozent) als auch die
Thermen (9,8 Prozent) profitierten in diesem Monat.
Ahnlich hoch fiel der Anstieg im August (Spafibdder:
10,2 Prozent; Thermen: 9,1 Prozent) aus. Auch in
dieser Zeit war es eher regnerisch.

B Die extreme Hitze war vermutlich verantwortlich
fiir den Einbruch der Besucherzahlen in den
Monaten Juni und Juli. Bei den SpafSbédern belief
sich der Riickgang auf 13,7 Prozent, wihrend bei
den Thermen 12,5 Prozent weniger Besucher als
im Vorjahr kamen. Fiir Sauna und Co. war es wohl
einfach zu heifs. Zwar weisen viele Bdder auch einen
Aufenbereich auf, doch das Hauptangebot liegtim
Indoor-Bereich.

B /nsgesamt war die Entwicklung der Besucherzahlen
von SpafSbddern und Thermen im Saisonverlauf
erstaunlich dhnlich. Nur im Mdrz ergaben sich nen-
nenswerte Unterschiede. Wihrend die Spafibdder
ein leichtes Plus in Héhe von 2,8 Prozent erzielten,
sanken die Besucherzahlen der Thermen im Mdrz
um 6,8 Prozent.

B Ansonsten sind die analogen Entwicklungsrich-
tungen beider Typen unverkennbar. Unterschiedlich
war allerdings die Stdrke der Ausschldge, die bei
den Spafibddern weitaus deutlicher ausfiel als bei
den Thermen. Insgesamt unterliegen Thermen
offensichtlich geringeren Schwankungen. Die Amp-
litude (Differenz zwischen stdrkstem und schwdéchs-
tem Monat) bezifferte sich 2010 bei den Spaf3bd-
dern auf rund 12.000 Besucher, bei den Thermen
auf knapp 6.000. Besonders auffdllig waren die
signifikanten Ausschldge bei den Spafsbddern in
den Ferienzeiten. Diese Entwicklung ist in erster
Linie auf die Hauptzielgruppe der Spafibdder, die
Familien zurtickzufiihren, die in dieser Zeit vermehrt
Aktivitdten unternehmen. >> Abb. 27
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In allen Bereichen wiesen die SpaBbader und Ther-
men deutliche Parallelen auf. Auch wenn der Jahres-
verlauf der SpalRbdder insgesamt starkeren Schwan-
kungen unterlag und sie in den letzten zwei Jahren
ebenfalls von Riickgangen betroffen waren, so ist
ihre Marktposition tendenziell besser. Im Vergleich
zu der Sonderanalyse aus dem Jahr 2005 stellt sich
die Situation also etwas anders dar. Damals waren es
die Thermen, die eine gesichertere Absatzposition
aufwiesen, denn die Nachfrageschwankungen waren
geringer ausgepragt.

Ein Grund fiir die bessere Entwicklung der Spal3b&ader
in den letzten Jahren kdonnte ihre insgesamt breitere
Leistungspalette sein, mit der gleichzeitig mehrere
Zielgruppen angesprochen werden. Neben den aus-
geprdgten SpalRelementen halten sie verstarkt auch
umfangreiche gesundheitsorientierte Angebote vor,
die denen der Thermen sehr dhneln. Dadurch erhéht
sich naturlich der Konkurrenzdruck auf die reinen
Thermen.

Abb. 27:  Saisonverlauf nach Angebotstypen 2009 und 2010 (durchschnittliche Besucherzahlen pro Monat)
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) 2. Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes

2.1

Entwicklung von Umsatz, Insolvenzen und Beschiftigung

Zusammenfassung:

Die durch die Wirtschafts- und Finanzkrise ausgeldsten Umsatzriickgénge der vergangenen beiden Jahre
hielten auch 2010 an. Vor allem dank einer leichten Erholung im Beherbergungsgewerbe konnte die
Abwdrtsspirale jedoch fast gestoppt werden.

Die leichte Entspannung fiihrte auch zu einer insgesamt sinkenden Zahl von Insolvenzen. In den einzelnen
Bundesldndern zeigen sich aber deutliche Unterschiede. Wéhrend in Sachsen und Mecklenburg-Vorpom-
mern Rickgdnge bei den Insolvenzfdllen festzustellen waren, gab es in Niedersachsen und Brandenburg

deutliche Marktbereinigungstendenzen.

Die Beschdftigungszahlen im deutschen Gastgewerbe insgesamt blieben weitgehend konstant. Auffdllig
ist aber, dass sich das Beherbergungsgewerbe nach den Krisenjahren deutlich erholen konnte. Das Gast-
stdttengewerbe hingegen verzeichnete leichte Riickgdnge. Der Trend weg von Volizeit- und hin zu mehr
Teilzeitbeschdftigten setzt sich in beiden Wirtschaftszweigen fort.

Leichte Umsatzriickgdnge in den
Barometer-Bundeslandern 2010

Das deutsche Gastgewerbe hat 2010 real 0,7 Prozent
weniger Umsatz erwirtschaftet. Im Vergleich zu den
beiden von Wirtschafts- und Finanzkrise gepragten
Vorjahren, mit Umsatzriickgangen bis tiber 6 Prozent,
stellt dies zwar eine Verbesserung, aber noch langst
keine echte Trendwende dar. Diese ist erst fir das
laufende Jahr 2011 zu erwarten. Die Detailanalyse
zeigt, dass vor allem das Gaststdttengewerbe mit
einem Umsatzriickgang von 2,2 Prozent weiterhin in
einer Krise steckt.

>»> Beherbergungsgewerbe erholt sich schneller
von der Krise. <€

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes war
insbesondere bei der Hotellerie eine deutliche Erho-
lung festzustellen. Von 2008 auf 2009 betrugen die
Umsatzriickgénge bei den Hotels, Gasthéfen und
Pensionen rund 9 Prozent.Von 2009 auf 2010 stiegen
diese wieder um 1,5 Prozent an. Bei den Ferienunter-
kiinften (1,3 Prozent) und Campingplatzen (-5,4 Pro-
zent) mussten erneut Umsatzverluste hingenommen
werden. Im Gaststattengewerbe verzeichneten die
Restaurants, Imbissbuden und Cafés zwar Riickgdange
(-2,1 Prozent) ebenso wie die getrankegepragte Gas-
tronomie (-3,3 Prozent), diese fielen aber deutlich

geringer als im Vorjahr (-6,4 Prozent;-10,2 Prozent).
Bei den Catering-Betrieben stiegen die Umsdtze
sogar um 2,2 Prozent an.

In keinem der Barometer-Bundesldnder konnte das
Gastgewerbe den Umsatz im Vergleich zum Vorjahr
steigern; dennoch gibt es Unterschiede:

B Das Gastgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern
und Schleswig-Holstein verzeichnete deutliche
Umsatzriickgénge. In Mecklenburg-Vorpommern
ist vor allem das Gaststdttengewerbe mit einem
Umsatzminus von 11,6 Prozent betroffen, das
Beherbergungsgewerbe hingegen blieb mit
0,6 Prozent weniger Umsdtzen weitgehend
konstant. In Schleswig-Holstein verteilen sich die
Umsatzriickgdnge sowohl auf das Beherbergungs-
(2,5 Prozent) als auch auf das Gaststdttengewerbe
(2,2 Prozent).

B /n Sachsen-Anhalt und Sachsen verschdrft sich die
Lage fiir gastgewerbliche Betriebe zusehends. Nach
deutlichen Umsatzverlusten von 5,5 Prozent im
Vorjahr beziehungsweise fast 10 Prozent in Sach-
sen brachte 2010 eine weitere Verschlechterung.
Betroffen sind in beiden Bundesldndern Beherber-
gungs- und Gaststdttenbetriebe gleichermafSen.
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B Noch nicht entscheidend stabilisiert hat sich die
Situation fir das Gastgewerbe in Niedersachsen
und im Saarland. Auch im Jahr 2010 wurden weitere
Umsatzriickgdnge verzeichnet, diese lagen aber
deutlich unter dem Vorjahresniveau. Ursdchlich
hierfir ist vor allem eine leichte Erholung im Beher-
bergungsgewerbe mit realen Umsatzzuwdchsen,
die im Saarland bis zu 3 Prozent ausmachten. Die
Situation im Gaststdttengewerbe bleibt aber auch
hier angespannt, bei Riickgéingen von 1,9 bezie-
hungsweise 2,7 Prozent.

W Thuringen und Brandenburg mussten im Vorjahr,

zwar nur relativ moderate Umsatzriickgdnge
hinnehmen, zeigen aber aktuell auch keine
Aufwdrtstendenz. Wéhrend das Gastgewerbe in
Brandenburg mit —0,8 Prozent noch vergleichs-
weise glimpflich davonkam, sank der Umsatz im
Thiringer Gastgewerbe um 2,2 Prozent. Damit war
Thiringen das einzige Barometer-Bundesland, das
héhere Umsatzverluste verzeichnete als noch im
Vorjahr. Am deutlichsten fielen die Riickgédnge im
Gaststdttengewerbe aus: 3,6 Prozent. In Branden-
burg konnte sich vor allem das Beherbergungsge-
werbe leicht verbessern. >>Tab. 5

Tab. 5: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe?® (Verdnderung gegentiber Vorjahr in Prozent)

Brandenburg

Gastgewerbe -0,8
Beherbergungsgewerbe 0,5
Gaststattengewerbe -4,6
Mecklenburg-Vorpommern

Gastgewerbe -4,6
Beherbergungsgewerbe -0,6
Gaststattengewerbe -11,6
Sachsen-Anhalt

Gastgewerbe -39
Beherbergungsgewerbe -4,0
Gaststattengewerbe -4,3
Sachsen

Gastgewerbe -14
Beherbergungsgewerbe -0,3
Gaststattengewerbe -3,2
Thiringen

Gastgewerbe 2,2
Beherbergungsgewerbe -3,2
Gaststattengewerbe -3,6
Deutschland

Gastgewerbe -0,7
Beherbergungsgewerbe 1,1
Gaststattengewerbe 2,2

Quelle: Statistisches Bundesamt, Statistische Landesimter

24 Die Statistischen Landesi ktualisieren Konjunk istiken noch bis zu
18 Monate spiter, da bis dahin Nachlieferungen von Unternehmen des Gast-
gewerbes erfolgen. Somit sind die hier dar liten Us ickl fiir

2009/2010 als vorliufige Ergebnisse zu betrachten.

63



L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2011

64

Zahl der Insolvenzen leicht riicklaufig

Ein Blick auf die Zahl der Unternehmensinsolvenzen
im Gastgewerbe zeigt zwar eine insgesamt positive
Tendenz, jedoch ohne dass bereits von einer grund-
legenden Verbesserung der Situation gesprochen
werden kann. Nachdem die Zahl der Insolvenzen
bereits im Jahr 2009 trotz Wirtschafts- und Finanz-
krise moderat riicklaufig war, sanken die Insolvenz-
falle in Ostdeutschland im Jahr 2010 erneut gering-
fugig von 380 auf 364. Dies lasst grundsatzlich
vermuten, dass sich die allgemein verbesserte Kon-
junkturlage der deutschen Wirtschaft auch positiv
auf das Gastgewerbe auswirkt und eine Phase der
Konsolidierung erreicht wurde. Davon konnten aller-
dings nur einzelne Bundeslander profitieren.

>> Abb. 28

B Deutliche Riickgdnge verzeichneten Sachsen
(22 Fdlle) und Mecklenburg-Vorpommern
(—13 Fdille). In Sachsen-Anhalt (+/-0 Fdille),
Thiringen (+3 Fdlle) und Schleswig-Holstein

(+4 Fdlle) blieb die Zahl der Insolvenzen weit-
gehend konstant. In den (ibrigen Léndern ist die
Situation weniger erfreulich. Vor allem in Nieder-
sachsen (+33 Fdlle) und in Brandenburg (+16 Fiille)
zeigt sich eine negative Entwicklung.

In Brandenburg hat sich im Vergleich zu 2009 ins-
besondere die Situation des Gastronomiegewerbes
verschlechtert. Die Steigerung der Insolvenzfdlle
betraf ausschliefSlich diese Teilbranche, das Be-
herbergungsgewerbe lag mit 9 Fdllen weiterhin auf
Vorjahresniveau.

In Mecklenburg-Vorpommern ist die Entwicklung
der Insolvenzfdlle seit dem Jahr 2001, abgesehen
von zwei geringen Anstiegen, weiterhin riickldufig.
Zuletzt sank die Zahl der gemeldeten Insolvenzen
sowohl im Beherbergungsbereich von 21 Fdllen
(2009) auf 10 Fdlle (2010) als auch im Gastronomie-
gewerbe von 27 auf 25 Fdlle.

Abb. 28: Insolvenzen im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2005-2010
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B Eine dhnliche Tendenz ist auch in Sachsen erkenn-
bar, wo sich ebenfalls in beiden Bereichen eine posi-
tive Entwicklung volizog. Hier verringerte sich vor
allem die Zahl der gemeldeten Insolvenzen in der
Gastronomie (-17 Fdlle), im Beherbergungsgewerbe
hingegen waren es nur 5 Fille weniger. Seit dem
Jahr 2000 erreicht Sachsen damit den geringsten
und somit besten Wert.

B /n Thiringen hat sich die Zahl der Insolvenzen
im Gastgewerbe zum zweiten Mal in Folge leicht
erhéht, lag damit aber weiterhin deutlich unter
dem bisherigen Héchstniveau aus dem Jahr 2001.
Die zusdtzlichen Insolvenzfdlle (+3 Fdlle) betrafen
ausschliefllich das Gastronomiegewerbe. Das
Beherbergungsgewerbe blieb konstant bei 9 Fdllen,
also auf einem vergleichsweise geringen Wert.

Beherbergungsgewerbe verzeichnet
Beschiftigungszuwachs

Was die Entwicklung der Beschaftigten anbelangt,
kann das Gastgewerbe als relativ krisenresistent
bezeichnet werden: Die Zahl der beschaftigten Perso-
nen blieb wéahrend der letzten drei Jahre insgesamt
gesehen nahezu konstant. Nachdem im Jahr 2009 im
Vergleich zum Vorjahr 0,1 Prozent mehr Beschaftigte
im Gastgewerbe tatig waren, sank das Beschafti-
gungsvolumen 2010 um 0,2 Prozent. Dabei darf nicht
unerwdhnt bleiben, dass sich der Trend, Vollzeit-
durch Teilzeitarbeitspldtze zu ersetzen, fortsetzte,
wenn auch im Vergleich zum Krisenjahr 2009 in
deutlich moderaterer Form. Wahrend 2009 noch 3,5
Prozent weniger Vollzeit- und 2,9 Prozent mehr Teil-
zeitkrafte als im Vorjahr angestellt waren, betrug der
Riickgang der Vollzeitarbeitskrafte 2010 im Vergleich
zu 2009 nur 1,6 Prozent, bei gleichzeitigem Anstieg
der Teilzeitkrdfte um lediglich 0,8 Prozent.

>»> Mecklenburg-Vorpommern mit deutlichen Riick-
gdngen bei den Beschdiftigten. <<

Aus der Beschéftigtenstatistik 1asst sich ablesen,
dass sich vor allem das Beherbergungsgewerbe von
der Krise erholt hat, denn in Deutschland waren dort
2010insgesamt 0,5 Prozent mehr Mitarbeiter beschaf-

tigt als im Vorjahr. Im Gaststdttengewerbe hingegen
sank die Zahl der Beschéftigten um 0,6 Prozent. Dif-
ferenziert nach Voll- und Teilzeitbeschéftigten zeigt
sich, dass der Riickgang bei den Vollzeitmitarbeitern
im Gaststdttengewerbe (-2,0 Prozent) am deutlichs-
ten ausfiel. Im Beherbergungsgewerbe betrug der
Riickgang 1,1 Prozent. In beiden Wirtschaftszweigen
stieg die Zahl der Teilzeitbeschéaftigten an, wobei
das Beherbergungsgewerbe mit einem Plus von 2,7
Prozent deutlich vor dem Gaststattengewerbe (0,2
Prozent) lag.

Auf Lianderebene sind zum Teil deutliche Unter-
schiede erkennbar:

B Das Gastgewerbe in Sachsen-Anhalt, Rheinland-
Pfalz und im Saarland scheint von einer positiven
Marktentwicklung auszugehen. Trotz riickldufiger
Umsatzzahlen wurden in diesen drei Bundesldndern
neue Mitarbeiter im Gastgewerbe eingestellt.

Am deutlichsten stieg die Beschdftigtenzahl im
Saarland (+4,1 Prozent) gefolgt von Sachsen-
Anhalt (+2,5 Prozent) und Rheinland-Pfalz (+1,8
Prozent). In den drei Bundesldndern war vor allem
ein deutlicher Zuwachs der Beschdftigten im Gast-
stdttengewerbe zu verzeichnen. Entgegen dem
bundesweiten Trend wurden nur in Sachsen-Anhalt
mehr Volizeit- (3,2 Prozent) als Teilzeitkrdfte (1,8
Prozent) eingestellt.

B Das Gastgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern
blickt auf ein wenig erfreuliches Jahr zurtick. Die
héchsten Umsatzriickgdnge unter allen Barometer-
Bundesldndern (vgl. Tab. 5) fithrten auch zu einer
deutlichen Reduktion der Beschdftigtenzahlen
(—3,0 Prozent). Dabei zeigen sich gravierende
Unterschiede bezogen auf die Wirtschaftszweige.
Wdhrend im Beherbergungsgewerbe, bedingt durch
eine Zunahme von 12 Prozent bei den Teilzeit-
beschdftigten, rund 5,9 Prozent mehr Mitarbeiter
eingestellt wurden, sank die Beschdftigtenzahl im
Gaststdttengewerbe um fast 12 Prozent. Dies Idsst
grundsdtzlich auf eine gewisse Marktsdttigung im
Bereich Gastronomie schliefsen.
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B Eine ebenfalls riickldufige Entwicklung der Beschdf-

tigtenzahlen im Gastgewerbe ist in Brandenburg
(-1,2 Prozent), Sachsen (2,4 Prozent), Thiiringen
(-1,2 Prozent) und Schleswig-Holstein (1,9 Pro-
zent) zu konstatieren. Vor allem in Sachsen muss
die Lage weiterhin als angespannt bezeichnet
werden. Zum zweiten Mal in Folge wurden dort die
deutlichsten Riickgdnge bei den Arbeitspldtzen
verzeichnet. Ursdchlich hierfiir ist ein deutlicher
Riickgang bei den Vollzeitbeschdftigten im Beher-
bergungsgewerbe (-5,7 Prozent). In Brandenburg
verringerte sich das Beschdftigungsvolumen sowohl
im Beherbergungs- (2,2 Prozent) als auch im
Gaststdttengewerbe (-3,1 Prozent). Stabil zeigte
sich das Beherbergungsgewerbe in Thiringen (+0,5

Prozent); dort fuhrte nur die negative Entwicklung
im Gaststdttengewerbe (-2,4 Prozent) zu der riick-
Idufigen Zahl im Gastgewerbe insgesamt.

Der gastgewerbliche Arbeitsmarkt in Niedersachsen
entwickelte sich dhnlich: Wdhrend im Beherber-
gungsgewerbe um 0,1 Prozent mehr Mitarbeiter
beschdftigt wurden, musste das Gaststdttenge-
werbe eine leicht riickldufige Entwicklung (-0,3
Prozent) hinnehmen. Die zahlenmdpfSige Stabilitcit
ist ausschlieflich auf eine Zunahme im Bereich der
Teilzeitbeschdftigung zuriickzufiihren (+1,3 Pro-
zent), denn die Zahl der Vollzeitbeschdiftigten lag
um 2,4 Prozent niedriger als im Vorjahr.

>> Abb. 29

Abb. 29: Entwicklung der Beschdftigtenzahlen im Gastgewerbe der Barometer-Bundesldnder 2010 gegeniiber 2009 (in Prozent)

-10,0

Brandenburg  Mecklenburg- Niedersachsen Rheinland-Pfalz Sachsen Sachsen-Anhalt Saarland Schleswig-
Vorpommern Holstein
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Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesamter
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Betriebswirtschaftliche Situation von Kreditnehmern der Sparkassen

Zusammenfassung:

Sowohl die kurz- als auch die langfristige Entwicklung der wesentlichen Kennzahlen Idsst darauf
schliefsen, dass sich die wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes in den Barometer-Bundesidndern
tendenziell verbessert hat. Dazu beigetragen hat vor allem eine deutliche Erholung auf dem Beherber-
gungsmarkt, wihrend der Gastronomiesektor weitgehend konstant blieb. Insgesamt verlief die Entwick-
lung in Ostdeutschland besser als in den Barometer-Bundeslédndern gesamt.

Aufwendungen: Die anteiligen Personal- und Mietkosten sind deutlich angestiegen. Dem stehen
geringere Waren- und Zinsbelastungen gegeniber. Die Abschreibungen sind in ganz Ostdeutschland
gesunken.

Die Investitionsbereitschaft hat seit 2004 zwar konstant zugenommen, wobei aber zwischen den Wirt-
schaftszweigen unterschieden werden muss. Wdhrend die Investitionen in Sachanlagen im Beherber-
gungsgewerbe jedes Jahr zunahmen, blieben diese in der Gastronomie weitgehend gleich. Trotzdem ist
die Héhe der getditigten Investitionen nach wie vor nicht ausreichend, um die Substanz der Betriebe zu

erhalten.

Ab einer bestimmten Kredithéhe miissen die gast-
gewerblichen Unternehmen ihre Jahresabschlisse
zu Prufungszwecken bei der finanzierenden Spar-
kasse einreichen. Die Jahresabschliisse werden nach
einem vorgegebenen Muster aufbereitet, in die EDV
eingegeben und zentral?® bearbeitet (sogenannte
EBIL-Analyse). Die erfassten Jahresabschlussdaten
wurden fiir die Zwecke des Tourismusbarometers
speziell bearbeitet und regionalisiert, so dass fur
bestimmte Teilrdume vergleichende Auswertungen
erstellt werden kénnen. Einige globale Ergebnisse
(auf Ebene der Bundesldnder) des Geschéftsjahres
2009 wurden bereits anldsslich der Prasentation des
Tourismusbarometers auf der ITB prasentiert und
werden nachfolgend kommentiert zusammengefasst.

Die Ergebnisdarstellung ist in mehrfacher Hinsicht
als vorldufig zu betrachten:

Zum Zeitpunkt der Ausarbeitung (April 2011) hatten
noch nicht alle Betriebe ihre Jahresabschliisse 2009
zur Priifung eingereicht oder diese waren noch nicht
in der zentralen Datenbank gespeichert. Fiir diesen
Zwischenbericht konnten dennoch die Ergebnisse
von etwas mehr als 1.600 gastgewerblichen Betrie-
ben in allen Barometer-Bundeslandern ausgewertet
werden. Eine ausfiihrlichere Analyse, basierend auf
einer umfassenderen Datenlage, wird im Rahmen
des Sparkassen-Tourismusbarometers Deutschland
im Sommer 2011 erfolgen.

Aus der Vielzahl von Kennziffern? werden hier nur
die wichtigsten herausgegriffen, und zwar jene,
die direkten Einfluss auf den Betriebserfolg haben.
Auch bei der Ergebnisaufbereitung wird nicht ins
Detail gegangen, vielmehr kommen eher grobe
Darstellungsformen zur Anwendung. Aufgrund der
besonderen Relevanz dieser Kennziffern, erfolgt die
Darstellung von ,Umsatzrendite“ und ,Cash-Flow*
getrennt nach Beherbergungs- und Gastronomiebe-
trieben. Bei allen weiteren ausgewdhlten Kennziffern
wird das Gastgewerbe insgesamt betrachtet.

>»> Neu: Mehrjéhriger Zeitvergleich der Kennzahlen. <€

In diesem Jahr wird zum ersten Mal eine mehrjdh-
rige Zeitreihe erstellt, die sowohl Aufschluss (ber
die kurz- wie auch die 1angerfristige Entwicklung der
Kennziffern ermoglicht. Im vorliegenden Bericht wur-
den zudem drei neue Kennzahlen - die Investitions-
quote, die Mietaufwandsquote und die Betriebsren-
tabilitat —in die Analyse einbezogen.?’

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

26 Im Anhang 7 findet sich eine Auflistung der Definition der Kennziffern.

27 Wie oben bereits ausgefiihrt, werden die bisher vorliegenden Daten aus 2009
den vollstindigen Daten aus den Geschiftsjahren 2004 bis 2008 gegeniiber-
gestellt. Dies bedingt, dass die hier angegebenen Vorjahresvergleichswerte
nicht identisch sind mit den Daten der vorherigen Berichte, da die vollstindigen
Daten damals noch nicht vorlagen.
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Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe

Die geldufigste Form der Erfolgsmessung und -dar-
stellung ist der ,Gewinn vor einkommensabhéngi-
gen Steuern“, im Folgenden als ,Umsatzrendite“?®
bezeichnet. Er sollte — zumindest bei inhabergefiihr-
ten Betrieben® — eine angemessene Honorierung
der Arbeitsleistung und des unternehmerischen
Risikos darstellen. Bei den Kreditnehmern der Spar-
kassen aus dem Bereich Beherbergung ergab sich im
Geschéftsjahr 2009 folgendes Bild:3° >> Abb. 30

In allen Barometer-Bundesléndern stieg die Umsatz-
rendite im Vergleich zum Vorjahr um durchschnittlich
2,4 Prozentpunkte und damit deutlich starker als im
deutschlandweiten Durchschnitt (0,2 Prozentpunkte).
Die Entwicklung seit 2004 zeigt, dass auch in den ost-
deutschen Bundeslandern eine insgesamt positive
Entwicklung stattfand, wobei die Umsatzrenditen
des Beherbergungsgewerbes von 2004 auf 2009 mit
4,7 Prozentpunkten deutlicher zulegten als tber alle

Barometer-Bundeslander (+3,9 Prozent) betrach-
tet. Nachdem im Jahr 2008 die Umsatzrenditen in
nahezu allen Barometer-Bundesldndern riicklaufig
waren, scheint sich die Lage 2009 trotz Wirtschafts-
krise stabilisiert zu haben, so der Kurzfristvergleich.
Dies kann unter anderem daran liegen, dass von der
Krise vor allem die stadtisch gepragte Tagungs- und
Kettenhotellerie betroffen war, diese Betriebe aber
im Sparkassen-Kreditportfolio unterreprdsentiert sein
diirften.

Bei der kurzfristigen Betrachtung (2008 auf 2009)
zeigt sich also, dass die Umsatzrenditen des Beher-
bergungsgewerbes in allen Barometer-Bundesldn-
dern, auller in Sachsen-Anhalt und dem Saarland,
gestiegen sind. Damit trifft es vor allem jene Bundes-
lander, die zudem die niedrigsten Gewinnmargen im
Beherbergungsgewerbe aufweisen. Die wirtschaft-
liche Lage der dortigen Beherbergungsbetriebe
dirfte, bei einer Umsatzrendite von unter 2 Prozent,

Abb. 30:  Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe nach Bundesldndern 2004-2009
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Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorlidufige Ergebnisse)

28 definiert als: Gewinn vor Steuern in Prozent vom Umsatz

29 im Gegensatz zu Betrieben, die von einem Gehalt beziehenden Geschiiftsfiihrer
geleitet werden

30  Der dort verwendete Mafstab (Median) stellt den ,,zentralen Wert* in einer
Zahlenreihe dar, in der die Ergebnisauspréigung der Grifse nach geordnet
sind (bei neun Werten ist es der fiinfte).
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sehr angespannt sein. Die deutlichsten Zuwachse im
Vergleich zum Vorjahr und die hdchsten Gewinnmar-
gen verzeichneten die Beherbergungsbetriebe in
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein.

Auch langfristig betrachtet ist eine insgesamt posi-
tive Entwicklung festzustellen. Ausgehend von 2004
entwickelten sich die Umsatzrenditen in den meisten
Barometer-Bundeslandern in den darauf folgenden
beiden Jahren zundchst positiv, bevor 2007 und 2008
zum Teil deutliche Riickgdnge verzeichnet wurden.
Getragen von den zuletzt gestiegenen Gewinnmar-
gen konnte vor allem das Beherbergungsgewerbe in
Mecklenburg-Vorpommern, Thiiringen, Schleswig-
Holstein und Sachsen die Umsatzrenditen im Ver-
gleich zu 2004 deutlich erhéhen. Besonders prekar
war hingegen die Situation im Saarland; hier sank die
Umsatzrendite in den letzten fiinf Jahren um tber 5
Prozentpunkte. >> Abb. 30

Umsatzrendite in der Gastronomie

Der Median fir die Umsatzrendite der Gastrono-
miebetriebe lag im Jahr 2009 Uber alle Barometer-
Bundesldnder betrachtet bei 8,6 Prozent und damit
0,4 Prozentpunkte unter dem deutschlandweiten

Abb. 31:

Wert. Unterdessen die Gewinnmargen von 2008 auf
2009 in Deutschland (+0,4 Prozentpunkte) und tUber
alle Barometer-Bundeslander (+0,2 Prozentpunkte)
anstiegen, mussten die Gastronomiebetriebe in Ost-
deutschland einen leichten Riickgang um 0,1 Pro-
zentpunkte hinnehmen. Die Entwicklung seit 2004
zeigt allerdings, dass die ostdeutschen Bundeslan-
der im Vergleich zu allen Barometer-Bundesldandern
etwas aufholen konnten. Wahrend die Gewinnmargen
der gastgewerblichen Betriebe in den Barometer-
Bundesldndern in den letzten funf Jahren um 0,9
Prozentpunkte anstiegen, legten die Betriebe in Ost-
deutschland um 1,3 Prozentpunkte zu und konnten
den Abstand somit leicht verringern.

Die deutlichsten Ergebnisverbesserungen im Vor-
jahresvergleich erzielten jedoch die Gastronomie-
betriebe im Saarland. Auch in Brandenburg, Sachsen
und Schleswig-Holstein stiegen die Gewinnmargen
splrbar an. Besonders alarmierend war die Entwick-
lung in Sachsen-Anhalt mit einem Riickgang um mehr
als 3 Prozentpunkte. Dort werden neben Sachsen
auch die niedrigsten Umsatzrenditen erwirtschaftet.
Der langfristige Zeitreihenvergleich zeigt, dass vor
allem jene Bundeslander die héchsten Umsatzren-

Umsatzrendite in der Gastronomie nach Bundesldndern 2004-2009

12,0

-4.0
Brandenburg Mecklenburg- Miedersachsen Rheinland-Pfalz Sachsen
Vorpommern
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Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorliufige Ergebnisse)
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diten ausweisen, die die Gewinnmargen lber einen
langeren Zeitraum erhdéhen konnten. Von 2004 bis
2009 war dies vor allem in Thiiringen, Brandenburg,
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein
der Fall. Auffallend riickldufig waren hingegen die
Ergebnisse in Sachsen-Anhalt, wo die Situation
insgesamt sehr unbefriedigend ist. Auf ebenfalls
zu niedrigem Niveau konnten die Kreditnehmer in
Brandenburg und in Sachsen immerhin etwas Boden
gutmachen. >> Abb. 31

Personalaufwandsquote

Die Personalaufwandsquote istim Vergleich zum Vor-
jahr deutlich angestiegen, und zwar im Durchschnitt
aller Kreditnehmer im Gastgewerbe der Barometer-
Bundesldnder um 1,5 Prozentpunkte. Damit fallt die
Zunahme nur geringfuigig hoher aus als im gesamten
Bundesgebiet (1,4 Prozentpunkte). Die immense
Bedeutung dieser Kostenart driickt sich auch in den
Erfolgskennziffern aus: Mecklenburg-Vorpommern
und Schleswig-Holstein, die beiden Bundeslénder
mit den hochsten Umsatzrenditen im Gastgewerbe,
weisen die mit Abstand geringsten Personalauf-
wandsquoten im Jahr 2009 auf.

» Deutlich gestiegene Personalaufwendungen im
Vergleich zum Vorjahr. <€

Klar ersichtlich ist, dass die Personalkosten — aul3er
in Sachsen-Anhalt - in allen Barometer-Bundeslan-
dern von 2004 bis 2006 tendenziell gesunken sind.
Seither steigen die Personalkosten wieder an, einen
deutlichen Anstieg gab es zuletzt von 2008 auf 2009.
Besonders Brandenburg und Sachsen-Anhalt waren
davon betroffen. Dies waren zuletzt auch die beiden
Bundesldnder mit den hochsten Anteilswerten. Am
erfreulichsten entwickelten sich die Personalauf-
wendungen in Schleswig-Holstein und Mecklenburg-
Vorpommern. Dort blieb der Anteil Personalkosten
am Umsatzim Jahr 2009 unter dem Niveau von 2004.
>> Abb. 32

Rohertragsquote

Die Rohertragsquote errechnet sich durch Abzug der
Warenkosten vom Umsatz und wird in Prozent ausge-
driickt; sie ist folglich ein Indikator fur die Wirtschaft-
lichkeit des Wareneinsatzes im Betrieb. Der Anstieg
von 2008 auf 2009 um 1,7 Prozentpunkte bedeutet,
dass die Belastung der gastgewerblichen Betriebe

Abb. 32:  Personalaufwand im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2004-2009
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mit Warenkosten in den Barometer-Bundeslédndern
deutlich abgenommen hat. In Ostdeutschland lagen
die Warenaufwendungen 1,5 Prozentpunkte unter
dem Vorjahresniveau.

» Aufwendungen fir den Wareneinsatz deutlich
gesunken. <<

Erfreulich ist, dass die Wirtschaftlichkeit des Waren-
einsatzes im Vergleich zum Vorjahr in allen Baro-
meter-Bundesldndern erhéht werden konnte. Am
spurbarsten war dies im Gastgewerbe des Saarlandes
(+3,9 Prozentpunkte), in Mecklenburg-Vorpommern
(+2,1 Prozentpunkte) und in Brandenburg (+2,0 Pro-
zentpunkte). In absoluten Werten reicht die Band-
breite der Rohertragsquote im Jahr 2009 von 74,1
Prozent in Brandenburg (geringe Wirtschaftlichkeit)
bis 79,3 Prozent in Mecklenburg-Vorpommern (hohe
Wirtschaftlichkeit). Auch die langfristige Betrachtung
der Rohertragsquote zeigt eine insgesamt positive
Tendenz. Uber alle Barometer-Bundeslénder betrach-
tet, konnte sie in den letzten fiinf Jahren um 1,3 Pro-
zentpunkte verbessert werden. Dem stehen einzig
Brandenburg und Thiiringen mit einer Abnahme
um 0,5 Prozentpunkte gegeniliber. Weitere Details
und Kennzahlen kénnen dem Anhang 6 entnommen
werden.

Insgesamt ist davon auszugehen, dass die deutliche
Senkung der Warenaufwandsquote wesentlich zu
der bereits dargestellten positiven Entwicklung der
Umsatzrenditen beigetragen hat, zumal sie starker
zu Buche schlug, als der Anstieg der Personalkosten.

Zinsaufwandsquote

Die Zinsaufwandsquote ist im Durchschnitt aller
Barometer-Bundeslander von 2008 auf 2009 erneut
um 0,3 Prozentpunkte gesunken und lag zuletzt mit
3,8 Prozent auf dem niedrigsten Niveau seit 2004.
Das nach wie vor bestehende Ost-West-Gefélle hatim
Laufe der letzten fiinf Jahre stetig abgenommen, wie
derlangfristige Vergleich der Kennzahl deutlich zeigt.
Wahrend die Zinsaufwandsquoten in Ostdeutschland
im Jahr 2004 noch zwischen 7 und 9 Prozent lagen,
sanken diese in fast allen ostdeutschen Bundeslan-
dern bis 2009 auf ein Niveau von rund 5 Prozent. Am
deutlichsten sanken die Zinsaufwendungen in Bran-
denburg (-3,9 Prozentpunkte), Sachsen (-3,2 Prozent-
punkte) und Sachsen-Anhalt (-3,1 Prozentpunkte).

Die schrittweise Verringerung der Belastungen der
Kreditnehmer mit Fremdkapitalzinsen hat sich also
im Berichtsjahr fortgesetzt, so dass das unternehme-
rische Risiko der Betriebe erneut gesunken ist.

Mietaufwandsquote

Die Mietaufwandsquote wurde dieses Jahr erstmals
ausgewiesen. Sie driickt die Aufwendungen fiir Miete
und Leasing in Prozent vom Nettoumsatz aus. Detail-
werte hierzu finden sich im Anhang 6. Da diese Kenn-
zahl vor allem von den Besitzverhdltnissen gepragt
wird und diese bei den jeweiligen Wirtschaftszweigen
sehr unterschiedlich aussehen, wird den Verdnderun-
gen im Zeitverlauf besondere Beachtung geschenkt.

»> Belastung mit Mieten und Pachten nimmt zu. <€

Uber alle Barometer-Bundeslander betrachtet lag
die Mietaufwandsquote im Beherbergungsgewerbe
bei 2,3 Prozent und im Gastronomiebereich bei dem
deutlich héheren Wert von 7,7 Prozent. Von 2008
auf 2009 mussten fur Miete und Leasing rund 0,4
Prozentpunkte mehr aufgewendet werden. Seit 2004
stieg die Mietaufwandsquote im Gastgewerbe insge-
samt sogar von 3,9 Prozent auf 4,8 Prozent an. Dar-
aus folgt, dass die gastgewerblichen Betriebe in den
letzten Jahren mit konstant steigenden Aufwendun-
gen fur Miete- und Leasing konfrontiert waren, was
sich insgesamt negativ auf die Ertragslage auswirkt.
>> Abb. 33

Abschreibungsquote

Der Median fir die Abschreibungsquote lag in den
Barometer-Bundeslandern im Jahr 2009 um 0,3
Prozentpunkte Uber dem deutschlandweiten Durch-
schnitt von 4,8 Prozent. Insgesamt ist die Quote wie
schon im Vorjahr um 0,2 Prozentpunkte gesunken.
Von 2008 auf 2009 verzeichnete das Gastgewerbe
in Brandenburg und Sachsen-Anhalt (beide -0,7 Pro-
zentpunkte) die deutlichsten Riickgange. Betrachtet
man die Entwicklung derletzten fiinf Jahre, dann zeigt
sich eine eindeutig riickldufige Tendenz. Uber alle
Barometer-Bundeslander sank die Abschreibungs-
quote in diesem Zeitraum um 1,7 Prozentpunkte.
Dazu beigetragen haben vor allem Kreditnehmer
in Ostdeutschland: In Mecklenburg-Vorpommern,
Sachsen und Sachsen-Anhalt sank die Quote in den
letzten finf Jahren um uber 3 Prozentpunkte, was
sich glinstig auf die Umsatzrendite, nicht aber auf die
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Zusammensetzung des Cash-Flows ausgewirkt haben
muss. Es ist zudem ein Hinweis darauf, dass der Wert
des abschreibungsfdahigen Vermégens und somit die
in den letzten Jahren getatigten Investitionen insge-
samt gesunken sind.

Investitionsquote

Die Investitionsquote misst die Bruttosachinvestiti-
onen® des Geschéftsjahres an der Gesamtleistung.
Erfasst werden die Zugdnge des Sachanlagevermo-
gens (einschlieRlich sofort abgeschriebener gering-
wertiger Wirtschaftsglter und immaterieller Anla-
gewerte, jedoch ohne Geschéfts- und Firmenwerte).
Die Investitionsquote ist im Gastgewerbe der Baro-
meter-Bundeslander im Vergleich zum Vorjahr um
0,2 Prozentpunkte gestiegen. Bis auf Sachsen (-0,2
Prozentpunkte) und Sachsen-Anhalt (-0,1 Prozent-
punkte) wurden in allen Barometer-Bundesldndern
hohere Investitionen getdtigt als im Vorjahr. Unter-
gliedert nach Wirtschaftszweigen zeigt sich, dass die
Investitionsquote 2009 im Beherbergungsbereich

mit 1,9 Prozent fast doppelt so hoch ausfdllt wie in
der Gastronomie (1,0 Prozent). Dies durfte vor allem
daran liegen, dass gastronomische Betriebe haufiger
gepachtet werden und die Investitionen in ,,Dach und
Fach“ durch den Verpéchter erfolgen.

Nicht unerwahnt darf bleiben, dass die Investitions-
quote sehr deutlich hinter der oben dargestellten
Abschreibungsquote zuriick bleibt. Das beweist
erneut, dass keine nominale Substanzerhaltung
erreicht wird, sondern ein permanenter Vermdgens-
verzehr stattfindet. Neben den oben beschriebenen
Auswirkungen auf die Innenfinanzierungskraft der
Betriebe ist nicht auszuschlieBen, dass dadurch auch
die Wettbewerbsfahigkeit beeintrachtigt wird.

Langfristig betrachtet (2004 bis 2009) ist die Inves-
titionsquote im Beherbergungsbereich um 0,3 Pro-
zentpunkte gestiegen, in der Gastronomie lag sie sehr
konstant bei 1,0 Prozent. Ein Blick auf die einzelnen
Bundesldnder zeigt folgende Auffalligkeiten:

Abb. 33:  Mietaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundesidndern 2004-2009
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Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorliufige Ergebnisse)

31  Bezeichnet Investitionen in Sachgiiter (Realinvestitionen). Diese konnen als Erst-/
Einrichtungsin i sowie Erweiterungsinvestitionen

Ersatzin

verstanden werden.
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B Seit 2005 bildet Sachsen-Anhalt unter allen
Barometer-Bundesldndern das Schlusslicht.

B /n Brandenburg unterliegt die Investitionsquote den
stdrksten Schwankungen. Speziell im Geschdftsjahr
2007 wird der absolute Spitzenwert erreicht, davor
und danach fdllt die Quote wieder ins Mittelmaf3
zurlick. Dies ldsst darauf schliefsen, dass bei den
Kreditnehmern in Brandenburg in den letzten Jah-
ren punktuelle GrofSinvestitionen getdtigt wurden.

B Fir Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern
und Thiringen wird die hichste Investitionsquote
aller Barometer-Bundesldnder ausgewiesen; auch
die Steigerungsquoten sind hier am hdchsten.
>> Abb. 34

Abb. 34:

Betriebsrentabilitat2

Die Betriebsrentabilitdt driickt das Betriebsergeb-
nis vor Zinsen und auBerordentlichen Ertragen und
Aufwendungen aus.® Damit kdnnen Rickschlisse
auf den Erfolg der eigentlichen Tatigkeit der Betriebe
ohne Beriicksichtigung der Unternehmensfinanzie-
rung und auBerordentlicher Ertrdage/Aufwendungen
erfolgen. Insgesamt ist die Betriebsrentabilitat der
gastgewerblichen Betriebe in Ostdeutschland im
Vergleich zum Vorjahr mit 1,4 Prozentpunkten deut-
licher angestiegen als in Deutschland insgesamt
(0,1 Prozentpunkte). Auffallig ist, dass die langfris-
tige Entwicklung der Betriebsrentabilitdt nicht mit
der Entwicklung der Umsatzrendite einhergeht. So
stieg in allen Bundesldndern, aufler im Saarland,
die Gewinnmarge starker als die Betriebsrenta-

Investitionsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2004-2009

3.0

Mecklenburg-Vorpommern: 2,2
Saarland: 2,2

Brandenburg: 1,9

Deutschland: 1,5

0.5

2004

2005 2006 2007

Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorliufige Ergebnisse)

32 Es wird der Betriebserfolg des e, lichen Tiitigkeitsgebi ohne Auswirkung
der Unternehmensfinanzierung und ohne aufSerordentliche Ertrige und
Aufwendungen gezeigt. Das Teil-Betriebsergebnis ist nicht das ,,richtigere*
Betriebsergebnis, sondern nur ein Teil desselben. Im Normalfall liefert es
den wesentlichen Beitrag zum Betriebsergebnis.

33 Beispiele fiir aufierordentliche Ertrige und Aufwendungen: Auflosung von

lige (nicht fortlaufende) Zuschiisse, einmalige (nicht

fortlaufende) Aufwendungen (unerwarteter gréfierer Schaden).

Riickstellungen, ei)

2008 2009
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bilitdt. Das bedeutet eine Ergebnisverbesserung
der gastgewerblichen Betriebe seit 2004 vor allem
durch Optimierung der Fremdfinanzierung und/oder
aullerordentliche Ertrage. Am deutlichsten zeigt sich
die Entwicklung in Ostdeutschland, insbesondere in
Sachsen, Thiringen und Brandenburg. >> Tab. 6

Cash-Flow-Rate

Der Gewinn vor Steuern bringt nicht die eigentliche
Innenfinanzierungskraft der Betriebe zum Ausdruck,
da zu seiner Ermittlung die Abschreibungen auf Anla-
gevermdégen als Kosten in Abzug gebracht werden.
Da diese aber in der Abrechnungsperiode zu keinen
Ausgaben fiihren, erhéhen sie den Bestand an Zah-
lungsmitteln. Der Cash-Flow, als Summe von Gewinn
vor Steuern und Abschreibungen, ist deshalb der
wichtigere Mal3stab zur Bestimmung der Innenfinan-
zierungskraft. Die Entwicklung der wirtschaftlichen
Situation der Kreditnehmer wird folglich anhand
dieser Kennziffer zusammenfassend beurteilt. Unter-
schieden wird erneut zwischen Beherbergungs- und
reinen Gastronomiebetrieben, weil es sich bereits
abgezeichnet hat, dass erhebliche Unterschiede zu
erwarten sind.

Cash-Flow-Rate der Beherbergungsbetriebe

Die insgesamt positive Entwicklung von Umsatzren-
dite und Betriebsrentabilitat driickt sich auch in einer
insgesamt gestiegenen Innenfinanzierungskraft aus.
Der Cash-Flow der Beherbergungsbetriebe in den
Barometer-Bundeslandern hat sich im Vergleich zum

Vorjahr um stattliche 1,1 Prozentpunkte erhoht; der
Median lag nun bei 15,1 Prozent und damit deutlich
tiber dem bundesweiten Mittel von 13,5 Prozent.
Dazu trug vor allem eine erhebliche Steigerung der
Innenfinanzierungskraft in Mecklenburg-Vorpom-
mern, Thiringen und Schleswig-Holstein bei. Alle drei
Bundesldnder rangieren, mit einer Cash-Flow-Rate
von lber 16 Prozent, an der Spitze der Barometer-
Bundesldnder. >> Abb. 35

In den vergangenen funf Jahren fand insbesondere
bei den Beherbergungsbetrieben in Thiiringen (+4,6
Prozentpunkte) und Schleswig-Holstein (+4,3 Pro-
zent) eine erfreuliche Entwicklung statt. Angespannt
diirfte die Situation in Sachsen-Anhalt sein. Dort sank
die Cash-Flow-Rate sowohl kurz- als auch langfristig
gesehen. Der Zeitvergleich vermittelt zudem den Ein-
druck, dass sich die Bundeslander mit bereits relativ
guten Cash-Flow-Raten tendenziell verbesserten und
jene mit geringer Innenfinanzierungskraft weiter an
Boden verloren, so dass sich die Spanne zwischen
dem besten und dem schlechtesten Wert auf fast 10
Punkte vergroBerte.

»> Innenfinanzierungskraft vor allem im Beherber-
gungsbereich angestiegen. <

Cash-Flow-Rate der Gastronomiebetriebe

Trotz im Vergleich zum Vorjahr leicht gestiegener
Umsatzrenditen und einer konstanten Betriebsren-
tabilitat ist die Innenfinanzierungskraft in der Gas-

Tab. 6: Betriebsrentabilitdt im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2004-2009

Verdanderung

Bundesland 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004/2009 2008/2009

(%-Punkte) (%-Punkte)
Brandenburg 9,6 12,1 11,7 8,1 7.8 8,5 -1,1 0,7
Mecklenburg-Vorpommern 13,3 15,8 14,4 12,7 12,5 16,1 2,8 3,6
Niedersachsen 9,5 10,8 11,8 10,7 10,3 10,7 1,2 0,4
Rheinland-Pfalz 11,2 11,2 12,2 11,3 10,9 11,3 0,0 0,4
Sachsen 8,6 9,0 93 73 8,0 8,6 -0,1 0,6
Sachsen-Anhalt 89 8,7 10,8 10,0 7,6 6,3 -2,5 -1,2
Saarland 9,5 10,3 83 7,6 6,8 7.2 -2.3 0,4
Schleswig-Holstein 10,4 12,4 12,8 11,9 11,1 13,0 2,6 19
Thiringen 9,0 11,0 9,9 9,0 10,8 11,4 2,4 0,6
Ostdeutschland 9,8 11,0 11,1 9,3 9,4 10,8 1,0 1,4
Deutschland 9,5 10,1 10,3 9,7 9,6 9,8 0,2 0,1

Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorlidufige Ergebnisse)
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tronomie in den Barometer-Bundesldndern um 0,2
Prozentpunkte gesunken34. Dies ist malRgeblich auf
die sowohl kurz- als auch langfristigen Riickgénge
der Cash-Flow-Raten in Brandenburg, Rheinland-
Pfalz, Sachsen und Sachsen-Anhalt zuriickzufiihren.
Am bedenklichsten ist die Entwicklung in Sachsen-
Anhalt. Dort sank die Innenfinanzierungskraft im
Vergleich zum Vorjahr um ganze 5,5 Prozentpunkte.
Damit erreicht die Gastronomie in Sachsen-Anhalt
mit einer Cash-Flow-Rate von 9,6 Prozent den nied-
rigsten Wert der letzten funf Jahre und fiel auch
unter den Barometer-Bundeslédndern ans Ende der
Rangliste zuriick. Der Fiinf-Jahres-Vergleich zeigt,
dass das Gastronomiegewerbe in Brandenburg und
Sachsen wdhrend des gesamten Beobachtungszeit-
raumes die niedrigsten Cash-Flow-Raten aufwies.

>> Abb. 36

Bei der Beurteilung der Innenfinanzierungskraft von
Gastronomiebetrieben bleibt generell zu beriick-
sichtigen, dass viele von ihnen gepachtet sind* und

deshalb liber relativ niedrige Abschreibungsquoten
(von oft weniger als 2 Prozent) verfiigen. Dennoch ist
zu konstatieren:

B Cash-Flow-Raten von unter 10 Prozent oder knapp
dariber sind definitiv zu niedrig®®, um alle Zah-
lungsverpflichtungen erfillen und einen angemes-
senen Unternehmerlohn erwirtschaften zu kénnen.

B Bei der Mehrzahl der Kreditnehmer ist die Zahlungs-
fdhigkeit zwar nicht akut gefdhrdet; der Kapital- und
Arbeitseinsatz der Inhaberfamilie wird jedoch nicht
ausreichend honoriert. Dies ist hchstens bei einem
Flinftel der Kreditnehmer ohne Einschréinkungen
der Fall.

Fiur beide Teilbranchen gilt, dass sich — wie bereits
angedeutet — die Zusammensetzung des Cash-Flows
tendenziell verschlechtert hat, weil der Anteil des zu
versteuernden Gewinns angestiegen und der Anteil
der steuerfreien Abschreibungen gesunken ist.

Abb. 35:  Cash-Flow-Rate von Beherbergungsbetrieben nach Bundesldndern 2004-2009

20,0
185
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13,1 13,2 i 135
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=01 -0.1
0,7 -0,
17 1414
-5.0
Brandenburg  Mecklenb Miedersachsen Rheinland-Pfalz Sachsen Sachsen-Anhalt  Saarland Schleswig- Thiiringen Deutschland
Vorpommern Holstein
m2009 mVerdnderung 08/09 (in %-Punkten) wVerdnderung 04/09 (in %-Punkten)

Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

34 Ursache ist der angesprochene Riickgang der Abschreibungsquote.

35 Dies spiegelt sich auch in der Kennzahl ,, Mietaufwandsquote “ wider.

36 Gut gefiihrte mittelstindische Gastronomiebetriebe erreichen eine
Cash-Flow-Rate von 22 Prozent und mehr (vgl. Maschke 2010).
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Gesamtentwicklung der Kennzahlen

von 2004 bis 2009

Tabelle 7 veranschaulicht die Entwicklung wichtiger
Kennzahlen®” tiber einen Beobachtungszeitraum von
funf Jahren. Erkennbar ist, dass sich vor allem im
Gastgewerbe in Brandenburg und Sachsen-Anhalt
in den vergangenen funf Jahren eine tendenziell

negative Entwicklung vollzog. Betriebsrentabilitdt
und Innenfinanzierungskraft sind in beiden Bun-
deslandern gesunken. Erfreulich entwickelten sich
hingegen die wesentlichen Kennzahlen in Meck-
lenburg-Vorpommern und Thiringen, dort konnten
die Gewinnmargen, die Betriebsrentabilitat und die
Cash-Flow-Rate gesteigert werden. >> Tab. 7

Abb. 36: Cash-Flow-Rate von Gastronomiebetrieben nach Bundesldndern 2004-2009
20,0
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5.0
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-10,0
B burg Mecklenburg- Miedersachsen Rheinland-Pfalz  Sachsen  Sachsen-Anhalt Schleswig Deutschland
Vorpommern Holstein
u2009 mVerdnderung 08/09 (in %-Punkten) wVerdnderung 04/09 (in %-Punkten)
Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorliufige Ergebnisse)
Tab. 7: Langfristige Entwicklung der Kennzahlen nach Gastgewerbe und Bundesldndern (2004-2009)
Kennzahlen Brandenburg  Mecklenburg- o pen Sachsen- Thiiringen Deutschland
Gastgewerbe Vorpommern Anhalt
Umsatzrendite * 4+ 4+ 2 t* 1t
Personalaufwand f 2 4 ¥ 1t ¥
Rohertragsquote $ * t* * L 4 1t
Abschreibungsquote® ¥ $ $ : 2 2 2
Zinsaufwandsquote 2 2t * 4+ 4+ *
Mietaufwandsquote ¥ $ 3 $ 2
Investitionsquote? 4+ t*
Betriebsrentabilitat ¥ 4+ 2 t*
Cash-Flow-Rate ¥ ¥ $ ¥ 4+
+/-0,0 bis 0,4 Prozentpunkte = stabil M positiv stabil & negativ

Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten

37 Im Anhang 7 findet sich eine Auflistung der Definition der Kennziffern.

38  Steigende Abschreib erhéht den Cash-Flow und weist auf
Investitionen hin = positive Entwicklung.

Sinkende Zinsaufwandsquote wirkt sich positiv auf die Umsatzrentabilitit aus.
Steigende Investitionsquote = positive Entwicklung.

39
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> 3. Qualitat der Betriebe

Zusammenfassung:

Qualitdt wird immer wichtiger. Daher erfolgt eine regelmdfSige Beobachtung der Qualitdtsentwicklung
relevanter Segmente des Tourismus, die fortan eine noch gréf3ere Zahl an Klassifizierungs- und Zertifi-

zierungssystemen einschlief3t.

Der Marktanteil Ostdeutschlands an allen klassifizierten Betrieben ist deutlich ausbaufdhig. Aber der
Anteil der Vier- und Fiinf-Sterne-Hotels an allen klassifizierten Betrieben liegt in fast allen ostdeutschen
Barometer-Bundesldndern (iber dem deutschlandweiten Durchschnitt. Vorbildlich ist dariiber hinaus die

hohe Quote zertifizierter Tourist-Informationen.

Wesentlich schlechter schneiden die ostdeutschen Ldnder bei den klassifizierten Gdstehdusern, Gasthéfen
und Pensionen sowie Ferienwohnungen, -hdusern und Privatzimmern ab. Auch bei vielen themenbezo-
genen Qualitdtsauszeichnungen (beispielsweise Bett+Bike-Betriebe, Qualitdtsgastgeber ,Wanderbares
Deutschland®) besteht in den ostdeutschen Regionen noch Verbesserungspotenzial.

Die Sensibilisierung fiir die Auszeichnung ,,ServiceQualitdt“ muss in Ostdeutschland weiter vorangetrieben
werden. Die Online-Hotelbewertungen offenbaren insbesondere fiir Teile Sachsen-Anhalts, Brandenburgs

und Thiringens Nachholbedarf.

Das Thema Qualitdt wird im Tourismus immer
einflussreicher. Dank der Unterstiitzung etlicher
Verbdnde werden nachfolgend die Daten der Klas-
sifizierungssysteme des Deutschen Hotel-
Gaststattenverbandes (DEHOGA), des Deutschen
Tourismusverbandes e. V. (DTV), des Qualitdtsma-
nagementsystems ,ServiceQualitdt Deutschland®,
eine Auswahl wichtiger landesweiter Qualitdtslabels
sowie Ergebnisse aus Onlinebewertungsportalen in
die Analyse aufgenommen. Es wird untersucht, wie
intensiv die Betriebe die Moglichkeiten der Klassifi-
zierung und Zertifizierung als Instrument zur Quali-
tatskontrolle und -auszeichnung nutzen und wie sich
das Qualitatsniveau in Ostdeutschland im Vergleich
zu anderen Bundesldndern darstellt. In Anhang 8 bis
Anhang 12 sind dariiber hinaus umfangreiche tabel-
larische Ubersichten fiir einen detaillierten Lénder-
und Regionsbenchmark zu finden.

und

3.1 Klassifizierungen nach DEHOGA

und Deutschem Tourismusverband

DEHOGA-Hotelklassifizierung

Die mit Abstand bekannteste touristische Qualitdts-
auszeichnung sind die Hotelsterne: Acht von zehn
Deutschen kennen die Sterne-Klassifizierung des
DEHOGA.* Sie wurde 1996 eingefiihrt und verfiigt
tber funf international anerkannte Kategorien. Das
System basiert auf zu erfullenden Mindestkriterien,

die mit zunehmender Anzahl
der Sterne hohere Anforde-
rungen stellen. Hinzu kom-
men entsprechende Punkt-
zahlen aus verschiedenen
Teilbereichen wie Gebdude/
Raumangebot und Service.®?
Deutschlandweit haben sich
bis Anfang 2011 iiber 8.000
Betriebe freiwillig klassifizieren lassen, was einem
Anteil von rund 37 Prozent an allen Hotels und Hotels
garnis entspricht. Uber die Halfte davon ist im Drei-
Sterne-Segment angesiedelt.

_olf

v

HOTELKLASSIFIZIERUNG

»>» Die DEHOGA-Hotelklassifizierung ist die bekann-
teste touristische Qualitdtsauszeichnung. <€

Der Marktanteil Ostdeutschlands an allen klassifizier-
ten Betrieben ist mit rund 15 Prozent immer noch
deutlich ausbaufahig. Allerdings fiihrt Thiiringen hier
wie auch bundesweit das Ranking der Flachenbun-
deslander an. Ubertroffen wird der Freistaat nur noch
durch Bremen.

41  Im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2010 des
Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes (DSGV 2010) wurde eine reprdsen-

nten zum Bek h

tative Befragung unter deutschen Kons
Qualitdts- und Umweltsiegeln durchgefiihrt.
42 www.hotelsterne.de (Stand: 4. April 2011)

itsgrad von
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Der Anteil der Vier- und Fiinf-Sterne-Betriebe an allen
klassifizierten Hausern ist in Mecklenburg-Vorpom-
mern mit Abstand am hochsten. Gerade an der Kiiste
und in der Seenplatte ist seit der Jahrtausendwende
eine Reihe neuer Hauser in diesem Segment entstan-
den. Alle tibrigen ostdeutschen Bundesldnder liegen
jeweils rund 20 Prozentpunkte darunter. >> Tab. 8

Im ostdeutschen Regionsvergleichliegtder Thiringer
Wald mit 120 klassifizierten Betrieben klar an erster
Stelle, gefolgt von Harz und Harzvorland (84) sowie
Vorpommern (77). Ein Blick auf die Bundesebene
zeigt jedoch, dass die ostdeutschen Regionen hier
noch groRes Potenzial haben: Die Region Sudlicher
Schwarzwald fiihrt das Ranking mit 265 Betrieben an,
es folgen Berlin (248) und das Allgdu (240). Baden-
Wiirttemberg ist unter den TOP 10 mit sechs Regio-
nen (darunter der komplette Schwarzwald) besonders
stark vertreten.

Tab. 8: DEHOGA-Klassifizierung nach Bundesldndern

Deutsche Klassifizierung
fur Gastehduser, Gasthofe
und Pensionen

In Ergdnzung zur Hotelklas-
sifizierung hat der DEHOGA
als Trager in Kooperation
mit dem DTV im Jahr 2005 die sogenannte G-Klassi-
fizierung flr Gastehduser, Gasthéfe und Pensionen
entwickelt. Die Auszeichnung richtet sich an Beher-
bergungsbetriebe mit mehr als acht Gastebetten und
nicht mehr als zwanzig Gastezimmern, die keinen
Hotelcharakter aufweisen und in deren Betriebs-
name der Begriff ,,Hotel* nicht enthalten sein darf.
Die Gastehduser, Gasthdfe und Pensionen werden in
Kategorien von einem bis zu vier Sternen eingestuft.*
Deutschlandweit sind bislang rund 700 Betriebe
G-klassifiziert, die Mehrheit davon mit drei Sternen
(Stand: Februar 2011).

©

DEUTSCHE KLASSIFIZIERUNG FOR
GASTEHAUSER, GASTHOFE & PENSIONEN

Betriebe mit ...

Anteil klassifizierter  Anteil 4- und 5-Sterne-

Bundeslander 1-2 3 4-5 Insgesamt Betriebe an Hotels/  Hotels an allen klassifi-
Sterne Sterne Sterne Hotels garnis (%) zierten Betrieben (%)

Baden-Wurttemberg 85 931 345 1.361 48,2 253

Bayern 166 1.046 508 1.720 34,9 29,5

Berlin 34 114 100 248 50,8 40,3

Brandenburg 20 106 60 186 34,8 32,3

Bremen 16 27 22 65 69,9 33,8

Hamburg 21 55 51 127 43,2 40,2

Hessen 60 282 149 491 29,8 30,3

Mecklenburg-Vorpommern 7 129 146 282 31,6 51,8

Niedersachsen 86 512 226 824 40,7 274

Nordrhein-Westfalen 95 530 333 958 30,3 34,8

Rheinland-Pfalz 113 421 128 662 39,9 19,3

Saarland 11 25 15 51 33,6 294

Sachsen 18 196 104 318 383 32,7

Sachsen-Anhalt 6 127 65 198 36,9 32,8

Schleswig-Holstein 39 170 98 307 30,6 31,9

Thiringen 16 162 76 254 55,7 29,9

Deutschland 793 4.833 2.426 8.052 37,4 30,1

Quelle: dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2011)

43 www.g-klassifizierung.de (Stand: 6. April 2011), Fiir die Deutsche Klassifizierung
fiir Gasthife, Gasthéuser und Pensionen treten zum 1. Juli 2011 neue Kriterien
in Kraft. Zukiinftig erfolgt die Bewertung auch hier in einem fiinfstufigen System.


http://www.g-klassifizierung.de/
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»» Die G-Klassifizierung ist in Ostdeutschland bislang
wenig verbreitet. <

In Ostdeutschland befinden sich nur rund 17 Prozent
der ausgezeichneten Objekte, die Mehrheit davon
in Thiringen und Sachsen. Thiiringen weist zudem
mit 8,8 Prozent den hochsten Anteil klassifizierter
Objekte an allen Gasthéfen und Pensionen im eige-
nen Bundesland auf. Die fiihrenden Bundesldander
Bayern und Baden-Wiirttemberg vereinen allein rund
56 Prozent der G-klassifizierten Unterkiinfte auf sich.
>> Abb. 37

Die drei Regionen mit der bundesweit hochsten
Anzahl ausgezeichneter Unterkiinfte sind die Zug-
spitzregion (47), das Allgau (36) und das Berchtes-
gadener Land (34). Sie verfligen fast Uber die gleiche
Anzahl G-klassifizierter Hauser wie Ostdeutschland
insgesamt. Unter den ostdeutschen Regionen errei-
chen lediglich der Thiringer Wald (28), die Region
Ubriges Thiiringen (12) und die Sichsische Schweiz
(11) zweistellige Zahlen.

DTV-Klassifizierung von
Ferienwohnungen/-hdusern und Privatzimmern
Steigende Qualitatsanspriiche und eine zunehmende
Orientierung des Gastes an Klassifizierungskriterien
spielen auch bei Ferienwohnungen, Ferienhdusern
und Privatzimmern eine immer wichtigere Rolle.
Riickschlusse auf das Qualitdtsniveau der Unterkunfte

Abb. 37:

erlaubt die flinfstufige Klas-
sifizierung des Deutschen
Tourismusverbandes e. V.
Das System wurde 1994
entwickelt und ist in diesem

Ferienhaus/ )
Ferienwohnung

Segment deutschlandweit
fuhrend, wenngleich die Auszeichnung bislang nur
jedem sechsten Bundesbiirger tatsachlich ein Begriff
ist.44

Im Februar 2011 waren rund 66.496 Objekte in
Deutschland nach den Kriterien des DTV klassifiziert.
Lediglich 13,6 Prozent der Unterkiinfte befinden
sich in Ostdeutschland. Mecklenburg-Vorpommern
ist hier mit rund 5.500 Objekten zwar fihrend, liegt
jedoch deutlich hinter dem bundesweiten Spitzen-
reiter Bayern (21.295), aber auch hinter Schleswig-
Holstein (10.669) zurtick. Mecklenburg-Vorpommern
weist allerdings den zweithéchsten Anteil der Vier-
und Fiinf-Sterne-Betriebe an allen Betrieben auf.

» Vorpommern und Riigen/Hiddensee sind bei der
DTV-Klassifizierung in Ostdeutschland fiihrend. <<

46 Prozent der klassifizierten Unterkiinfte in Ost-
deutschland befinden sich in nur zwei Regionen:
Vorpommern (2.438) und Riigen/Hiddensee (1.723).
Deutschlandweit an der Spitze liegen das Allgdu
(5.912) sowie die Regionen Nord- (4.762) und Ostsee
(4.035) in Schleswig-Holstein. >> Tab. 9

G-Klassifizierung nach Bundeslédndern (Zahl der Betriebe absolut und Anteil an allen Gasthdfen/Pensionen in Prozent)

Niedersachsen Thiiringen
Rheinland-Pfalz 58 52
75 (4,5%) (8,8%)
Baden-Wiirttemberg (6,3%)
116
G Sachsen
Nordrhein-Westfalern 45
Hessen 26 (5,0%)
17 (2,6%)
Brandenburg (1,7%) Bundesland
11 Zahl der G-klassifizierten Betriebe
(2,4%) (Anteil der G-klassifizierten Betriebe an
Eayen allen Gasthofen/Pensionen im
(62;.?/0) Schleswig-Holstein Bundesland)
' 8 Sachsen-  Mecklenburg- Berlin
(2,7%) Anhalt Vorpommern 1 Bremen
7 7 (0,9%) Hamburg
(2,2%) (1,3%) Saarland

Quelle: dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststiittenverband (Stand: Februar 2011)

44 DSGV 2010

0

/9
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Tab. 9: DTV-Klassifizierung nach Bundesldndern®

Betriebe mit ...

Anteil an allen Anteil 4- und 5-Sterne-

DTV-klassifizierten Betriebe an allen

1-2 3 4-5 Insgesamt Objekten in klassifizierten

Sterne Sterne Sterne Deutschland (%) Betrieben (%)
Baden-Wurttemberg 499 4.687 3.374 8.560 12,9 39,4
Bayern 686 10.725 9.784 21.195 319 46,2
Berlin 0 12 24 36 0,1 66,7
Brandenburg 130 565 509 1.204 18 42,3
Bremen 11 26 18 55 0,1 32,7
Hamburg 0 1 1 2 0,0 50,0
Hessen 130 836 501 1.467 2,2 34,2
Mecklenburg-Vorpommern 270 2.044 3.177 5.491 8,3 57,9
Niedersachsen 721 4.631 3.190 8.542 12,8 37,3
Nordrhein-Westfalen 208 1.140 971 2.319 3,5 41,9
Rheinland-Pfalz 268 2.149 1.863 4.280 6,4 43,5
Saarland 36 183 112 331 0,5 338
Sachsen 47 563 641 1.251 19 51,2
Sachsen-Anhalt 30 251 178 459 0,7 38,8
Schleswig-Holstein 1.325 5.406 3.938 10.669 16,0 36,9
Thiringen 77 342 216 635 1,0 34,0
Deutschland 4.438 33.561 28.497 66.496 100,0 42,9

Quelle: dwif 2011, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2011)

3.2 Themenlabel

Bett+Bike-Betriebe

Seit 1995 kdénnen sich fahrradfreundliche Betriebe
nach bundesweit einheitlichen Mindestanforderun-
gen von den jeweiligen Landesverbanden des ADFC
als Bett+Bike-Betrieb zertifizieren lassen. Wurden
zu Beginn 216 Betriebe
gelistet, fihrten Anfang
des Jahres 2011 schon
fast 5.200 Betriebe in
Deutschland diese Qualitdtsauszeichnung. Unter-
stltzt wurde die rasante Entwicklung von der steigen-
den Bedeutung des Fahrradtourismus.

bett+bike

adfc

Fast 20 Prozent der Bett+Bike-Betriebe sind in Ost-
deutschland angesiedelt. Gemessen an der Zahl der
zertifizierten Betriebe (fast 370) ist Brandenburg
das radfahrerfreundlichste Bundesland im Osten,

45 Da die Privatquartiere nur in wenigen Bundeslindern von der amtlichen Statistik
kontinuierlich erfasst werden, konnen leider nur Angaben zu den Marktanteilen
der Bundeslinder an den klassifizierten Betrieben gemacht werden.

weist jedoch nicht einmal die Hélfte der Betriebe
der Marktfiihrer Bayern, Baden-Wirttemberg und
Niedersachsen auf. Im bundesweiten Vergleich liegt
Brandenburg auf dem siebten Platz. Thiiringen, das
Bundesland im Osten mit den wenigsten Betrieben,
kommt erst an zwolfter Stelle und lasst lediglich
das Saarland und die drei Stadtstaaten hinter sich.
Hier besteht also noch Verbesserungsbedarf, denn
Radtouristen zdhlen in Thiringen zu den wichtigs-
ten Zielgruppen. Grundsatzlich ist der Bestand an
Bett+Bike-Betrieben in Ostdeutschland gut. Er sollte
aber — angesichts der hohen Bedeutung dieses Seg-
ments — weiter ausgebaut werden. >> Tab. 10

»» 20 Prozent der Bett+Bike-Betriebe befinden sich in
Ostdeutschland. <

Die Region mit den meisten Bett+Bike-Betrieben im
Osten ist Vorpommern (77 Betriebe), gefolgt von der
Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte (69),
Oberlausitz/Niederschlesien (55) in Sachsen sowie
dem Thiringer Wald (55). In Brandenburg erreicht
die Uckermark (43), in Sachsen-Anhalt das Gebiet
Magdeburg/Elbe-Bérde-Heide (36) die jeweiligen
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Bundesland-Hochstwerte. Die Netzdichte ist von
Region zu Region sehr unterschiedlich. Insbesondere
in stadtisch geprdagten Reisegebieten ist sie sehr
dinn. Spitzenreiter in Deutschland ist das Nordliche
Baden-Wirttemberg mit insgesamt 197 Betrieben.
>> Anhang 11

Qualitdtsgastgeber Wander- QuALTATIWES
bares Deutschland v% p: :

Wandertouristenkénnentiberdas H

Qualitatssiegel,,Qualitatsgastge- ; Qe
ber Wanderbares Deutschland* £ J
jene Betriebe erkennen, die sich 7
ihren Bedirfnissen besonders
verschrieben haben. Seit 2005
wird dieses Label von dem Deutschen Wanderver-
band e. V. nach bundesweit einheitlichen Qualitats-
standards vergeben. Im Februar 2011 trugen nahezu
1.300 Betriebe in elf Bundesldandern dieses Pradikat.

WANDERRARES
DEUTsCHLAND

Der Marktanteil der ostdeutschen Regionen ist
sicherlich noch ausbaufdhig. Aktuell sind es nur
knapp 9 Prozent aller Teilnehmer in Deutschland. Die
stark von den Mittelgebirgslandschaften gepragten
Bundesldnder Thiiringen (67 Betriebe; Marktanteil in
Deutschland: 5,2 Prozent) und Sachsen (36 Betriebe;
Marktanteil: 2,8 Prozent) haben daran den Hauptan-
teil. Bundesweiter Spitzenreiter ist Rheinland-Pfalz,
das selbst Bayern und Baden-Wirttemberg deutlich
hinter sich lasst und sich eines Marktanteils von 27
Prozent riihmen kann. >>Tab. 10

»> Es fehlen wanderfreundliche Betriebe. <

Uberhaupt sind Qualititsgastgeber derzeit nur in
zwolf ostdeutschen Regionen zu finden. Daher sollten
gezielt weitere Betriebe fiir die Mitwirkung gewonnen
werden. Gemessen an der Zahl der pradikatisierten
Betriebe ist der Thiringer Wald (39 Betriebe) die
wandererfreundlichste Region in Ostdeutschland.
Es folgen die Wettbewerber Erzgebirge (18 Betriebe)
und Vogtland (17) in Sachsen. Bundesweit sind die
meisten Qualitdtsgastgeberin der Eifel,im Waldecker
Land und im Sauerland vertreten. Dort finden sich
jeweils zwischen 80 und 120 Betriebe! Fiir Regionen,
die sich als DIE Wanderdestination etablieren wollen,
liegt die Messlatte sehr hoch. >> Anhang 11

Betriebe mit Qualitdtslabel -
der BAG J
Seit2007 kdnnen sichlandtouris- DESICHTEN
tischeBetriebevonderBundesar-
beitsgemeinschaft fur Urlaub auf
dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland
e. V. (BAG) nach festgelegten Kriterien fiir ein Qua-
litatssiegel klassifizieren lassen. Mitte Februar 2011
fuhrten in Deutschland fast 800 Betriebe mindestens
eines der verschiedenen thematisch ausgerichteten
Siegel. Am hdufigsten sind in Deutschland die Siegel
»Urlaubsbauernhof*“ (420 Betriebe) und , Landurlaub*
(152 Betriebe) vertreten.

LAN

.GE PRUFTE QUALITAT

In Ostdeutschland beteiligen sich insgesamt 147
Betriebe, was einem Marktanteil von 18,5 Prozent
entspricht. Die Anzahl der Betriebe liegt in Mecklen-
burg-Vorpommern, Brandenburg und Thiiringen mit
jeweils 44 bis 48 Betrieben sehr nahe beieinander.
Marktfiihrer in Deutschland ist Baden-Wirttemberg.
>>Tab. 10

Im Osten sind im Thiringer Wald (19 Betriebe), an der
Mecklenburgischen Ostseekiiste, im Ubrigen Thiirin-
gen (17) und in der Mecklenburgischen Schweiz und
Seenplatte (12) die meisten klassifizierten Betriebe
angesiedelt. >> Anhang 11

Nach dem ADAC-Campingplatz-
Profil klassifizierte Betriebe
Sehrviele Campingtouristen nutzen
den Camping-Caravaning-Fuhrer
2011 des ADAC, um sich einen
Uberblick iiber Campingplatze in der Zieldestination
zu verschaffen. Campingbetriebe kdnnen sich nach
dem ADAC-Campingplatz-Profil in den Bereichen
Sanitdr, Standpldtze, Versorgung, Freizeiteinrichtun-
gen und Animation prifen und mit jeweils bis zu flinf
Sternen bewerten lassen. Im Camping-Caravaning-
Fithrer 2011 heben sich so mehr als 1.100 Betriebe
von den Mitbewerbern ab.

ADAC

Camping
Caravaning
Fiihrer

20,1 Prozent der bewerteten Betriebe liegen in Ost-
deutschland. Das Hauptgewicht entféllt auf Mecklen-
burg-Vorpommern mit insgesamt 86 Betrieben. 44
Prozent aller Campingbetriebe sind dort klassifiziert.
Die meisten klassifizierten Betriebe sind in den n6rd-
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lichen Regionen Deutschlands vertreten. Spitzenrei-
ter im Osten ist die Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte mit 26 klassifizierten Betrieben, gefolgt
von Vorpommern (24). Mit jeweils 14 folgen Riigen/
Hiddensee, Mecklenburgische Ostseekiiste und der
Thiiringer Wald. Deutschlandweit ist die Ostseekiiste
(in Schleswig-Holstein) fiihrend. >> Anhang 11

DTV-i-Marke fiir Tourist-
Informationen

Fast 500 Tourist-Informationen erful-
len Anfang Februar 2011 die deutsch-
landweit einheitlich angewendeten
Qualitdtskriterien des Deutschen
Tourismusverbandes e. V. Die fuinf ost-
deutschenBundesldnderhabendaran
einen fast 33-prozentigen Anteil. Ein erfreulich hoher
Wert. Das Bundesland Brandenburg libernimmt die
Vorbildfunktion, denn es zdhlt zu den Spitzenreitern
in Deutschland und wird nur noch von Niedersachsen
tibertroffen.

TOURIST
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»> Die hohe Quote an ,i-Marke“-zertifizierten Tourist-
Informationen in Ostdeutschland ist vorbildlich. <€

Nicht die stddtereichen Reisegebiete in Nordrhein-
Westfalen und auch nicht die klassischen Urlaubs-
regionen in Bayern und Baden-Wirttemberg tber-
nehmen deutschlandweit die Fiihrung, sondern die
Nordseekiiste in Niedersachsen, wo insgesamt 26
Einrichtungen mit der ,i-Marke* ausgezeichnet sind.
In Ostdeutschland werden die meisten zertifizierten
Einrichtungen in der Region Oberlausitz/Nieder-
schlesien (15 zertifizierte Tourist-Informationen), im
Thiringer Wald (12), in Vorpommern (10) sowie im
Oder-Spree-Seengebiet gezdhlt. >> Anhang 11

Zusammenfassende Darstellung der
Klassifizierungen und Zertifizierungen im
Beherbergungsgewerbe

In Abbildung 38 ist dargestellt, in welchem MalRe die
Betriebe in Ostdeutschland — im Vergleich zu ande-
ren Barometer-Bundeslandern — die Mdglichkeiten

Tab. 10: Themenorientierte Qualitédtssiegel nach Bundeslédndern (Zahl der Betriebe)
Qualitats-
Bett+Bike- gastgeber Betriebe mit ADAC- »i-Marke*-
Betriebe ,Wanderbares Qualitatslabel Campingplatze Tourist-
Deutschland* der BAG Informationen

Baden-Wurttemberg 746 183 183 143 59
Bayern 760 251 87 207 10
Berlin 24 - - 5 2
Brandenburg 368 7 44 55 64
Bremen 13 - - 1 2
Hamburg 12 - - 2

Hessen 389 227 17 70 20
Mecklenburg-Vorpommern 246 - 48 86 24
Niedersachsen 737 8 119 162 119
Nordrhein-Westfalen 535 134 24 66 36
Rheinland-Pfalz 527 348 137 100 48
Saarland 74 32 2 10 7
Sachsen 158 36 33 29
Sachsen-Anhalt 146 5 - 24 19
Schleswig-Holstein 332 - 79 125 21
Thiringen 120 67 47 26 21
Deutschland 5.187 1.298 795 1.115 482

Quelle: dwif 2011, Zuordnung zu Bundeslindern und Reisegebieten; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., Bundesarbeitsgemeinschaft fiir Urlaub auf dem Bauern-
hof und Landtourismus in Deutschland e. V., ADAC Verlag GmbH, Deutscher Tourismusverband Service GmbH, 2011
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der Klassifizierung und Zertifizierung als Instrument
zur Qualitatskontrolle und -auszeichnung nutzen.
Hierfir wurde zusdtzlich zu den gewerblichen
Betrieben (inklusive Campingpldtze) die Anzahl der
Privatquartierbetriebe*® addiert, um die Kennziffer
»Durchschnittliche Anzahl der Klassifizierungen“ pro
Betrieb abbilden zu kénnen. Beriicksichtigt wurden
hierbei alle bislang aufgefiihrten Klassifizierungen,
Zertifizierungen und Themenlabels. Da ein Betrieb
zum Teil mehrere Klassifizierungen aufweisen kann,
erreicht die Kennziffer in einigen Regionen einen
Wert Uber eins. Dies muss dementsprechend nicht
zwingend bedeuten, dass alle Betriebe zertifiziert/
klassifiziert sind. Wahrend die aufgefiihrten Klas-
sifizierungen in weiten Teilen Ostdeutschlands nur
eine durchschnittliche Verbreitung aufweisen, ist die
Anzahl pro Betrieb an der gesamten Ostseekiiste in
Mecklenburg-Vorpommern und in fast allen Reisege-
bieten in Rheinland-Pfalz am héchsten. >>Abb. 38

3.3 ServiceQualitdt Deutschland
Bei der Initiative ,ServiceQualitat
Deutschland“handelt es sich um ein
dreistufiges Schulungs- und Zertifi-
zierungsprogramm, das zur Steige-
rung der Dienstleistungsqualitat in
Deutschland beitragt. Mitarbeiter
von Dienstleistungsunternehmen
werden hierbei zum Thema Servicequalitat geschult,
setzen die erlernten Instrumente im Unternehmen
um (Hotel- oder Gastronomiebetriebe, Tourist-Infor-
mationen) und fiihren es so zur Zertifizierung. Die
Zahl der Teilnehmer wéachst kontinuierlich: Bundes-
weit haben bislang 2.980 Betriebe (Stand: Februar
2011) eine Zertifizierung der Stufe | bis Ill erhalten.
Da die einzelnen Bundesldnder diesem System zu
unterschiedlichen Zeitpunkten beigetreten sind, ist
die Anzahl der Q-Betriebe sehr verschieden.

ServiceQualitat

DEUTSCHLAND

Abb. 38:  Durchschnittliche Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb

Mecklenburg-Vorpommern
0,5

Brandenburg

Sachsen-Anhalt
0,2

Thiringen
0,2

Sachsen

ibrige Barometer- @ Anzahl der
Bundeslander Klassifizierungen
pro Betrieb
Niedersachsen 0,3
Rheinland-Pfalz 0,6
0.2 Saarland 0,4
Schleswig-Holstein 0,4

@ Anzahl der Klassifizierungen
pro Betrieb

MW 20,01<0,15
M 20,15<0.25

20,25 <0,40
M 20,40<0,60
M 20,60 <0,80

MW =0,80<1,40
0,2

Quelle: dwif 2011, Daten Statistische Landesidmter, diverse weitere Quellen (vgl. vordere Abschnitte)

46 Die Anzahl der Privatquartierbetriebe wurde anhand dwif-interner Datenbanken
fiir jedes Reisegebiet hochgerechnet.
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»> Die ostdeutschen Betriebe sollten stdrker fiir die
Initiative ServiceQualitét sensibilisiert werden. <<

Baden-Wirttemberg nimmt bereits seit 2001 an
der Initiative teil und konnte bislang die meisten
Betriebe fiir eine Teilnahme gewinnen. Obwohl die
ostdeutschen Bundesldnder (Ausnahme Mecklen-
burg-Vorpommern) ebenfalls vergleichsweise friih
beigetreten sind, befindet sich hier aktuell nur rund
ein Viertel aller ServiceQ-Betriebe. Sachsen verzeich-
net dabei die hochsten Teilnehmerzahlen (250),
gefolgt von Brandenburg (164). Die Zahl der Stufe-
Ill-Betriebe ist deutschlandweit noch sehr gering.*’
Brandenburg belegt hier mit drei Betrieben den
zweiten Platz im bundesweiten Ranking, doch Bayern
schliet inzwischen auf. >>Tab. 11

Den bundesweiten Regionenvergleich fiihrt die Eifel
(167) an, gefolgt vom Stidlichen Schwarzwald (129)
und dem Nérdlichen Baden-Wiirttemberg (105). Die
Region Mosel-Saar (89) auf Platz vier hat bereits
einen gehdrigen Abstand zu den Spitzenreitern. In

Ostdeutschland konnten im Thiringer Wald (62), in
der Region Harz und Harzvorland (57) sowie im Erz-
gebirge (47) bislang die meisten Betriebe zur Teil-
nahme an der Initiative Service-Qualitdt gewonnen
werden. >> Anhang 12

3.4 Online-Reputation der Hotelbetriebe

54 Prozent der Urlaubsgédste in Deutschland nutzten
im Jahr 2010 das Internet, um sich vorab tber ihr
Reiseziel zu informieren.*® Bei der Wahl des Reisezie-
les beziehungsweise der Unterkunft orientieren sich
die Gaste immer haufiger auch an den Bewertungen
anderer Urlauber. Deshalb gewinnt die Online-Repu-
tation der Hotelbetriebe neben der Klassifizierung
der Hardware und Qualitdtsprozessen im Unterneh-
men fiir die Regionen an Bedeutung. Die Metasuch-
maschine TrustYou ist auf Internetbewertungen
spezialisiert und analysiert alle Beurteilungen von
Nutzern, die sich auf den relevanten Portalen, Blogs,
Foren und Communities austauschen. Durch eine Art

Tab. 11: ServiceQualitdt Deutschland nach Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)
Jahr der Q-Betriebe mit ...
Einfuhrung Stufe | Stufe Il Stufe IlI Insgesamt
Baden-Wurttemberg 2001 528 15 9 552
Bayern 2008 263 2 274
Berlin 2008 25 0 25
Brandenburg 2002 138 23 3 164
Bremen 2005 57 0 0 57
Hamburg 2010 17 0 0 17
Hessen 2008 98 1 0 99
Mecklenburg-Vorpommern 2008 89 0 0 89
Niedersachsen 2004 309 25 0 334
Nordrhein-Westfalen 2009 174 4 0 178
Rheinland-Pfalz 2005 437 16 0 453
Saarland 2008 49 1 0 50
Sachsen 2003 228 22 0 250
Sachsen-Anhalt 2003 127 0 136
Schleswig-Holstein 2007 166 0 166
Thiringen 2003 111 25 0 136
Deutschland - 2.816 150 14 2.980

Quelle: dwif 2011, Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitit Deutschland (Stand: Februar 2011)

47 Stufe III wird momentan inhaltlich iiberarbeitet. Die neu entwickelten Inhalte
werden 2011 verdffentlicht. Quelle: www.servicequalitaet-niedersachsen.de;
Stand: 4. April 2011

48  ERV/DZT 2011
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Gutesiegel erhdlt der User auf einen Blick ein Resu-
mee aller Bewertungen. Mit Hilfe von statistischen
Verfahren ergibt sich auf Basis aller erfassten Mei-
nungen und Kommentare ein Indikator (,Trust-You-
Score“), der aufzeigt, wie gut oder schlecht ein Hotel
insgesamt bewertet wurde — dargestellt wird dies auf
einer Skala von 0 (negativste Ausprdagung) bis 100
Punkten (positivste Ausprdagung).*

>»> Die Betriebe auf Riigen/Hiddensee und in Dresden
erhalten die besten Gdstebewertungen. <€

Die Aufbereitung dieser Bewertungen auf Reisege-

bietsebene zeigt deutlich die Sieger und Verlierer: In
den Barometer-Bundesldandern kénnen Riigen/Hidden-

Abb. 39:

see und Dresden mit ihren Betrieben in den Bewer-
tungsportalen besonders punkten, das Saarland
sowie die Regionen Mittelweser und Braunschweiger
Land in Niedersachsen belegen die letzten Radnge. In
Ostdeutschland werden die Betriebe in Mecklenburg-
Vorpommern und Sachsen vergleichsweise gut
bewertet, weite Teile Brandenburgs und Sachsen-
Anhalts sowie der Thiiringer Wald und die Thirin-
ger Rhon liegen lediglich im unteren Mittelfeld. Die
Regionen sollten ihre Betriebe kiinftig verstarkt tUber
die wachsende Bedeutung von Online-Bewertungs-
plattformen aufkldren und gemeinsam mit ihnen
mogliche Qualifizierungspotenziale und relevante
Zertifizierungen diskutieren. >> Abb. 39

Online-Reputation von Hotelbetrieben nach Bundeslédndern (TrustYou-Score, Punktzahlen von 0 bis 100)

Mecklenburg-Vorpommern
87,6

Brandenburg

Sachsen-Anhalt
86,0

Thiringen
86,1

@ TrustYou-Score

Deutschland 85,5
Baden-Wirttemberg 85,6
Bayern 86,8
Berlin 85,0
Bremen 85,3
Hamburg 82,8
Hessen 83,0
86,3 Niedersachsen 85,3
Nordrhein-Westfalen 83,8
Rheinland-Pfalz 85,6
Saarland 82,7
Schleswig-Holstein 85,0

@ TrustYou-Score
(max. 100 Punkte maglich)

W<845
1 284,5<86,0
286,0 <87,5
Sachsen W 287,5<89,0
88,1 W >89,0<905

Quelle: dwif 2011 in Kooperation mit Tourismuszukunft: Institut fiir eTourismus, Daten TrustYou GmbH

49 Das statistische Verfahren wurde von TrustYou in Zusammenarbeit mit dem
Statistischen Beratungslabor (Stablab) der Ludwig-Maximilians-Universitdt
Miinchen entwickelt. Quelle: www.trustyou.com
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Organisation und Finanzierung im
offentlichen Tourismus

> 1. Einflihrung

Die Rahmenbedingungen des Tourismus verdndern
sich, weshalb die Tourismusbranche und ihre Akteure
auf allen Ebenen vor neuen respektive wachsenden
Herausforderungen stehen: Das Wettbewerbsum-
feld und die Konkurrenzsituation werden vielerorts
harter. Gaste und Geschéftspartner fordern mehr
Professionalisierung. Gleichzeitig wird die Finanz-
ausstattung der kommunalen Haushalte knapper,
die offentliche Férderkulisse istim Umbruch, und die
~freiwillige Aufgabe Tourismus* wird immer haufiger
auf den Prufstand gestellt.

Aufgrund der komplexen Aufgaben und Fragestel-
lungen haben sich alle Bundesldnder, in denen es
ein Sparkassen-Tourismusbarometer gibt,
entschlossen, das Thema ,Organisation und Finan-
zierung im offentlichen Tourismus“ gemeinsam zu
bearbeiten. Begleitet wurde die Erarbeitung des
diesjdhrigen Branchenthemas erstmals von einer
Expertengruppe mit Vertretern aller Barometer-
Bundesldnder. Dadurch konnten friihzeitig die indi-
viduellen Schwerpunkte festgelegt und die Arbeiten
mit wichtigen Hinweisen erganzt werden. An dieser
Stelle méchten wir allen Beteiligten der Experten-
gruppe sowie den Beirdten der Tourismusbarometer
furihre Mitarbeit danken!

dazu

Eigens durchgefiihrte Befragungen in den Regionen
und Orten liefern aussagekréftige Daten und Infor-
mationen zur aktuellen Situation der regionalen
und lokalen Organisationen. Ergdnzt durch Exper-
tengesprache mit den politischen Landesvertretern
und den Landesorganisationen sowie umfangreiche
Recherchen entsteht ein klares Bild der Gesamtsi-
tuation des o6ffentlichen Tourismus. Praxisbeispiele
liefern konkrete Ansatzpunkte zur Optimierung der
Strukturen. Modellrechnungen und Typisierungen
erméglichen eine gewisse Ubertragbarkeit.

Folgende Leitfragen dienen als Orientierung:

B Wie ist der 6ffentliche Tourismus in Deutschland
strukturiert und organisiert? Gibt es einen Kénigs-
weg?

B Wie misst man die Wettbewerbsfdhigkeit von Desti-
nationen?

B Wie sind die Tourismusorganisationen in den Ldn-
dern personell und finanziell aufgestellt?

B Wie viel Geld geben Kommunen fiir den Tourismus
aus und welche Effekte werden damit erzielt?

B Welche Finanzierungsinstrumente gibt es und sind
diese zukunftsfahig?

B Welche Bedeutung haben Fordermittel fiir die
Finanzierung von Tourismusorganisationen heute
und morgen?

Fundierte Datengrundlage als Basis

fur die Analysen

Insgesamt wurden in allen neun Barometer-Bun-
desldndern 202 regionale und 470 lokale Touris-
musorganisationen befragt. Die zuerst genannten
setzen sich aus sdmtlichen ,offiziellen“ regionalen
Tourismusorganisationen® und den recherchier-
ten Gebietsgemeinschaften®! zusammen. Bei den
lokalen Tourismusorganisationen wurden alle

Orte angeschrieben, die 70 Prozent des Ubernach-
tungsaufkommens der gewerblichen Betriebe ihres
Bundeslandes auf sich vereinen. Hinzu kamen alle
weiteren prddikatisierten Orte und wichtige Tages-
ausflugziele. Die erfreulich hohe Riicklaufquote von
63 Prozent belegt einmal mehr die Bedeutung des

50 Als ,offiziell“ werden die von der Landesebene anerkannten und mit den Ver-

tretern der Liinder abgestimmten regionalen Tourismusorganisationen bezeichnet.

51 Der Begriff Gebietsgemeinschaften wird hier, unabhcingig von der Rechtsform,
im Sinne von touristischen Zusammenschliissen verwendet, die sich auf iiber-
ortlicher Ebene gebildet haben. In einigen Bundeslindern sind auch die Begriffe
Subregionen oder Touristische Arbeits haften (TAG) geliiufi,
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Themas, liefert eine belastbare Datengrundlage und
ermdglicht in vielen Fdllen typenbezogene wie regi-
onale Auswertungen.’? Als Methode wurde eine per-
sonalisierte Online-Befragung gewdhlt. Herzlichen
Dank an alle Teilnehmer!

Das Ergebnis: eine Fiille von Daten und Fakten;
Fundiertes Wissen also, das die Diskussion uber
zukunftsfahige Strukturen und Finanzierungen der
freiwilligen Aufgabe Tourismus erleichtern soll. Das
Branchenthema ,,Organisation und Finanzierung im
offentlichen Tourismus“ will vor allem aufklaren, neue
Ansatze liefern und somit einen Beitrag zur Professi-
onalisierung des 6ffentlichen Tourismus leisten.

> 2. Organisation

Der Tourismus ist eine Querschnittsbranche mit
komplexen Strukturen und gegenseitigen Abhédn-
gigkeiten. Dies liegt einerseits an dem touristischen
Produkt selbst, das mit einem herkémmlichen Kon-
sumgut nicht vergleichbar ist (vgl. Kapitel 1V, 2.2),
und andererseits an der teilweisen Uberorganisation
der Branche.

Theorie und Praxis — Wunsch und Wirklichkeit
Unterhalb der Bundesebene mit den touristischen
Organisationen DZT, DTV, BTW, DEHOGA> etc. gibt
es das idealisierte ,Drei-Ebenen-Modell“: Landes-,
Regions- und Ortsebene (lokal). Aber theoretische
Modelle finden sich in der Praxis kaum wieder. Spa-
testens auf der Regionsebene verlieren sie ihre Ein-
deutigkeit. Woran liegt das? In jedem Bundesland
unterscheiden sich die Strukturen, bedingt durch
historische und politische Entwicklungen und Rah-
menbedingungen. >> Abb. 40

Offentlicher Tourismus ist iiberorganisiert

Insbesondere auf regionaler Ebene kommt es vielfach
zu Uberschneidungen und Doppel- beziehungsweise
sogar Mehrfachzustdndigkeiten. Neben den ,offiziel-
len“ regionalen Tourismusorganisationen (Regional-
verbdnden) kimmern sich auch die Landkreise um

touristische Belange. Dariiber hinaus bestehen soge-
nannte Gebietsgemeinschaften, die zum Beispiel
den Tourismus in einer Teilregion, einem Flusstal
oder entlang eines Radwanderweges entwickeln und
vermarkten. Auf der lokalen Ebene gibt es sowohl
die Orte, die sich zu Uberdrtlichen Gemeinschaften
zusammenschlieRen, als auch jene, die einen eige-
nen Ortsverein betreiben und eventuell auRerdem
Mitglied in einem thematischen Netzwerk sind.

»> ,Ziel sollte es sein, Kleinstaaterei zu beseitigen und
somit Ressourcen besser nutzen zu kénnen.“ % <<

Gleichzeitig kiimmert sich eine kaum quantifizierbare
Fille von Organisationen auf allen Ebenen wiederum
um Teilrdume, ausgewdhlte Aspekte oder Themen.
Auf Landesebene sind es beispielsweise Fachver-
bdande wie Hotel-, Camping- und Bdderverbdnde
oder Landesorganisationen fiir Landtourismus, die
teilweise eigene Marketingaktivitaten betreiben.
Dadurch ergeben sich bisweilen Konkurrenzen mit
den jeweiligen Landesmarketingorganisationen.
Beispielhaft seien an dieser Stelle auch die Regional-
managements, Themenstralen, GroRschutzgebiete
und Wirtschaftsfordergesellschaften genannt, die
meist ebenfalls touristische Aufgaben wahrnehmen.
In vielen Bundesldndern besteht keine verbindliche
Aufgabenteilung, weder zwischen den einzelnen
Organisationen noch auf und zwischen den einzelnen
Ebenen.

Eine verbindliche Definition, welche Organisationen
existenzberechtigt sind und wer wofiir zustandig
ist, sucht man daher vergebens. Einzig der Begriff
Destination — im Sinne einer wettbewerbsfihigen
touristischen Einheit — gibt einen gewissen Orientie-
rungsrahmen (vgl. Kapitel IV, 2.3).

52 Damit beruhen die Daten fiir die Barometer-Bundesléinder auf Angaben von 130
regionalen und 294 lokalen Tourismusorganisationen. Fiir Ostdeutschland liegen
die Fallzahlen bei 61 beziehungsweise 152.

53 DZT: Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V.; DTV: Deutscher Tourismus-
verband e. V.; BTW: Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft e. V.;
DEHOGA: Deutscher Hotel- und Gaststiittenverband e. V.

54 Zitat eines Befragten im Rahmen der Primdrerhebung zum Branchenthema
im Januar/Februar 2011
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Abb. 40: Die Organisationen: Theorie trifft Praxis

Drei-Ebenen-Modell
(Landesebene )
Landes-
tourismus-
organisation
Regionsebene

Regionale
Tourismus-
organisation

Lokale Ebene

Gebiets-
gemeinschaft .

Lokale
Tourismus-

Orts-

organisation

1

Leistungs-
trager
Y

\_
Quelle: dwif 2011
2.1 Organisationsstrukturen

Zusammenfassung:

Kein Kénigsweg: Jedes Bundesland hat seine eigene Spezifik (Féderalismus-Prinzip). Strukturelle Ande-
rungen gehen oft mit politischen Entscheidungen zur Neuausrichtung des Tourismus einher. In fast allen
Barometer-Bundesldndern haben Neustrukturierungsprozesse begonnen, die sich auf unterschiedlichen
Ebenen voliziehen.

Je kleiner die Organisationseinheiten, desto hdufiger gibt es parallele Strukturen. Der Trend geht jedoch
zur Etablierung gréf3erer wettbewerbsfdhiger Einheiten. Vielerorts bilden sich themenbezogene Koope-
rationen sowie von administrativen Grenzen unabhdngige Destinationen, etwa in Mittelgebirgen oder
Wasserrevieren.

Neben den Vorteilen gibt es vermehrt Konkurrenzen. Diese werden sich nicht nur in vertikaler Richtung

zwischen Landes-, Regions- und Ortsebene verstdrken, sondern auch in horizontaler Richtung zwischen
den ,offiziellen” Tourismusorganisationen, den ,von unten“ gewachsenen Gebietsgemeinschaften und

den thematischen Einheiten.

Jedes Bundesland mit landesspezifischer Struktur
In den 16 Bundeslandern kiimmern sich insgesamt
25 touristische Landesorganisationen um den Tou-
rismus, in den fiinf ostdeutschen Flachenldndern
sind es neun Landesorganisationen. Die touristi-
schen Aufgaben sind umfangreich und werden in den

einzelnen Bundesldndern in unterschiedlicher Weise
erfillt: ob von einer Landesorganisation an der Spitze
— oder von zwei Landesorganisationen oder gar von
drei Organisationen wie in Sachsen-Anhalt. Die Struk-
tureninjedem Bundesland sind historisch gewachsen
und beriicksichtigen die jeweilige Landesspezifik.
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Abb. 41:

I Mecklenburg-Vorpommern und Thiringen arbeiten

mit jeweils einer Landesorganisation, deren Rechts-
form sich aber unterscheidet: In Mecklenburg-Vor-
pommern agiert ein Verband (TMV), in Thiiringen
eine GmbH (TTG). Diese Form der Aufgabenbiinde-
Iung in einer (starken) Landesorganisation findet
sich auch im Saarland, in Bayern, Baden-Wiirttem-
berg, Nordrhein-Westfalen und in den Stadtstaaten
Berlin und Bremen.

In Brandenburg und Sachsen ist die Landesspitze
doppelt besetzt. In beiden Ldndern gibt es eine
Landesmarketingorganisation in der Rechtsform
einer GmbH (TMB, TMGS) und einen Landestouris-
musverband (LTV), der die (politische) Lobbyarbeit
libernimmt sowie spezifische touristische Initiativen
und Projekte koordiniert. In dieser Konstellation
arbeiten auch Schleswig-Holstein, Niedersachsen,
Hessen und Hamburg. In Rheinland-Pfalz werden
beide Organisationen von ein und demselben
Geschdiftsfiihrer gelenkt.

B Das Land Sachsen-Anhalt hat im Zuge der Neuor-
ganisation des Tourismus im Jahr 2007 die Arbeit
auf drei Organisationen verteilt. Fiir das touristische
Marketing ist die Investitions- und Marketinggesell-
schaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG) zustdndig,
fir Vertriebsaufgaben die Tourismus-Marketing
Sachsen-Anhalt GmbH (TMSA) und fir die Lobbyar-
beit sowie landesweite Projekte der LTV. >> Abb. 41

Vielfach Doppelstrukturen auf Regionsebene
Bei den Organisationsstrukturen auf regionaler Ebe-
ne wird es schon untibersichtlicher:

B Direkt unterhalb der Landesebene arbeiten in Ost-
deutschland 45 ,offizielle“ regionale Organisatio-
nen. Diese decken nahezu die gesamte Fldche ab.>
Hier kommt es mitunter zu Doppelmitgliedschaften
einzelner Landkreise in zwei Tourismusverbédnden
(z. B. Landkreise Nordwestmecklenburg, Jerichower
Land).

Tourismusorganisationen im Deutschlandtourismus auf Landes- und Regionsebene

1
24—*

= B
. "'\f' * inkl. Harzer Tourlsmusverband e. V.
rI 5 b

**inkl. Eifel Tourismus GmbH

Deutschland insgesamt

(LW Land ganisati (alle Bundeslander)
+Offizielle” regionale Organisationen (alle Fléchenldnder)
Urlaubsregionen (Bayern)

7/ Doppelmitgliedsct ften/-zustandigkeiten

#  Gebietsgemeinschaften
(kein Anspruch auf Vollstindigkeit)

Quelle: dwif 2011

55 Ausnahmen gibt es in Thiiringen.
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B Deutlich ausgeprdgter ist dies bei den sogenannten

Gebietsgemeinschaften. Sie sind meist flir sehr

viel kleinere Rdume zusténdig und entziehen sich
einer vollstindigen Quantifizierung. Der Status von
Gebietsgemeinschaften ist sehr unterschiedlich.

Er reicht von eigenstdndig agierenden und aktiv
Marketing betreibenden Organisationen, die in

der Rechtsform eines Vereins oder einer GmbH
arbeiten, bis hin zu losen interkommunalen Ko-
operationen, die sich an Themen oder geogra-
fischen Einheiten orientieren. Ein Beispiel liefert
der Tourismusverband Scchsische Schweiz: Er hat
intern —im Sinne einer lockeren interkommunalen
Kooperation — kleine Einheiten gebildet. Diese sind
Mitglied im Verband, verfiigen jedoch (ber keine
eigene Rechtsform und beschdftigen kein zusdtzli-
ches Personal.

Neben diesen beiden Organisationstypen kiimmert
sich fast iiberall noch eine Reihe von Initiativen,
Regionalmanagementorganisationen, Wirtschafts-
fordergesellschaften, Grofsschutzgebieten sowie
Fachverbénden um die Tourismusentwicklung oder
bestimmte Teilaufgaben in den Regionen.

>> Abb. 41

(Landes-)Tourismuspolitik
beeinflusst die Strukturen

Alle Modelle haben Vor- und Nachteile. Verdnderun-

gen touristischer Organisationsstrukturen gehen

wie im Fall Sachsen-Anhalt haufig mit einer Neuaus-

richtung der Tourismuspolitik des Landes einher.
Die Strukturveranderungen setzen in den einzelnen
Bundesldndern auf verschiedenen Ebenen an:

B /n Schleswig-Holstein wurden im Jahr 2008

konkrete Landesvorgaben zur Optimierung der tou-
ristischen Strukturen auf lokaler Ebene formuliert.
Diese befinden sich derzeit in der Umsetzung (siehe
Kasten).

B Ahnliche Bestrebungen gibt es auch in Rheinland-

Pfalz. Hier wurden im Zuge der Tourismuskonzep-
tion (2008/2009) die Aufgaben der drei Ebenen klar
voneinander abgegrenzt.

In Niedersachsen wurde 2010 die Touristische Ent-
wicklungsstrategie 2015 verabschiedet. Hinsichtlich

Struktur und Aufgabenteilung ist insbesondere bei
der Zusammenarbeit zwischen regionaler und loka-
ler Ebene Optimierungsbedarf festgestellt worden.

B 2010 begann in Sachsen die Diskussion Uber die

Neuausrichtung des séchsischen Tourismus. Die
Regionalverbéinde sollen zu wettbewerbsfédhigen
Destinationen weiterentwickelt werden.

M Mit den Anfang 2011 verabschiedeten Landestou-

rismuskonzeptionen in Brandenburg und Thiringen
wurde eine Stdrkung der jeweiligen Landesorgani-
sation (TMB, TTG) beschlossen.

B /n Mecklenburg-Vorpommern kénnten sich im Zuge

der Umsetzung der Kreisgebietsreform ab Septem-
ber 2011 ebenfalls Verdinderungen der touristischen
Organisationsstrukturen auf regionaler Ebene
ergeben.

Praxisbeispiel: Optimierung der lokalen Strukturen
im Tourismus in Schleswig-Holstein®®

Die Optimierung der lokalen Strukturen wird als
wesentlicher Schlissel zur Neuausrichtung des
Schleswig-Holstein-Tourismus und zur verbesserten
Positionierung des Landes gesehen. 2008 wurde
dazu ein Leitprojekt gestartet. Die neu gebildeten
»Lokalen Tourismus Organisationen®(LTO) beruhen
auf einer freiwilligen Zusammenarbeit von Stddten
und Gemeinden und ihrer touristischen Organisati-
onen sowie privater Leistungstrédger. Mit den neuen
Uberdrtlichen Strukturen sollen die notwendigen
finanziellen und personellen Spielrdume geschaf-
fen werden, die die Orte und Regionen bendétigen,
um sich in den Bereichen Gdsteservice, Marketing
und Infrastruktur zukunftsorientiert aufzustellen.
Nattirlich erfordert dieser Weg Weitsicht und Mut
zu Verdnderung. Fehlendes gegenseitiges Ver-
trauen, Eingriffe der Politik, aber auch Angst vor
Einfluss- und Identitdtsverlust sind nur einige der zu
Uberwindenden Probleme. Zundichst wurde mit der
Umsetzung in vier Pilotregionen begonnen. Mittler-
weile befinden sich iber 20 LTOs in der Realisierung
oder Planung.

56 Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V. und Ministerium fiir Wissenschaft,

Wirtschaft und Kultur 2008
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Landkreise als strukturelle Stiitze der Regionen®’
Neben den ,offiziellen” regionalen Tourismusorga-
nisationen, den Gebietsgemeinschaften und thema-
tischen Kooperationen sind die Landkreise wichtige
Akteure im regionalen Tourismus. Sie Ubernehmen
wesentliche touristische Basisaufgaben. Haufig fin-
den sie sich in der Rolle der Vermittler und Koordina-
toren, aber auch der Finanziers wieder.

B Teilweise stellen sie eine (kreis-)eigene Tourismus-
organisation, meist aber sind sie Mitglied einer
regionalen Tourismusorganisation. In jedem Fall
nehmen die Landkreise vielfach direkten politischen
Einfluss auf die touristische Entwicklung in den
Regionen. Der Anteil der kreiseigenen Tourismusor-
ganisationen ist in den westdeutschen Landkreisen
deutlich héher als in Ostdeutschland.

B Hauptsdchliche Ziele des touristischen Engage-
ments der Landkreise sind allgemeine Wirtschafts-
férderung, Steigerung von Image und Bekanntheit,
Ausbau der touristischen Infrastruktur und Siche-
rung beziehungsweise Schaffung von Arbeitsplit-
zen. In den ostdeutschen Landkreisen ist insbeson-
dere Letzteres von grofser Bedeutung.

B Nur selten ist ein Landkreis eine eigenstdndige
Destination (Beispiel: Landkreis Riigen).

B Die Landkreise investieren hdufig in die 6ffentliche
(touristische) Infrastruktur, darunter in die touristi-
sche Wegeinfrastruktur oder in Freizeiteinrichtun-
gen/Besucherzentren. In Ostdeutschland wurden
2010 hdufiger infrastrukturelle Projekte durch die
Landkreise finanziert als im Bundesdurchschnitt.

Aufgabenerfiillung ist unabhdngig von Rechts-
formen

Die touristischen Organisationen arbeiten in unter-
schiedlichen Rechtsformen: von Regiebetrieben tiber
Gesellschaften mbH bis hin zu Vereinen. Wesentliche
Unterschiede bei den Rechtsformen liegen insbeson-
dere im Grad der 6ffentlichen Einflussnahme und in
der Flexibilitdt bei Marktanpassungsstrategien.®®

B Der eingetragene Verein ist die géngigste Rechts-
form der Tourismusorganisationen auf regionaler
Ebene. Mit iiber 80 Prozent ist er bei den ,offiziel-
len“regionalen Organisationen in Ostdeutschland
besonders weit verbreitet. Weniger als ein Fiinftel
arbeitet hier als GmbH. Dabei handelt es sich aber

hdufig nur um eine ,formale Privatisierung*, das
heif$t: Ein éffentlicher Tréger (Landkreis, Kommune)
ist als Gesellschafter mit einem Mehrheitsanteil
beteiligt. 11 Prozent der ostdeutschen Gebietsge-
meinschaften sind Regiebetriebe und somit direkt
an eine Verwaltung angebunden.

B Auf Ortsebene sind Regiebetrieb und GmbH typisch.
Unter den lokalen Organisationen, die touristische
Infrastruktur (Rad-/Wanderwege, Parkpldtze,
Museen, Bdder, Kurmittelhduser etc.) bewirtschaf-
ten, ist der Anteil der Regiebetriebe mit 45 Prozent
am héchsten. Etwa ein weiteres Viertel arbeitet als
kommunaler Eigenbetrieb. Der Verein als Rechts-
form spielt lediglich in Orten, die keine touristische
Infrastruktur betreiben, eine stdrkere Rolle.
>> Abb. 42

Geringe Bereitschaft fiir Fusionen

Die Bereitschaft der Regionen, vor allem aber der
Orte, an den derzeitigen Strukturen etwas zu dndern,
scheintinsgesamt gering:

B Die regionalen Organisationen sind offener fir
Fusionen: Hier hat bereits jede vierte , offizielle”
regionale Tourismusorganisation eine Fusion
hinter sich; bei den Gebietsgemeinschaften sind es
11 Prozent. Ein Viertel der ,offiziellen* regionalen
Organisationen plant eine Fusion oder findet diese
sinnvoll; bei den Gebietsgemeinschaften ist es fast
ein Drittel. Fir mindestens die Hdlfte der regionalen
Organisationen in Ostdeutschland ist eine Fusion
demnach kein Thema.

B /n den meisten lokalen Organisationen Ostdeutsch-
lands spielen Fusionen keine Rolle. Auffdllig ist
jedoch, dass jede fiinfte lokale Organisation mit
Infrastruktur eine Fusion plant oder als sinnvoll
erachtet. >> Abb. 43

Horizontale Kooperationsméglichkeiten

verstarkt nutzen!

Bei den Kooperationsbeziehungen entsteht ein dhn-
liches Bild. Auch hier sind es die regionalen Touris-
musorganisationen, die im Vergleich zu den lokalen
Einheiten einen hoheren Kooperationsgrad (enge
Kooperation) aufweisen.

57 Ausfiihrliche Ergebnisse zur Rolle der Landkreise im Tourismus (Aufgaben,
Finanzierung etc.) werden im Sommer 2011 im Rahmen eines Leitfadens des
Deutschen Landkreistages verdffentlicht.

58  Freyer 2009, S. 683
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B Besonders hdufig stehen die regionalen Tourismus-

organisationen in enger Verbindung zum Landkreis,
womit sie in den meisten Fdllen zufrieden

(93 Prozent) sind. Demgegeniber ist die Qualitdit
der Zusammenarbeit mit den Landesorganisatio-
nen und den regionalen Organisationen in anderen
Bundesldndern oder Staaten vielfach verbesse-
rungswiirdig.

Die Zusammenarbeit mit den Regionalmanage-
ments und der Wirtschaftsforderung ist auf regio-
naler Ebene ausgeprdgter als auf lokaler Ebene. Die
Mdglichkeit der gemeinsamen Standortvermarktung
nutzt bisher nur ein Fiinftel der lokalen Organisatio-
nen. Zudem scheinen die Kooperationsbeziehungen

zum Regionalmanagement und mit der Wirtschafts-
férderung ausbauféhig zu sein. Gerade in diesem
Bereich kann sich Potenzial zur Biindelung der Bud-
gets und des (touristischen) Marketings verbergen.

B Kooperationspartner der lokalen Tourismusorga-

nisationen sind in den meisten Fdllen die touristi-
schen Regionalverbénde. Lediglich vier von zehn
Orten kooperieren direkt mit der Landestourismus-
oder Landesmarketingorganisation.

B Jede zweite lokale Tourismusorganisation koope-

riert mit anderen Stédten und Gemeinden. Stark
verbreitet sind auch themenbezogene Formen der
Zusammenarbeit. >> Abb. 44

Abb. 42:  Rechtsformen der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Regionale Organisationen in Ostdeutschland

,offizielle“ regionale

Organisationen Gebietsgemeinschaften

18%

B Amtals Teil der Verwaltung (Regiebetrieb)

B Zweckverband

GmbH

Lokale Organisationen in Ostdeutschland

ohne infrastrukturelle
Aufgaben

mit infrastrukturellen
Aufgaben

30%

B (kommunaler) Eigenbetrieb B eingetragener Verein

B Sonstige

Abb. 43:  Beteiligung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene an Fusionen

Regionale Organisationen in Ostdeutschland

,offizielle“ regionale

Organisationen Gebietsgemeinschaften

M erfolgt

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Lokale Organisationen in Ostdeutschland

ohne infrastrukturelle
Aufgaben

mit infrastrukturellen
Aufgaben

I kein Thema
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Abb. 44:  Kooperationsgrad der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene in Ostdeutschland

Anteil der

Regionale Organisationen in Ostdeutschland eher Zufriedenen*

mit dem Landkreis

mit anderen regionalen
Tourismusorganisationen

mit einzelnen Stadten/Gemeinden

mit Landestourismus-/
Landesmarketingorganisationen

mit Regionalmanagements,
Wirtschaftsforderung

mit regionalen Tourismusorganisationen
inanderen Bundeslindern/Staaten

mit Sonstigen

0, 0, 0, 0, 0, ")
Lokale Organisationen in Ostdeutschland s AU AT e Sk L

mit regionaler Tourismusorganisation

mit anderen Stadten/Gemeinden

mit Landestourismus-/
Landesmarketingorganisationen

mit dem Landkreis

mit Regionalmanagements,
Wirtschaftsforderung

mit Sonstigen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Eeng H weniger eng ® nicht vernetzt weiB nicht

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Praxisbeispiel: Integration der Tourismusstrukturen am Tegernsee A,

Der Tegernsee zdhlt zu den attraktivsten Tourismusregionen in Deutschland. 1,5 Mil- Der TQ@SQE"’
lionen gewerbliche und private Ubernachtungen sowie 3,3 Millionen Tagesreisen pro

Jahr werden am Tegernsee erzielt. Seit 2010 ist er auch organisatorisch neu aufgestellt.

Innerhalb eines intensiven zwélfmonatigen Organisationsprozesses, dem mehrere Jahre Vorbereitung und
Abstimmung vorausgingen, wurden die vormals fiinf Tourist-Informationen in die seit 2001 bestehende Te-
gernseer Tal Tourismus GmbH (TTT) integriert. Damit sollen erhebliche Kosten- und Leistungssynergien erzielt
sowie Marktpotenziale besser ausgeschépft werden. Zu den positiven Effekten zéhlen schon jetzt ein verbes-
serter Service fiir Gdste und Leistungsanbieter (Gdstebetreuung, Veranstaltungen, Innenmarketing) sowie die
Stdrkung der Destination und Marke Tegernsee, sprich ihrer Wettbewerbsféhigkeit. Die Produkt-, Qualitdts- und
Infrastrukturentwicklung erfolgt mittlerweile zentral und auf der Grundlage von abgestimmten Kriterien. Das
vertriebsorientierte Marketing wird zunehmend ausgebaut und die Kooperationsbasis mit der Bayern Touris-
mus Marketing GmbH (Aufzenmarketing) verbessert. Das Leitungs- und Verwaltungspersonal wurde zugunsten
des Marketingpersonals reduziert. Zugleich hat die strategische Fiihrung der TTT GmbH auf Controlling- und
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Kennziffernbasis an Bedeutung gewonnen. Derzeit werden 38,5 Mitarbeiter (Vollbeschdftigtendquivalent) in der
GmbH und den neuerdings sechs Tourist-Informationen beschdftigt. Arbeits- und steuerrechtliche Aspekte zéhl-
ten zu den grofSten Herausforderungen des Integrationsprozesses. Weitere Erfahrungen: Die Kosten fiir die Inte-
gration sollten nicht zu niedrig angesetzt und die Synergieerfolge nicht zu friih erwartet werden. Angesichts der
insgesamt positiven Wirkungen bestehen Planungen, die Alpenregion Tegernsee-Schliersee strategisch noch

besser aufzustellen und dabei die Tourismusstrukturen im gesamten Landkreis (Miesbach) mittelfristig voll zu

integrieren. Die Kreissparkasse Miesbach war wéhrend des gesamten Prozesses ein wichtiger und verldsslicher

Partner und ist zugleich Gesellschafter der TTT GmbH.>

2.2 Aufgaben

Zusammenfassung:

Nicht nur die Akteure im Tourismus sind zahlreich, sondern auch die Aufgaben. Somit ist eine klare
Aufgabenteilung zwischen den Organisationen dringend geboten, fehlit jedoch vielfach. Wihrend einige
strategische Aufgaben nur von einem Teil der Organisationen voll erfiillt werden (Erarbeitung strategi-
scher Konzepte, Innenmarketing etc.), zeigt sich an anderen Stellen erhebliches Biindelungs- und Koope-
rationspotenzial (Gdsteservice, Erstellung und Versand von Printmaterial, AufSenmarketing etc.).

In einigen Bundesldndern wird derzeit zum Teil intensiv um eine verbindliche Aufgabenzuweisung
gerungen. Denn trotz kontroverser Positionen: Man kann sie nicht ,von oben*fiir alle Lénder und Situ-
ationen ,verordnen®, sondern muss sie miteinander aushandeln und verbindlich vereinbaren.

Inzwischen existieren einige Modelle und Erfahrungen fir die Aufgabenteilung, zum Beispiel in Schleswig-
Holstein und Rheinland-Pfalz. Hier zeigt sich allerdings, dass Strukturverdnderungen und gezielte Koope-
rationen auf der lokalen Ebene durch gewissen Druck ,,von oben* beschleunigt werden.

Besonderheit des touristischen Produkts

erfordert kooperatives Arbeiten

Der Tourismus zeichnet sich durch spezifische Merk-
male und entsprechende Aufgaben aus. Mehr als bei
anderen ,Produkten ist ein kooperatives Arbeiten
der Organisationen ein zentraler Schlussel fiir lang-
fristigen Erfolg.

Das touristische Produkt ...5°

B ... ist ein Leistungsbiindel aus verschiedenen
Teilleistungen, darunter Transport, Beherbergung,
Verpflegung und Freizeitangebote, die von diversen
eigensténdigen Unternehmen erbracht werden.
Aufgabe: Damit das Produkt dem Gast als Einheit
erscheint, bedarf es der teilleistungsiibergreifenden
Koordination in Planung und Vermarktung.

B ... enthdlt 6ffentliche Guter als Teilleistungen, von
denen alle Touristen und Leistungserbringer pro-
fitieren. Sie kdnnen nicht beziehungsweise selten

(vollsténdig) privatwirtschaftlich betrieben werden.
Aufgabe: Die kooperative Tourismusorganisation
oder ein grofSes integriertes Unternehmen muss
wesentliche Angebotsfunktionen ibernehmen,
darunter die Gdsteinformation und -betreuung.
Auch die Schaffung von Reiseanldssen in Form

von Veranstaltungen und der Betrieb einzelner
Infrastruktureinrichtungen (z. B. Rad-/Wanderwege)
kénnen dazugehdren.

B ... ist eine immaterielle, persénliche Dienstleistung.
Das Leistungsversprechen ist abstrakt. Einen
wesentlichen Teil seines Reisenutzens empfdngt
der Gast aus dem Kontakt mit Gastgebern und
Bevélkerung. Aufgabe: Die Tourismusorganisation
muss nicht nur fiir die Destination werben, sondern
eine Marke prdgen, die eine klare Positionierung

59 Aussagen basieren auf Unterlagen der Tegernseer Tal Tourismus GmbH sowie
Gesprichen im Mdrz 2011
60  Bieger 2008, S. 16ff., S. 64ff.
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enthdlt, dem Gast Vertrauen und Orientierung bei
seiner Entscheidung sowie Sicherheit der Qualitéit
vermittelt. Da die Dienstleistung weder lagerfdhig
noch exportierbar ist, hat das Marketing die opti-
male Auslastung verfiigbarer Kapazitdten zum Ziel.

B ... hat zahireiche positive externe Effekte (z. B.
Arbeitspldtze, Einkommen, demografische Stabili-
sierung, kulturelle Bereicherung), aber auch nega-
tive, und zwar in 6kologischer und gesellschaftlicher
Hinsicht. Offentlichkeit und Politik haben daher ein
grofSes Interesse daran, Einfluss auf den Tourismus
zu nehmen. Aufgabe: Eine Tourismusorganisation
ist gefordert, die Funktion der Interessenvertre-
tung gegentiiber der Offentlichkeit und der Politik
wahrzunehmen, indem sie zum Beispiel (iber die
Bedeutung des Tourismus aufkldrt und aktiv in
die Meinungsbildung bei politischen Entscheidern
eingreift.

Aufgabenspektrum nur bei sinnvoller
Aufgabenteilung zu bewidltigen

Ausgehend von den Herausforderungen ,Aufgaben-
komplexitat® und ,Effizienz der Tourismusarbeit*
haben sich Tourismuswissenschaftler und -berater in
den vergangenen Jahren verstarkt mit dem notwen-
digen Aufgabenspektrum sowie sinnvollen Aufgaben-
teilungen und Kooperationsstrukturen auseinander-
gesetzt. Zum einen wird an das Drei-Ebenen-Modell
angeknipft. Dabei ist eine klare Aufgabenabgrenzung
zwischen lokaler Ebene und Landes-/Regionsebene
besonders wichtig. >> Abb. 45

Zum anderen wird der Begriff der Destination im
Sinne einer wettbewerbsfahigen touristischen Einheit
zugrunde gelegt, deren Aufgaben vier Aufgabenfel-
dern zuzuordnen sind. Innerhalb der Destination kén-
nen die genannten Aufgaben von einer oder mehreren
Organisationen in Kooperation wahrgenommen wer-
den. Entscheidend ist zudem, welche Kriterien fiir die
Destination angesetzt werden beziehungsweise unter
welchen Voraussetzungen diese als wettbewerbsfahig
gelten kann (vgl. Kapitel IV, 2.3). >> Abb. 46

Cluster-Ebene Regionale
Tourismus-
organisation

(TMO)

Lokale Ebene Lokale

Tourismus-
organisation
(LTO)

Abb. 45: Drei-Ebenen-Modell: Aufgaben der Tourismusorganisationen auf Landes-, Regions- und lokaler Ebene
( )
Landesebene Landes- Aufgaben auf Lanqes-!Regionsebene
tourismus- * Themen-, Destinations-, Markenmanagement
B » zielgruppenbezogene und thematische Initiativen
organisation . e
» umfassende Marketing-/Kommunikationskampagnen
zur Neukundengewinnung (In- und Ausland)
* zentrale VertriebsmaBBnahmen ~ e=e-e
Regions-/ * Impuls- und SteuerungsmalRnahmen zur Qualitats-,

Infrastruktur-, Produkt- und Angebotsentwicklung

Aufgaben auf lokaler Ebene

*  Produkt- und Angebotsentwicklung

* Gasteservice/-betreuung

* informierende Vermarktung

» aktivierende Vermarktung in Abstimmung mit
Regions-/Landesebene

» Vertrieb

* Infrastrukturplanung, -umsetzung und ggf. -betrieb

Quelle: dwif 2011, verdndert nach Tourismusverband Schleswig-Holstein, Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr Schleswig-Holstein und Tourismus- und

Heilbiderverband Rheinland-Pfalz 2008
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Zwischen beiden Modellen fallen weitere Unter-
schiede auf. Dies betrifft vor allem die Aufgaben
Strategie und Planung, Veranstaltungsorganisation,
Infrastrukturplanung, -umsetzung und
schaftung sowie Interessenvertretung (neben der
politischen Lobbyarbeit, die meist durch spezielle
Verbdnde organisiert wird). Unterschiedliche Abstu-
fungen gibt es auch in Marketingfragen.

-bewirt-

FlieBende Uberginge der Aufgabenzuschnitte

in der Praxis

So eindeutig, wie die Modelle vermuten lassen, ist die
Praxis erwartungsgemdR nicht. Vielmehr zeigen sich
flieRende Uberginge zwischen und auf allen Ebenen
in Bezug auf samtliche Aufgaben. Dennoch besteht
weitgehend Einigkeit im Hinblick auf einzelne Auf-
gaben und Zustdndigkeiten der unterschiedlichen
Ebenen beziehungsweise Einheiten:

W So soll sich eine Landesmarketingorganisation
unter anderem intensiv um das Markenmanage-
ment und das internationale wie nationale Mar-
keting zur Neukundengewinnung kiimmern sowie
wichtige Steuerungsfunktionen wahrnehmen.

Il Die lokale Ebene ist unter anderem bei der Gdste-
betreuung und Produktentwicklung, der Betreuung
der Leistungstrdger sowie bei Infrastrukturplanung,
-umsetzung und -betrieb gefordert.

Abb. 46:

B Die Regionsebene hat eine gewisse Schnittstellen-
funktion und (bt vielfach (fast) alle genannten
Funktionen aus.

Dennoch kénnen sowohl starke Regionen als auch
starke Orte ebenso wie starke Leistungstrager oder
andere Kooperationsformen direkte Kooperations-
partner der Landesmarketingorganisation
Somit sind gewisse Konkurrenzen zwischen den
Organisationen, aber auch um begehrte Leistungs-
trager als Kooperationspartner vorprogrammiert.
Gerade in Marketing- und Vertriebsfragen gibt es
zwischen den Bundeslandern, teilweise aber auch
intern, unterschiedliche Interessen und Auffassun-
gen darliber, welche Einheit fiir welche Aufgaben
zustandig sein soll - schlieBlich geht es um Budgets,
AuBenwahrnehmung und Gestaltungsmaglichkeiten,
die bei Ubernahme durch die nichsthéhere Ebene
moglicherweise in Gefahr sind.

sein.

Strategische Aufgaben kommen in den Regionen
und Orten zu oft zu kurz

Die im Rahmen dieses Branchenthemas durchge-
fuhrte Befragung erlaubt einen Blick auf die derzei-
tigen Aufgabenstrukturen der Tourismusorganisa-
tionen auf Regions- und Ortsebene und ldsst erste
Schlisse fur eine Optimierung hinsichtlich Aufgaben-
teilung und Kooperationen zu.

Destinationsmodell: Aufgaben kooperativer Tourismusorganisationen in mittleren Destinationen

— Information Branche &
Bevélkerung

— Forderung Tourismus-
bewusstsein

— Politische Interessen-
vertretung (Projekte)

Interessen-
vertretung

— Entwicklungsleitbild
— Destinationsstrategie

Planung

Destination
— Marketingstrategie — Infozentrale und -biiro
— Marktforschung — Produktgestaltung
— Markenmanagement Angebots- — Gastebetreuung
— Imagewerbung, | — Qualitatsentwicklung

Verkaufsférderung, OA
— Preisstrategie
— Aktiver Verkauf

Quelle: dwif 2011, dargestellt nach Bieger®'

61  Bieger 2008, S. 67f. nach Bieger/Laesser et al. 1998, S. 32f.

talt J
gestaitung ' — Beschwerdedienst

— Organisation
Veranstaltungen
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Aufgaben der Tourismusorganisationen auf
Regionsebene in Ostdeutschland

B Die Regionalverbdnde und Gebietsgemeinschaften
sind in allen Aufgabenbereichen aktiv. Erstere
widmen sich héufig origindren Aufgaben wie dem
Innenmarketing, der Qualitdtsentwicklung und der
Beratung von Leistungstrégern. Auch Marketing-
aktivitdten wie der Betrieb eines touristischen Inter-
netauftritts und die Produktentwicklung gehéren
fastimmer zum Aufgabenspektrum.

B Allerdings sind Defizite in der strategischen Arbeit

festzustellen: Immerhin 15 Prozent der Regional-
verbénde gestalten ihre Tourismusarbeit ohne ein

Tab. 12:

(aktuelles) Tourismuskonzept; fast 10 Prozent ohne
einen Marketingplan; bei den Gebietsgemeinschaf-
ten sind es sogar jeweils 25 Prozent.

Rund 30 Prozent der Regionalverbdnde betreiben
auch eine TouristInformation. Mit einem Anteil von
derzeit 18 Prozent ist im Tagungs- und Kongress-
marketing auf Regionsebene vermutlich Ausbaupo-
tenzial vorhanden.

Die Gebietsgemeinschaften sehenihre Aufgaben ver-
starkt in der Angebotsgestaltung und im Marketing.
Sie entwickeln besonders hdufig (themenspezifische)
Pauschalen und Angebote. In vielen Bereichen sind
sie starker tatig als ihre westdeutschen Kollegen. Im

TOP 10 der wahrgenommenen Aufgaben auf regionaler Ebene in Ostdeutschland

Aufgabenbereich = Anteil (%)  Aufgaben

ggl. Barometer-
Bundeslandern gesamt

Regionalverbande in Ostdeutschland (n = 33)

| 100 Innenmarketing 0
A 97 Qualitatsentwicklung 0
M 97 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts 0
A 94 Beratung von Leistungstrdgern +
A 91 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. 0
M 91 Druck und Versand von Printmaterialien -
M 91 Marketingstrategie/-plan 0
I\ 88 Markenmanagement -
P 85 Tourismusstrategie/-konzeption -
M 82 Marktforschung 0

Gebietsgemeinschaften in Ostdeutschland (n = 28)
A 100 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. +
M 96 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts 0
A 93 Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen &
A 89 Beratung von Leistungstragern 0
M 86 Druck und Versand von Printmaterialien 0
A 82 Gasteservice/-betreuung 4
A 79 Qualitatsentwicklung 0
A 75 Betrieb einer Tourist-Information +
P 75 Tourismusstrategie/-konzeption -
M 75 Marketingstrategie/-plan 0
M 75 Vertrieb

Legende

Aufgabenbereich: P:Planung, A:Angebotsgestaltung, M:Marketing, I: Interessenvertretung

Abweichung ggu. Barometer-
Bundesléandern gesamt

0: +£3 Prozentpunkte, +:+4 Prozentpunkte und mehr, — -4 Prozentpunkte und weniger

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regionsebene
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Hinblick auf die unterschiedlichen Marketingaktivita-
ten ist eine enge Zusammenarbeit mit den Regional-
verbanden, aber auch mit der Landesebene wichtig.
>>Tab. 13 und Anhang 13

Aufgaben der Tourismusorganisationen auf
lokaler Ebene in Ostdeutschland

B Gdsteservice und -betreuung, der Betrieb einer
Tourist-Information sowie Druck und Versand von
touristischen Broschuren stehen auf der Aufgaben-
liste der lokalen Organisationen ganz oben. Ange-
sichts begrenzter Ressourcen (vgl. Kapitel. IV, 3.1)
ist gerade in diesen Bereichen Kooperations- und
Synergiepotenzial wahrscheinlich.

B Das Innenmarketing hingegen kommt zu kurz. Es

erscheint nicht unter den Top 10 der Aufgaben. Ein
Drittel der Organisationen auf Ortsebene betreibt
kaum oder kein Innenmarketing. Wer, wenn nicht
die Tourismusorganisationen in den Orten, soll

die vielen kleinen und gréfSeren Leistungstréger
betreuen, informieren, beraten und somit zur Koor-
dinierung der Angebote vor Ort beitragen?

B Auch auf Ortsebene zeigt sich ein Strategiedefizit:

Lediglich 73 Prozent der lokalen Organisationen mit
infrastrukturellen Aufgaben arbeiten auf Grundlage
eines Tourismuskonzepts; bei denjenigen ohne
infrastrukturelle Aufgaben sind es nur zwei Drittel.
Uber 20 Prozent der Orte haben keinen Marketing-

Tab. 13:  TOP 10 der wahrgenommenen Aufgaben auf lokaler Ebene in Ostdeutschland

Aufgabenbereich =~ Anteil (%)  Aufgaben

ggu. Barometer-
Bundeslandern gesamt

Lokale Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben in Ostdeutschland (n = 88)

A 100 Betrieb/Unterhalt touristischer Infrastruktur/Einrichtungen 0
A 98 Gésteservice/-betreuung +
A 97 Betrieb einer Tourist-Information 0
A 97 Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen s
M 96 Druck und Versand von Printmaterialien 0
M 88 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts 0
M 83 Vertrieb +
A 82 Qualitatsentwicklung 0
A 81 Beratung von Leistungstragern 0
A 76 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. +
Lokale Organisationen ohne infrastrukturelle Aufgaben in Ostdeutschland (n = 64)
A 97 Betrieb einer Tourist-Information 0
A 94 Géasteservice/-betreuung 0
M 92 Vertrieb 0
M 89 Druck und Versand von Printmaterialien 0
A 89 Qualitatsentwicklung 0
A 86 Beratung von Leistungstragern 0
A 97 Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen 0
M 86 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts 0
A 83 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. 0
M 81 Marketingstrategie/-plan 0
Legende
Aufgabenbereich: P:Planung, A:Angebotsgestaltung, M:Marketing, I:Interessenvertretung
Abweichung ggii. Barometer- 0: +3 Prozentpunkte, +:+4 Prozentpunkte und mehr, —:—4 Prozentpunkte und weniger

Bundesldandern gesamt

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Ortsebene
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plan. Demzufolge fehlt es in einigen Orten an einem
verbindlichen Konzept, an dem sich die touristi-
schen Akteure orientieren kénnen.

B Tourismus-, Standort- und Citymarketing sind in
mehr als einem Viertel der Orte verzahnt, weitere
20 Prozent von ihnen pflegen Kooperationen mit
der értlichen Wirtschaftsférderung beziehungsweise
dem Citymarketing. Hier ist weiteres Kooperations-
potenzial vorhanden.

B rast 60 Prozent der lokalen Tourismusorganisatio-
nen in Ostdeutschland betreiben touristische Infra-
strukturen und Einrichtungen, teilweise in Koope-
ration, dhnlich dem Anteil fiir Deutschland gesamt.
Am hdufigsten werden Rad- und Wanderwege sowie
Parkplétze, aber auch Kunst- und Kultureinrichtun-
gen sowie Tagungs- und Veranstaltungszentren
unterhalten. Dabei zeigen sich Ahnlichkeiten, aber
auch Unterschiede zwischen Ostdeutschland und
Deutschland gesamt. >> Abb. 47

»» Ausbaupotenzial: integriertes Marketing auf
Ortsebene. <<

Abb. 47:

Lokale Organisationen, die selbst touristische Infra-
strukturen bewirtschaften, sind haufiger in der Ver-
anstaltungsorganisation aktiv und tragen somit zu
deren Auslastung und wirtschaftlichem Betrieb bei.
Fiir alle lokalen Tourismusorganisationen gilt: Bei
der aktivierenden Vermarktung ist eine Abstimmung
mit der Regions- und/oder Landesebene unbedingt
zu empfehlen. >>Tab. 13

Aufgabendefinition und -biindelung, vor allem

auf lokaler Ebene

Ein differenzierter Blick auf alle Ebenen zeigt, dass
Aufgaben eindeutig definiert und Kooperationen
gezielt eingegangen werden missen, um Synergie-
effekte zu erzielen und Effizienzsteigerungen in den
Organisationen zu erreichen. Gegenwadrtig kiimmern
sich zu viele Organisationen um gleiche oder dhnli-
che Aufgaben, wahrend wichtige Aufgaben zu kurz
kommen. Gerade auf lokaler Ebene scheint groRes
Potenzial vorhanden zu sein, Aufgaben besser abzu-
stimmen und organisatorisch zu biindeln. Schlis-
selfaktor bleibt jedoch die Wettbewerbsfahigkeit.
Erfolgversprechende Ansdtze fiir die Definition von
~Wettbewerbsfdhigkeit sind in einigen Bundes-
landern bereits vorhanden und kdnnen anderen als
Orientierung dienen.

Lokale Tourismusorganisationen und ihre wahrgenommenen Infrastrukturaufgaben

Tagungs-/Veranstaltungszentrum

Rad-/Wanderwege

Parkplatze

Kunst-/Kultureinrichtungen

Hallen-/Freibad, Therme

Grinflachen, z. B. Kurpark

Freizeitanlage/-park

Campingplatz

Kurmittelhaus

0% 20%

Lokale Organisationen B eigenstandiger Betrieb

in Ostdeutschland: [ Betrieb in Kooperation

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Ortsebene

40%

60% 80%

Alle lokalen Organisationen
(in Barometer-Bundeslédndern):

M eigenstandiger Betrieb
Betrieb in Kooperation
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2.3 Wettbewerbsfdhigkeit touristischer Organisationen

Zusammenfassung:

Der Tourismus in Deutschland zeichnet sich durch (zu) viele Organisationen aus, die sich um die Vermark-
tung des Tourismus und seiner Themen kiimmern. Etliche dieser Organisationen sind jedoch fiir eine
professionelle Marktdurchdringung zu schwach.

Ein ,Selbsttest" ermdglicht die Uberpriifung der eigenen Destination auf Wettbewerbsféhigkeit! Das
Ergebnis aus der Markt- und Managementstdrke kann in einer Matrix abgelesen werden und dient der

eigenen Orientierung.

Aus den bisherigen Ausfiihrungen wurde deutlich,
dass sich eine Vielzahl an Organisationen um den
Tourismus kiimmert. Es stellt sich jedoch die Frage:
Sind die derzeitigen Organisationsstrukturen auf
Regions- und Ortsebene fiir eine eigenstdndige
Vermarktung geeignet oder sind Korrekturen not-
wendig? Die Erfolgsmessung wie die Beurteilung der
Marktfahigkeit touristischer Destinationen werden
daher immer mehr an Bedeutung gewinnen; der
Bedarf an geeigneter Hilfestellung fiir Politik und
Wirtschaft wachst.

Wihrend Osterreich und die Schweiz bei diesem
Thema eine gewisse Vorreiterrolle spielen und
bereits in den 1990er Jahren Ziel- und Leistungs-
kenngroRen fur Destinationen®? entwickelt haben,
ging man dies in Deutschland zégerlicher an. Im

Tourismusbarometer des OSV von 2004 wurde hierzu
erstmals Stellung genommen - seither ist das Thema
mehrfach in der Wissenschaft aufgegriffen und wei-
terentwickelt worden. In der Tourismusstrategie
Sachsen 2011 kommt die Priifung der Regionen auf
ihre Marktfahigkeit anhand eines Kriterienkatalogs
zur praktischen Anwendung.

2.3.1 Kriterien

Erfolgreiche Destinationen miissen Uber eine ent-
sprechende Ausstattung und Managementqualitdten
verfugen, um am Markt wahrgenommen zu werden
und erfolgreich handeln zu kénnen. Die Wettbe-
werbsfdhigkeit einer Destination sollte daher auf
zwei Fundamenten ruhen:

Abb. 48:  Zuordnung mdéglicher Kriterien zu den Bereichen Markt- und Managementstcrke

Nachfragevolumen
Bettenzahl
Bekanntheitsgrad

Verbreitung
Klassifizierungs-
systeme

Markt-

starke

Ausldnderanteil
Saisonalitat

»Qualitatsbetten”

Quelle: dwif 2011

62 Bratl Schmidt 1998, S. D1ff. und Bieger/Laesser et al, 1998, S. 24{f., S. 118ff.

Strategische Arbeitsweise
Finanzielle Ausstattung
Qualitdétsmanagementsystem

Mitarbeiterzahl

Management- Controlling
starke Vermarktung iiber
Reiseveranstalter
Endkundenkontakte
Partnerschaften

Professioneller Internetauftritt
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B Marktstdrke: Die Stdrke der Region beziiglich Ange-
bot und Nachfrage.

B Managementstdrke: Das professionelle und kompe-
tente Management der zugehdrigen Organisation.

Beide Bereiche bedingen einander und fiihren nur
gemeinsam zu ganzheitlichem Erfolg und Wettbe-
werbsfdhigkeit. Nachfolgend werden die Teilbereiche
anhand von Kriterien aus verschiedenen Quellen
einer Eignungsbewertung unterzogen. Die Beurtei-
lung fiir die sinnvolle Anwendbarkeit aus dwif-Sicht
erfolgt iber drei Abstufungen:

voll geeignet,

bedingt geeignet
€3 ungeeignet.

Kriterien fiir die Marktstarke der Destination

Nachfragevolumen
Die Hohe des Nachfragevolu-
mens (Tages- und Ubernach-
Q tungsgaste) ist ein grundlegen-
des Kriterium zur Einschatzung
der Marktfahigkeit und findet
sich in allen bisherigen Veréffentlichungen wie-
der.%® Das touristische Volumen ist ein Spiegelbild
fur die Anziehungskraft der Destination. Es umfasst
sowohl gewerbliche Ubernachtungen als auch Uber-
nachtungen in Privatquartieren sowie die Zahl der
Tagesreisen. Die Ubernachtungszahlen in gewerb-
lichen Betrieben lassen sich der amtlichen Statistik
entnehmen. Die Volumina der privaten Ubernach-
tungsquartiere sowie der Tagesreisenden bedirfen
Sonderauswertungen (zum Beispiel Tagesreisen der
Deutschen).

ofo %o

Bettenzahl

Die Bettenkapazitat ldsst sich
wie das Nachfragevolumen als
MaR fur die Anziehungskraft
und Attraktivitdt einer Region
heranziehen. Die Bettenka-
pazitat kann, sofern sie voll ausgeschopft wird, die
Ubernachtungszahlen entscheidend begrenzen.
Nicht berticksichtigt werden hier Tagesreisende. Bei
Verwendung der MaRzahl muss eindeutig benannt
sein, ob es sich dabei um Betten in gewerblichen
Betrieben inklusive oder exklusive des grauen Beher-
bergungsmarktes handelt.

Bekanntheitsgrad

Dieses Kriterium ist fur die
Wettbewerbsfahigkeit
Destination von besonderer
Bedeutung und eng verbun-
den mit dem Image einer
Region. Eine hohe Bekanntheit respektive ein guter
Ruf kann sich deutlich umsatz- und nachfragestei-
gernd auf ein Reiseziel auswirken und den Erfolg der
MarketingmaBnahmen verstarken. Hingegen kann
ein schlechtes Image dieses Szenario umkehren.

Als MaRB eignet sich hier das Ranking von Destinati-
onsnennungen, zum Beispiel bei einer ungestiitz-
ten Abfrage (keine vorgegebenen Nennungen) zur
Bekanntheit von (Kurz-)Urlaubsregionen in Deutsch-
land im Rahmen einer deutschlandweiten Reprasen-
tativbefragung. Die Selektion ist dabei starker als
bei einer gestiitzten Abfrage, wodurch Unterschiede
sichtbarer werden. Die hierfiir notwendigen Primar-
erhebungen unter den potenziellen Gdsten sind sehr
aufwéandig, erfordern eine fundierte Methodik und
werden daher nur selten durchgefiihrt. Trotz der
methodischen Komplexitdt wird diesem Kriterium
bei der Beurteilung der Marktfahigkeit eine wesent-
liche Bedeutung beigemessen.

einer

Verbreitung
Klassifizierungssystem

Der Verbreitungsgrad ausge-
wahlter Klassifizierungssys-
teme spiegelt die Professiona-
litdét und Zielgruppenorientie-
rung der Beherbergungsbetriebe einer Destination
wider und eignet sich daher als Kriterium. Beurtei-
lungsgrundlage ist die durchschnittliche Anzahl der
Klassifizierungen pro Betrieb (gewerblich und privat):

B Deutsche Hotelklassifizierung (DEHOGA)

B D7V-Kiassifizierung Ferienwohnungen und
Privatzimmer

B Bett+Bike
B Wanderbares Deutschland

B ADAC-Campingfiihrer

63 OSV 2004, S. 136; Staatsministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr
Freistaat Sachsen 2010; Bieger/Laesser et al, 1998, S. 103ff.
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Hier handelt es sich um bereits gdangige und deutsch-
landweit etablierte Kriterien, so dass die Verzerrung
aufgrund regionaler Verbreitungsunterschiede mini-
miert ist. Die Liste ist gegebenenfalls durch regional-
spezifische Klassifizierungen zu ergéanzen.

Saisonalitat

Das Kriterium der Saisonalitat
wurde in der Tourismusstrate-
gie des Freistaates Sachsen als
eine von zehn ZielgroBen fur
wettbewerbsfdhige Destinati-
onen ausgewiesen.®* Demnach sollten 75 Prozent
der Ubernachtungen in mindestens sechs Monaten
verzeichnet werden. Destinationen mit einem aus-
geglichenen Gesamtjahresverlauf wiirde eine hohere
Wettbewerbsfahigkeit zugesprochen als Regionen
mit einer hohen Saisonalitat. Dies hatte zur Kon-
sequenz, dass etablierte und durchaus am Markt
funktionsfahige Wintersport- oder Kistenregionen
in Frage gestellt werden wirden. Das Kriterium der
Saisonalitat verfligt daher nur lUber eingeschrankte
Aussagekraft und sollte nicht als Indikator fiir die
Wettbewerbsfahigkeit herangezogen werden.

Auslanderanteil

Der Auslénderanteil, als ergdn-
zendes Kriterium zum Nachfra-
gevolumen, ldsst grobe Riick-
schliisse auf Bekanntheit und
Reichweite des Marketings zu,
zum Beispiel im Hinblick auf die prinzipielle Einstu-
fung als Global oder National Player. Zur Beurteilung
der Wettbewerbsfahigkeit einer Destination eignet
er sich hingegen kaum und wird im Folgenden nicht
weiter beriicksichtigt:

B /n Grenzregionen ist mit Verzerrungen zu rechnen.

B Reiseziele mit dauerhaft hohem Inldnderanteil
(zum Beispiel Kiistengebiete) wiirde eine geringere
Marktstcirke zugesprochen.

B Der Ausldnderanteil ist stark abhdngig von Marke-
tingaktivitdten und Zielgruppenausrichtung.

B Die Herkunft der Gdste ist nicht von Bedeutung fir
die Wettbewerbsfdhigkeit, mafgeblicher ist das
Volumen.

~Qualitatsbetten”

Eine Variante des Kriteriums
der Bettenzahl ist die Anzahl
der,,Qualitatsbetten“®> (Betten
im oberen Sternesegment).
Angesichts des heterogenen
Beherbergungsangebots in Deutschland stellt die-
ses Mal} kein valides Kriterium zur Beurteilung der
Wettbewerbsfahigkeit dar und ist nur begrenzt aus-
sagekraftig. Destinationen, die entsprechend ihrer
Hauptzielgruppe den mittleren oder unteren Sterne-
bereich bedienen, kénnen ebenso wettbewerbsfahig
sein und sich am Markt profilieren wie tiberwiegend
hochkategorisierte Reiseziele. Der kleingliedrige
Landtourismus wiirde ansonsten benachteiligt. Die
Qualitdtin einer Region definiert sich nicht zwingend
tiber die reine Anzahl hochklassifizierter Betriebe.
Besser geeignet wdre hier das Preis-Leistungs-Ver-
héltnis. Entsprechend findet dieses Kriterium nach-
folgend keine Berticksichtigung.

Kriterien fiir die Managementstarke
der Destination

Strategische Arbeitsweise

Ein Tourismuskonzept/strate-
gischer Masterplan sowie ein
Marketingkonzept sind die
Grundvoraussetzung fiir das
zielgerichtete und effiziente
Arbeiten einer Tourismusmarketingorganisation.
Dieses Kriterium ist daher von besonderer Bedeu-
tung. Als MaRB gilt hier:

B Tourismuskonzept/Leitbild/Masterplan vorhanden
B Marketingkonzept vorhanden

Finanzielle Ausstattung

> -

v .‘ Die finanzielle Ausstattung
einer Marketingorganisation
ist zweifelsohne ein Mal} zur

— Beurteilung der Handlungs-

fahigkeit. Sie vermittelt einen
Eindruck dartber, mit welcher Intensitdt Absatz-
markte bearbeitet werden und welche Werbemittel

64 Staatsministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr Freistaat Sachsen 2010
65 Staatsministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr Freistaat Sachsen 2010;
Bratl/Schmidt 1998, S. DIff.
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oder verkaufsférdernde MaRnahmen zur Anwendung
kommen koénnen. Die Auswahl der zu beurteilenden
Kennziffern bedarf jedoch besonderer Sorgfalt. Je
nach Aufgabenfeld und -spektrum ist eine objektiv
vergleichende Interpretation oftmals schwierig.

Gesamtbudget: Die Hohe des Gesamtbudgets vari-
iertje nach Aufgabenspektrum (zum Beispiel Betrieb/
Erhalt touristischer Infrastruktur). Zur Beurteilung
des Gesamtbudgets missen also auch die Organisa-
tionsstruktur und das Aufgabenspektrum beriicksich-
tigt werden. Die Betrachtung der Zusammensetzung
des Gesamtetats ist unerldsslich.

Marketingbudget: Der Anteil, der nach Abzug der
Sondermittel und der allgemeinen Verwaltungskos-
ten (Personal, Infrastruktur etc.) fir echte Vermark-
tungsaktivitaten verwendet werden kann, ist von
besonderer Bedeutung (frei verfiigbarer Anteil fur
Kampagnen, Aktionen oder Projekte in den Bereichen
Werbung, Verkaufsférderung und Offentlichkeits-
arbeit). Zur Beurteilung der Vermarktungsfdhigkeit
der Destination ist das Marketingbudget zwar besser
geeignet als das Gesamtbudget, dennoch ist auch
hier bei der Interpretation Vorsicht geboten. Da die
Art der Kostenabgrenzung nicht eindeutig geregelt
ist (zum Beispiel Marktforschung), kann es zu Fehlin-
terpretationen kommen.

Eigenmittel: Gemeint sind Einnahmen und Erlése aus
dem Verkauf von Souvenirs und Infomaterialien, aus
eigenen Reiseveranstaltertdtigkeiten, Einnahmen
durch eigenbetriebliche Infrastruktur wie Museen,
Parkplatze, Schwimm-/Freizeitbdder. Je hoher der
Anteil eigenerwirtschafteter Mittel am Gesamtetat
ist, umso professioneller und eigenstandiger kann
die Marketingorganisation der Destination agieren.

Budget fiir Marktforschung: Marktforschungsaktivi-
taten sind nicht zwingend ein Maf fiir Wettbewerbs-
fahigkeit, weshalb diese Kennziffer kaum geeignet
ist. Marktforschungsaktivitditen kdnnen auch an
andere Instanzen ausgelagert sein und nicht in das
Aufgabenspektrum der Destination fallen.

Budget pro Ubernachtung: Das Nachfragevolumen
eignet sich als VergleichsmaR (zum Beispiel Marke-
tingetat pro Ubernachtung) nur wenig und kann zu

Fehlinterpretationen fiihren. In nachfrageschwachen
Regionen wiirde die Kennziffer stark positiv ausfallen
und ein falsches Bild zeichnen. Ineffizientes Handeln
und ein tatsdchlich hohes Budget liegen damit sehr
nah beieinander.

Qualitdtsmanagementsystem
Qualitdt wird im Tourismus
groBgeschrieben. Dies trifft
nicht nur auf Leistungen fir
den Gast zu, sondern auch auf
die Art und Weise des Manage-
ments. Die Teilnahme der Destination an Qualitdts-
managementinitiativen ist ein Mal} fur professionel-
les Handeln und Kundenorientierung der Manage-
mentorganisation. Hierunter fallen zum Beispiel:

B die Einstufung als Qualitdtsbetrieb (ServiceQ Stufe
I-11I, 1ISO 9001:2000, EFQM etc.)

B die Weiterbildung und Befragung der Mitarbeiter

B die Definition von nach innen gerichteten Leistungs-
standards sowie die Verwendung von Checklisten
fur Arbeitsabldufe und Anfragebearbeitungen

B ein Beschwerdemanagement

B die Durchfiihrung respektive Beauftragung von
Mystery Checks

Controlling

Aktives Controlling, die Ver-
wendung von Fihrungs- und
Monitoringsystemen oder
eines internen Ziel- und Kenn-
zahlensystems, ist Bestandteil
einer professionellen und zielgerichteten Arbeits-
weise einer Organisation. Eine regelmafRige Erfolgs-
prifung der Tatigkeiten kann Missstdnde bereits
frihzeitig aufdecken. Positive Ergebnisse kénnen die
Motivation der Mitarbeiter starken. Diese Systeme
bediirfen jedoch der Entwicklung eines individuell
auf die Organisation zugeschnittenen markt- und
effizienz-orientierten ~ Kennzahlenkatalogs, der
regelmdBig angewendet werden und daher dauer-
haft einsetzbar sein sollte.



O s tdewuts ch er S p
Partnerschaften
\\\A/,/ Tourismusorganisationen fin-

denim Idealfall bei der Vermark-
tung der Region Unterstiitzung
seitens der Privatwirtschaft.
Partner koénnen hier sowohl
Unternehmen der Tourismusindustrie als auch tou-
rismusferner Branchen sein. Besonders gut eignen
sich bereits in der Region verwurzelte Betriebe, die
aufgrund hoher allgemeiner Bekanntheit identifika-
tionsstiftende Wirkung haben. Die Zahl der Partner-
schaften wie die Formen innovativer Zusammenarbeit
konnen als Kriterium fiir die Kooperationsfahigkeit
und Vernetzung der Marketingorganisation in der
Region gesehen werden. Zur Ermittlung der Destina-
tionsstdrke werden hier die starken Partner, die ,Zug-
pferde* der Region, mit groBer Akquisitionskraft und
tiberregionaler Bekanntheit herangezogen.

Mitarbeiterzahl

Die reine Anzahl der Mitarbei-
ter in Teil- oder Vollzeit eignet
sich nur bedingt als MaR fir die
GroRBe der Organisation. Denn
eine hohe Anzahl an Mitarbei-
tern ist noch kein Kennzeichen fiir Effizienz. Haufig
ist die Mitarbeiterschaft durch Outsourcing oder
ehrenamtliche Arbeit beeinflusst. Beim Vergleich
von Voll- und Teilzeitstellen kann nur schwer eine
Wertung vorgenommen werden. Als MaR fiir eine
professionelle Arbeitsteilung wiirde sich die Auf-
und Verteilung dieser (Vollzeit-)Stellen auf konkrete
Arbeitsbereiche wie Produktmanagement, Marketing,
Verkauf, PR besser eignen. In der Praxis ist die Wer-
tung jedoch von dem tibernommenen Aufgabenspek-
trum abhangig. Entsprechend wird dieses Kriterium
nicht beriicksichtigt.

.

q

Professioneller

Internetauftritt

Ein qualitativ hochwertiger
Internetauftritt ist ein wichtiges
Aushdngeschild einer Desti-
nation. Nicht selten erfolgt der
Erstkontakt mit der Destination liber die entspre-
chende Website, die daher mit Sorgfalt gepflegt
werden sollte. Zwar ist die reine Anzahl der Besuche

(Visits) noch kein MaR fir die Professionalitdt der
Seite, jedoch konnen weitere Fakten wie die Verweil-
dauer und die Zahl der Page Impressions (Besuche auf
Unterseiten) Hinweise auf die Qualitat des Auftritts
geben. Ein Controlling dieser Werte, jahrliche User-
Befragungen und extern beauftragte Websitechecks
sollten in einer wettbewerbsfdhigen Destination zum
Standard gehoren. Dieses grundsatzlich sinnvolle
Kriterium wird jedoch aufgrund seiner Komplexitat
im folgenden ,Selbsttest” nicht berticksichtigt.

Vermarktung tiber
Reiseveranstalter

In Anlehnung an Veroffentli-
chungen aus dem europdischen
Ausland kdénnte die Zahl der
Angebote, die fur Verhandlun-
gen mit Reiseveranstaltern zur Verfligung stehen,
als ein Beurteilungskriterium herangezogen werden.
Eine intensive Vermarktung Uber Reiseveranstalter
zeugt von professionellen Verflechtungen zwischen
den Betrieben und dem Veranstaltermarkt. Die Inten-
sitdt dieser Verflechtung ist stark abhangig von den
BetriebsgrofRen/-strukturen. Die Marketingorganisa-
tion hat hierauf nur wenig Einfluss, weshalb dieses
Kriterium kein geeignetes MaR fiir die Management-
starke ist.

Endkundenkontakte

Hierunter sind die Anzahl der
Anfragen bei der Marketingor-
ganisation und die Zahl poten-
zieller Endkunden, die liber die
Vertragspartner mit konkret
buchbaren Produkten erreicht werden, zu verstehen.
Jedoch ist es wenig gewinnbringend, mdéglichst viele
potenzielle Anfrager aufweisen zu kénnen, von denen
dann aber keiner in der Destination seinen Urlaub
verbringt. Die Relation zwischen potenziellen und
tatsachlich motivierten Endkunden beziehungsweise
Gasten wdre aussagekréftiger. Ferner kann von der
Anzahl der Anfragen bei der Marketingorganisation
nur schlecht auf deren Werbeerfolg geschlossen wer-
den, da viele Anfragen direkt an die Leistungstrdager
gerichtet werden. Diese Kennziffer eignet sich daher
kaum fur die Messung der Wettbewerbsfdhigkeit
einer Organisation.

[ X)
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2.3.2 Bewertungsmalistibe und ihre
Anwendung

Im Tourismusbarometer des OSV von 2004 wurde
die Wettbewerbsfdhigkeit der ostdeutschen Des-
tinationen anhand von fiinf Kriterien getestet. Ziel
des vorliegenden Kapitels ist es jedoch, ein deutsch-
landweites allgemeingiltiges Kriterienset mit einer
entsprechenden Bewertungsmatrix vorzustellen. Im
Rahmen des vorliegenden Tourismusbarometers
findet keine Uberpriifung der Wettbewerbsfahigkeit
der Destinationen in den Barometer-Bundeslandern
statt. Hierzu fehlen unter anderem Angaben zu
unternehmensinternen Daten fur die einzelnen Des-
tinationen. Vielmehr bietet der folgende ,Selbsttest*
erstmalig die Moglichkeit, die Wettbewerbsfahigkeit
einer Destination in der Eigenanalyse zu bewerten.

»Selbsttest” fiir Regionen

Die Beschreibung der geeigneten Kriterien sind dem
Kapitel IV, 2.3.1 zu entnehmen. Fiir die Beurteilung
der Wettbewerbsfdhigkeit konnen die Kriterien fol-
gendermaRen unterschieden werden:

B Ausschlusskriterium: Muss erfiillt werden; bei Nicht-
Erfullung ist eine weitere Beurteilung nicht sinnvoll.

Tab. 14: Ausschluss-, Standard- und Zusatz-/Ersatzkriterien

B Standardkriterium: Sollte standardmdpfSig bei der
Beurteilung berticksichtigt werden.

B (ndividuelles) Zusatz-/Ersatzkriterium: Kann
gegebenenfalls gegen ein Standardkriterium aus-
getauscht oder zusdtzlich verwendet werden. Neben
den in der Tabelle aufgefiihrten Kriterien wdren
beispielsweise ldnderspezifische Zusatzkriterien
(zum Beispiel Themenlabels) vorstellbar. >> Tab. 14

»> Die Wettbewerbsfcdhigkeit der eigenen Destination
Uberpriifen! <<

Schritt 1:

B Firjedes Kriterium der Marktstdrke/Management-
stérke wird die Punktezahl ermittelt. Diese wird
aufsummiert und am Ende der jeweiligen Tabellen
in die vorgesehenen Zellen eingetragen.
>>Tab. 15

B Das Ausschlusskriterium gilt als Grundvorausset-
zung und muss daher erfiillt werden.

B Es kénnen jeweils maximal zehn Punkte erreicht
werden.

Ausschluss-

kriterium

Marktstarke - -

— Nachfragevolumen Tagesbesucher

— Bettenzahl
— Bekanntheitsgrad

Standardkriterium

Nachfragevolumen Ubernachtungsgéste

(Individuelles)
Zusatz-/Ersatz-
kriterium

— Landesspezifische

Themenlabels

— Verbreitung Klassifizierungssysteme

Manage- Strategische — Marketingbudget

mentstarke Arbeitsweise -

Erwirtschaftete Eigenmittel

— Partnerschaften
— Gesamtbudget

— Qualitdtsmanagementsysteme

— Controlling

Quelle: dwif 2011
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Tab. 15:  Kriterienkatalog fiir ,Selbsttest” mit Punkteverteilung

KRITERIEN ZUR BEURTEILUNG DER MARKTSTARKE

Nachfragevolumen Ubernachtungsgéste (Standardkriterium) Punkte
mehr als 1 Mio. gewerbliche / 2 Mio. Gesamtiibernachtungen (gewerblich, privat, Camping)
mehr als 750.000 gewerbliche / 1,5 Mio. Gesamtiibernachtungen 1

bis 750.000 gewerbliche / 1,5 Mio. Gesamtiibernachtungen

Nachfragevolumen Tagesgaste (Standardkriterium) Punkte
mehr als 10 Mio. Tagesbesucher

mehr als 7,5 Mio. Tagesbesucher 1
bis 7,5 Mio. Tagesbesucher 0
Bettenzahl (Standardkriterium) Punkte
mehr als 10.000 Betten in gewerblichen oder 20.000 Betten in gewerblichen und privaten Betrieben 2
mehr als 7.500 Betten in gewerblichen oder 15.000 Betten in gewerblichen und privaten Betrieben 1
bis 7.500 Betten in gewerblichen oder 15.000 Betten in gewerblichen und privaten Betrieben 0
Bekanntheitsgrad (Standardkriterium) Punkte
ber 5 % der Nennungen (ungestitzte Abfrage) fallen auf eigene Destination 2
2 % bis 5 % der Nennungen (ungesttitzte Abfrage) fallen auf eigene Destination 1
unter 2 % der Nennungen (ungestitzte Abfrage) fallen auf eigene Destination 0
Verbreitung Klassifizierungssysteme (Standardkriterium) Punkte
Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb 0,6 und mehr 2
Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb 0,4 bis 0,6 1
Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb weniger als 0,4 0

| Gesamtpunktzahl fiir Ihre Destination — Marktstarke

KRITERIEN ZUR BEURTEILUNG DER MANAGEMENTSTARKE

Strategische Arbeitsweise (Ausschlusskriterium) Punkte
Tourismuskonzept/Masterplan und Marketingkonzept vorhanden 2
nur eines oder keines der beiden vorhanden 0
Marketingbudget der Organisation (Standardkriterium) Punkte
iber 300.000 € Budget fur Marketing 2
iber 200.000 € Budget fur Marketing 1
bis 200.000 € Budget fur Marketing 0
Erwirtschaftete Eigenmittel (Standardkriterium)

Uber 40 % Anteil am Gesamtbudget 2
iber 30 % Anteil am Gesamtbudget 1
bis 30 % Anteil am Gesamtbudget 0
Qualitdtsmanagementsysteme (Standardkriterium) Punkte
ServiceQ-Stufe Il oder Zertifizierung nach einem anerkannten QMS (z. B. 1ISO 9001:2000, EFQM) 2
ServiceQ-Stufe Il oder drei weitere Kriterien erfillt (siehe Ausfiihrungen zu ,Qualitdtsmanagement®) 1

kein Serv1ceQ und wemger als drei weitere Kriterien erfillt

internes Monitoring mit Ziel- und Kennzahlensystem vorhanden und durchgefthrt

nicht vorhanden
—

Uber 5 Partner

2 bis 4 Partner 1

unter 2 Partner
—

iber 900.000 € Gesamtbudget

iber 600.000 € Gesamtbudget

bis 600.000 € Gesamtbudget

Gesamtpunktzahl fiir Ihre Destination — Managementstarke

Quelle: dwif 2011, weiterentwickelt nach Bratl, Schmidt 1998
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Schritt 2:

B Die erzielten Werte werden in die ,Markt-Manage-
ment-Stdrken-Matrix“ eingetragen. >> Abb. 49

B Die horizontale Achse steht fir die Management-
stdrke, die vertikale fiir die Marktstdrke.

B /n das Feld, in dem sich die Bewertungen treffen,
wird ein Kreuz gesetzt.

I Die Beurteilung der Wettbewerbsfdhigkeit ist aus
der Beschreibung zu entnehmen.

Abb. 49: Markt-Management-Stérken-Matrix

Marktstarke

Managementstarke

Quelle: dwif 2011, weiterentwickelt nach Bratl/Schmidt 1998

Die Erlduterung der verschiedenen Destinationsty-
penistin Tabelle 16 zu entnehmen.

Wichtig:

Ein solcher Schnelltest ersetzt keine ausfiihrliche
Analyse der Marktfdhigkeit und Wettbewerbsstdrke
einer Destination, kann jedoch bei einer ersten
Einschdtzung und Orientierung behiiflich sein.
Insbesondere fiir fundierte Empfehlungen sind
weitere individuelle Detailanalysen und ent-
sprechende Beratung notwendig.

Kriterien auf Ortsebene:

Nicht nur auf Ebene der Regionen, sondern auch auf
derlokalen Ebene miissen in Zukunft leistungsfahige
Organisationsstrukturen etabliert und ausgebaut
werden. Die Optimierung der lokalen Strukturen wird
auch als wesentlicher Schlussel bei der Neuausrich-
tung des Schleswig-Holstein-Tourismus gesehen,
wie nachfolgendes Praxisbeispiel zeigt:

Praxisbeispiel: Wettbewerbsfdhigkeit der lokalen

Ebene in Schleswig-Holstein

Als Kriterien fiir ,,Lokale Tourismus Organisationen®

gelten:

— homogener Raum: topografisch-landschaftlich,
Erreichbarkeit der Angebote in 30 bis 45 PKW-
Minuten

— mindestens 400.000 Euro Marketingbudget

— mindestens 7.000 Kapazitdtseinheiten

— strategische Fiihrung: Kooperationsverein-
barung mit verbindlicher Beschlussfassung,
Tourismuskonzept, Businessplan, Marketing-
plan, Monitoringsystem

— addquate Umsetzungsstrukturen: Lenkungs-
gruppe, touristischer Arbeitskreis, Umsetzungs-
koordinatoren

— Einbindung ins Landessystem: bewusster Bezug
zum Landestourismuskonzept, Akzeptanz der
Aufgabenabgrenzung LTO® — Landes-/TMQ% -
Ebene, Mitgliedschaft in TMO

Wenngleich einige der in diesem Beispiel aufge-
fuhrten Kriterien zum Teil eine sehr hohe Messlatte
darstellen (zum Beispiel Marketingetat), wird deut-
lich, dass auch auf der Ortsebene Kriterien definiert
wurden, die als Anhaltspunkte fir eine weitere
Professionalisierung der Organisationsstrukturen
herangezogen und gegebenenfalls weiterentwickelt
werden kénnen.

66  LTO: Lokale Tourismus Organisation
67  TMO: Tourismusmarketingorganisation
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Tab. 16:  Erkldrung der Matrix-Ergebnis-Typen

Beurteilung

Destination ist alleine nicht
wettbewerbsfahig.

Destination ist in dieser Konstellation
auf Dauer zu schwach, um im Wett-
bewerb zu bestehen.

Destination ist in dieser Konstellation
auf Dauer zu schwach, um im Wett-
bewerb zu bestehen.

Destination ist in dieser Konstellation
auf Dauer zu schwach, um im Wett-

bewerb zu bestehen.

Destination hat in dieser Konstellation
Potenzial, um dauerhafte Wett-
bewerbsfahigkeit zu erlangen.

Die vorhandene Marktstarke ist eine
gute Voraussetzung flr eine wett-
bewerbsfahige Destination.

Die vorhandene Managementstarke
ist eine gute Voraussetzung flr eine
wettbewerbsfahige Destination.

Destination hat gute Vorausset-
zungen, um dauerhafte Wettbewerbs-
fahigkeit zu erreichen.

Destination ist allein stark genug, im
Wettbewerb mit anderen Destina-
tionen zu bestehen.

Quelle: dwif 2011
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> 3. Finanzierung

Grundsétzlich mangelt es dem Tourismus in Deutsch-
land nicht an Organisationen und Einrichtungen, die
sich um die Vermarktung von Produkten und Regio-
nen kiimmern. Es mangelt ihm vielmehr an wirklich
leistungsfdhigen Tourismusorganisationen, insbe-
sondere auf der lokalen und regionalen Ebene! Hier
gilt es anzusetzen. Dafiir reichen aber Reformen der
Organisationsstrukturen alleine nicht aus. Es gilt,
auch zu analysieren, wie der Tourismus finanziert
wird und wo die Hebel sind, um die finanzielle Leis-
tungsfahigkeit von Tourismusorganisationen nach-
haltig zu steigern und sicherzustellen.

Genauso komplex, wie der Tourismus als Quer-
schnittsbranche strukturiert ist, so stellen sich auch
die Finanzstrome des Gesamtsystems dar. Dies wird
am Beispiel von Schleswig-Holstein deutlich und
lasst sich mit einigen Anpassungen auf die Situation
in den ostdeutschen Bundesldandern tibertragen.

>> Abb. 50

Die Abbildung belegt eindrucksvoll die Vielzahl der
Akteure im System Tourismus. Gleichzeitig 1dsst sich
eine ganze Reihe mdglicher Stellschrauben ablesen,
durch welche die Finanzierungsstréme gestarkt und
der Tourismus insgesamt positiv beeinflusst werden
kann.

Abb. 50:  Komplexitdt der Finanzstréme im System Tourismus am Beispiel Schleswig-Holstein
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Legende
AG UaB: Arbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof HBV: Heilbaderverband Schleswig-Holstein
BAG UaB: Bundesarbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof KA: Kurabgabe/Kurtaxe
BVCD:  Bundesverband der Campingwirtschaft in Deutschland LTO: Lokale Tourismusorganisation (iiberdrtlich)
DHV: Deutscher Heilbdderverband TASH:  Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
(touristische Landesmarketingorganisation)
DTV: Deutscher Tourismusverband
TMO:  Tourismusmarketingorganisation (regionale Ebene)
DZT: Deutsche Zentrale fiir Tourismus
TVSH:  Tourismusverband Schleswig-Holstein
FAG: Finanzausgleich
UST: Umsatzsteuer
FVA: Fremdenverkehrsabgabe
VCSH:  Verband der Campingplatzhalter in Schleswig-Holstein

Quelle: © Homp, 2010/Tourismusverband Schleswig-Holstein
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3.1

3.1.1 Finanzausstattung

Zusammenfassung:

Ressourcen der regionalen und lokalen Tourismusorganisationen

Offentliche Zuschiisse und Férdermittel sind wesentliche Bestandteile der Tourismusfinanzierung in
(Ost-) Deutschland. Kiirzungen der Mittel aus einem dieser Bereiche fiihren zu Finanzierungsliicken und
mussen durch alternative Finanzierungsformen abgedeckt werden.

Die Tourismusorganisationen und -verbdnde der ostdeutschen Bundesldnder miissen mit deutlich
geringeren Budgets als ihre westdeutschen Kollegen auskommen.

Durch Personal- und Verwaltungsaufwendungen wird rund die Hdlfte der gesamten Mittel gebunden.
Der fiir MarketingmafSnahmen frei verfligbare Budgetanteil liegt hdufig auf einem zu geringen Niveau
und Idsst nur wenig Spielraum fir innovative Marketingaktivitdten.

Nachfolgende Analysen beruhen auf einer eigens
durchgefiihrten Befragung der Regionen und
Orte. Insgesamt konnten in den neun Barometer-
Bundesldndern Daten von 130 regionalen und 294
lokalen Tourismusorganisationen abgefragt werden.
Die erfreulich hohen Fallzahlen ermdglichen meist
typenbezogene und regionale Auswertungen. Neben
den Ergebnissen der neun Barometer-Bundeslénder
erfolgen weitere spezifische Auswertungen fur Ost-
deutschland sowie eine Unterscheidung zwischen
regionaler und lokaler Organisationsebene.

Hochrechnungen auf Basis der Befragung der regi-
onalen und lokalen touristischen Organisationen
zeigen: Die Ortsebene in Ostdeutschland verfiigt
insgesamt Uber rund 190 Millionen Euro, die Regi-
onsebene lber weit mehr als 23 Millionen Euro fur
tourismusbezogene Aktivitdaten.®® Wie verteilt sich
dieses Budget? Woher stammt das Geld und wie wird
esverwendet? Gibt es dabei spezifische Unterschiede
auf Regions- und Ortsebene sowie innerhalb der
Barometer-Bundeslander? Diese und weitere Fragen
sollen nachfolgend beantwortet werden. Spezifische
Auswertungen und weitere detaillierte Kennzahlen
kénnen im Anhang 16 nachgeschlagen werden. Sie
dienen als Benchmark und Orientierungswerte fiir
die eigene Organisation.

Regionalverbdnde und Gebietsgemeinschaften:
Gesamtbudget unter dem Westniveau

Die ,offiziellen“ Regionalverbande®® in Ostdeutsch-
land verfuigen Uber ein durchschnittliches Gesamt-
budget von rund 553.000 Euro und liegen damit
deutlich tGber dem Wert der ,Gebietsgemeinschaf-
ten’?, die durchschnittlich nur tiber 287.000 Euro pro
Jahr verfligen. Da jede vierte Gebietsgemeinschaft
(1. Quartil) mit einem Budget von weniger als 30.000
Euro auskommen muss, stellt sich gerade bei dieser
Organisationsform die Frage, ob derartige Budgets
fur eine gezielte und professionelle Vermarktung von
Regionen ausreichen. Spannt man den Bogen etwas
weiter und betrachtet den Anteil der Organisationen
mit einem Gesamtbudget unter 100.000 Euro, dann
zeigt sich, dass nur 3 Prozent der Regionalverbande,
aber mehr als 50 Prozent der Gebietsgemeinschaften
unter diesem Niveau liegen. >> Tab. 17

68  Fiir die Orte und die ,,offiziellen* Regionalverbdnde konnten Hochrechnungen
auf Basis der jeweiligen Grundgesamtheit erfolgen. Bei den Gebietsgemein-
schaften wurden nur die Teilnehmer der Befragung beriicksichtigt, weshalb
der Wert fiir die Regionen insgesamt als Mindestwert anzusehen ist.

69  Als ,offiziell“ werden die von der Landesebene anerkannten und mit den
, .

Vertretern der Linder abgesti Tourismusor
bezeichnet.

70  Der Begriff Gebietsgemeinschaften wird hier, unabhdingig von der Rechtsform,
im Sinne von touristischen Zusammenschliissen verwendet, die sich auf iiber-
ortlicher Ebene gebildet haben. In einigen Bundeslindern sind auch die Begriffe
Subregionen oder Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAG) geliiufig.
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Tab. 17:

Gesamtbudget nach Organisationstypen in Ostdeutschland

@ Gesamtbudget 1. Quartil 3. Quartil Anteil Organisationen
(Tsd. €) (Tsd. €) (Tsd. €) <100.000 Gesamtbudget (%)

Regionale Organisationen

Regionalverbande 533 190 850 3
Gebietsgemeinschaften 287 28 300 54

Lokale Organisationen

mit infrastruktureller Ausrichtung 820 79 963 31

ohne infrastrukturelle Ausrichtung 457 98 595 27

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Bei den westdeutschen Barometer-Bundeslandern
fallt das Gesamtbudget der Regionalverbdnde um
20 Prozent und das der Gebietsgemeinschaften um
rund 11 Prozent hoher aus. Hierdurch dirfte sich,
zumindest auf regionaler Ebene, ein nicht unwesent-
licher Nachteil bei der Vermarktung der Regionen
in Ostdeutschland ergeben, wenngleich natiirlich
auch die Effizienz des Mitteleinsatzes eine wichtige
Rolle spielt. Dies trifft in den einzelnen Barometer-
Bundesldndern in unterschiedlichem MaRe zu. In
Sachsen-Anhalt und Sachsen verfiigen die regiona-
len Organisationen beispielsweise tUber ein fast dop-
pelt so hohes Budgetvolumen wie in den librigen ost-
deutschen Bundesldndern. Die brandenburgischen
und thiringischen Organisationen miissen mit den
geringsten Gesamtbudgets wirtschaften.

Offentliche Finanzierung als wichtige Basis

Das Gesamtbudget setzt sich auf regionaler Ebene
vor allem aus den Positionen Mitgliedsbeitrage,
offentliche Zuschisse, Fordermittel sowie erwirt-
schaftete Eigenmittel zusammen. In Ostdeutschland
zeigt sich, dass sowohl bei den Regionalverbdnden
als auch bei den Gebietsgemeinschaften ein hoher
Anteil des Budgets durch erwirtschaftete Eigenmittel
abgedeckt wird. Regionalverbande erreichen einen
Anteil von 38 Prozent, Gebietsgemeinschaften sogar
einen Anteil von 46 Prozent. Bei den Barometer-Bun-
deslandern im Westen liegen die Werte mit 25 bis 28
Prozent deutlich darunter. >> Abb. 51

Weitere wichtige Einnahmequellen sind 6ffentliche
Zuschiisse, die bei den ostdeutschen Regionalver-
banden 21 Prozent und bei den Gebietsgemeinschaf-
ten 30 Prozent des Budgets ausmachen. Rechnet
man den Anteil der Férdermittel hinzu, wird ersicht-

lich, dass rund ein Drittel der regionalen Tourismus-
finanzierung durch die 6ffentliche Hand sowie durch
Fordermittel erfolgt.

»> Rund ein Drittel der Finanzierung erfolgt durch
Offentliche Zuschiisse und Fordermittel. <

Nach Ablauf der EU-Forderperiode Ende 2013 ist
davon auszugehen, dass sich die touristischen For-
dermittel reduzieren und damit der finanzielle Druck
der regionalen Organisationen wéchst (vgl. Kapitel
IV, 3.3.3). Wahrend in Mecklenburg-Vorpommern und
Sachsen ein relativ hoher Anteil der Budgets durch
Eigenmittel erwirtschaftet wird, fallt die Abhdngigkeit
durch die 6ffentliche Finanzierung vor allem in Bran-
denburg und Thiringen sehr hoch aus. Bei zuneh-
mend angespannter Lage der 6ffentlichen Haushalte
missen sich zunehmend jene Organisationen um
alternative Finanzierungsformen bemihen, die
von einem hohen Zuschuss- und Férdermittelanteil
abhangig sind.

Budgets fiir Marketingaktivitdten haufig zu gering
Bei den Aufwandsarten wird unterschieden zwi-
schen Personal, Verwaltung, Marketing, Miete und
Pacht, Infrastruktur, befristeten Projekten’ sowie
sonstigen Kosten. Dies sind in der Regel die geldu-
figen Aufwandsarten fir Tourismusorganisationen.
Insgesamt zeigt sich, dass gerade die Personal- und
Verwaltungsaufwendungen einen Grofteil der Mit-
tel binden. In Ostdeutschland liegt der Anteil der
Personalkosten mit durchschnittlich 47 Prozent bei

71 Aufwendungen fiir zeitlich begrenzte und nicht regelmdpfig laufende Projekte

(Beispiel: nicht regelmdifig stattfindende Ver gen/Events).
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den Gebietsgemeinschaften und 34 Prozent bei den
Regionalverbdnden um ein bis vier Prozentpunkte
hdher als im Westen. Hinzu kommt, dass rund 7 bis
10 Prozent des Budgets durch Verwaltungskosten
gebunden werden. Den Regionalverbdnden stehen
somit lediglich 30 Prozent der Mittel, in absoluten
Zahlen durchschnittlich rund 158.000 Euro pro Regi-
onalverband und Jahr, fiir reine Marketingaktivitaten
zur Verfligung.

» Destinationsmanagementorganisationen mit
héheren Budgets gefragt. <

Bei den Gebietsgemeinschaften liegt der Anteil bei
nur 16 Prozent beziehungsweise einem durchschnitt-
lichen Marketingbudget von 47.000 Euro. Jede vierte
Gebietsgemeinschaft verfligt sogar tUber einen Mar-

Abb. 51:

ketingetat von unter 6.000 Euro. Beide Werte diirften
fur professionelle Marketing- und Vertriebsstruk-
turen deutlich zu niedrig sein. Zukunftig missen
also entweder neue Geschéftsfelder (Einnahmestei-
gerung) erschlossen oder Einsparpotenziale durch
Kooperationen/Fusionen mehrerer Organisationen
verwirklicht werden. Handlungsbedarf besteht vor
allem bei den regionalen Organisationen in Thi-
ringen und Sachsen-Anhalt. Uber die Halfte des zur
Verfligung stehenden Budgets wird fiir Personal- und
Verwaltungskosten verwendet. Ganz anders stellt
sich die Situation in Sachsen (280.000 Euro) und
Mecklenburg-Vorpommern (130.000 Euro) dar. Dort
steht unter anderem aufgrund der geringen Perso-
nalaufwandsquoten ein durchschnittlich drei- bis
sechsmal hoheres Marketingbudget als in Thiringen
(43.000 Euro) zur Verfligung.

Mittelherkunft in regionalen Tourismusorganisationen (in Prozent gemessen am Gesamtbudget)

Neun Barometer-Bundesldnder

Regionalverbande

Ostdeutschland

Regionalverbande

Gebietsgemeinschaften

B Mitgliedsbeitrdge m 6ffentliche Zuschiisse ® Férdermittel

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Lokale Organisationen verfiigen durchschnittlich
liber ein h6heres Gesamtbudget als regionale

Das Gesamtbudget der lokalen Organisationen fallt
im Durchschnitt um rund 20 Prozent hdher aus als
bei den Regionalverbdnden und Gebietsgemein-
schaften. Das verwundert auf den ersten Blick, 1dsst
sich aber dadurch erkldren, dass die Organisationen
auf der Ortsebene haufiger fur die Pflege und den
Betrieb touristischer Infrastruktur verantwortlich
sind respektive dies bei den regionalen Organisatio-
nen oftmals in Kooperation erfolgt. Beispiele hierfur
sind unter anderem die Pflege und der Betrieb von
Museen, Rad- und Wanderwegen oder Parkpldtzen.
Das durchschnittliche Gesamtbudget belduft sich bei
Orten mit infrastrukturellen Aufgaben auf 820.000
Euro und bei Orten ohne infrastrukturelle Aufgaben
auf 457.000 Euro. Beide Werte liegen deutlich unter
dem Gesamtdurchschnitt aller Barometer-Bundes-
lander, woraus folgt, dass auch die touristischen
Organisationen auf Ortsebene im Osten gegeniiber
den westdeutschen Barometer-Bundeslandern im
Nachteil sind. Anhand der Quartilswerte zeigt sich,
dass die Bandbreite der Mittelausstattung der loka-
len Organisationen in Ostdeutschland sehr hoch
ausfallt. Beispielsweise verfiigt jede vierte (1. Quartil)
Organisation mit infrastrukturellen Aufgaben uber

ein Gesamtbudget von weniger als 80.000 Euro. Die
Top-Betriebe (3. Quartil) sind hingegen mit einem
zwolfmal so hohen Gesamtbudget (mehr als 960.000
Euro) ausgestattet.

Analysen auf Bundesldanderebene zeigen leistungsfa-
higere Strukturen, aber auch ein breiteres Aufgaben-
spektrum in Mecklenburg-Vorpommern und Sach-
sen. Die Gesamtbudgets beider Bundesldander liegen
auf mehr als doppelt so hohem Niveau wie in den
anderen ostdeutschen Bundeslandern. Brandenburg
zum Beispiel erreicht nur 30 Prozent des Budgets von
Mecklenburg-Vorpommern.

» Gesamtbudget steigt mit der Zahl der Ubernach-
tungen. <<

Offenbar besteht ein direkter Zusammenhang zwi-
schen der Anzahl der Ubernachtungen und der Bud-
gethohe. Bei Orten mit infrastrukturellen Aufgaben
und weniger als 75.000 Ubernachtungen liegt das
durchschnittliche Budget bei 368.000 Euro. Dieses
steigt konstant mit den Ubernachtungszahlen an und
liegt bei Orten mit infrastrukturellen Aufgaben und
mehr als 500.000 Ubernachtungen bei durchschnitt-
lich 2,9 Millionen Euro. >> Abb. 52

Abb. 52:  Durchschnittliches Gesamtbudget der lokalen Organisationen nach Ubernachtungsgréf3enklassen in den neun
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Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Geddmpfte Budgeterwartungen flir die Zukunft
Nach Einschdtzung der befragten Organisationen
werden die jéhrlichen Gesamtbudgets in den kom-
menden Jahren nicht steigen. Besonders pessimis-
tisch sehen die Verantwortlichen der regionalen
Organisationen in die Zukunft. Bei den Regional-
verbdnden gehen 37 Prozent von einem konstanten
und 39 Prozent von einem riickldufigen Gesamt-
budget aus. Auch bei den Gebietsgemeinschaften
erwarten 21 Prozent eine stabile und 36 Prozent
eine riickldufige Entwicklung. Nur leicht positiver
sieht die Stimmung bei den lokalen Organisationen
aus. Dort erwartet zwar jede zweite Organisation
ein gleichbleibendes, aber auch jede dritte Organi-
sation ein sinkendes Gesamtbudget.

Mittelherkunft abhdngig von den Ortstypen

Die Mittel zur Finanzierung der lokalen Organisatio-
nen setzten sich vor allem aus den Positionen Mit-
gliedsbeitrage, offentliche Zuschisse, Férdermittel,
erwirtschaftete Eigenmittel sowie Einnahmen durch
Kur- und Fremdenverkehrsabgaben zusammen. Bei
der Mittelherkunftzeigen sich deutliche Unterschiede
bezogen auf die Ortstypen (mit/ohne infrastruktu-
relle Aufgaben). Durch den Betrieb von Infrastruktu-
reinrichtungen kdnnen die Orte einen Budgetanteil
von fast 46 Prozent durch erwirtschaftete Eigen-
mittel erzielen. Entsprechend der Zweckbindung
von Kurtaxen und Fremdenverkehrsabgaben wird
fast jeder vierte Euro durch tourismusspezifische
Abgaben eingenommen. Dies zeigt, wie wichtig die
Finanzierungsinstrumente ,Kur- und Fremdenver-
kehrsabgabe* vor allem fuir Organisationen mit Infra-
strukturbetrieben sind. Umso notwendiger erscheint
eine Abdanderung der kommunalen Abgabengesetze
der jeweiligen Bundeslander, wodurch bislang viele
tourismusrelevante Orte von der Mdglichkeit zur
Erhebung dieser Abgaben ausgeschlossen werden
(vgl. Kapitel IV, 3.3.2).

Andersstelltsich die Situation bei den Organisationen
ohne infrastrukturelle Aufgaben dar. Sie sind stark
von offentlichen Zuschiissen (47 Prozent) abhdngig.
Der Anteil der erwirtschafteten Eigenmittel betragt
33 Prozent, und rund 11 Prozent des Gesamtbudgets
werden durch Einnahmen aus der Kurtaxe und Frem-

denverkehrsabgaben gedeckt. Im Vergleich zu den
Durchschnittswerten aller Barometer-Bundeslander
sind keine signifikanten Unterschiede feststellbar,
lediglich der Anteil der 6ffentlichen Zuschiisse und
Fordermittel fallt in Ostdeutschland etwas geringer
aus. >> Abb. 53

AufBundesléanderebenestichtvorallem Mecklenburg-
Vorpommern durch einen hohen Finanzierungsanteil
(fast die Halfte des Budgets) iber Kur- und Fremden-
verkehrsabgaben hervor. Eine stdrkere finanzielle
Abhdngigkeit durch offentliche Zuschisse ist bei
den Organisationen in Thiringen, Brandenburg und
Sachsen-Anhalt gegeben. In diesen Landern kommt
mindestens jeder dritte Euro von 6ffentlicher Seite.

Hohe Mittelbindung durch Personal- und
Verwaltungsaufwand

Insgesamt ergibt sich ein dhnliches Bild wie auf der
regionalen Ebene. Auch auf der lokalen Ebene wird
ein hoher Anteil der Mittel durch Personal- und
Verwaltungsaufwendungen gebunden, wobei es
aber deutliche Unterschiede je nach Organisations-
typ gibt. Bei Organisationen mit infrastrukturellen
Aufgaben liegt der Anteil der Personal- und Verwal-
tungsaufwendungen bei rund 46 Prozent. Durch die
Pflege und den Betrieb von Infrastruktureinrichtun-
gen werden weitere 27 Prozent der Mittel gebunden,
weshalb fiir Marketingaktivitdten nur 10 Prozent des
Budgets, sprich durchschnittlich 78.000 Euro zur
Verfligung stehen. Anders stellt sich die Situation fir
Organisationen ohne infrastrukturelle Aufgaben dar.
Mit rund 57 Prozent des Gesamtbudgets fallen die
Personal- und Verwaltungsaufwendungen um eini-
ges hdher aus. Entsprechend der Ausrichtung werden
fur InfrastrukturmaBnahmen nur 4 Prozent benétigt,
weshalb fiir das reine Marketing 21 Prozent des Bud-
gets, das sind im Schnitt 94.000 Euro, zur Verfligung
stehen.

»» Die Mittelverwendung héngt von der Ausrichtung ab. <

Eine eindeutige Beurteilung, ob die Personalkosten
zu hoch ausfallen, ist nicht moglich. Denn das hangt
von der jeweiligen Strategie der Organisationen ab.
Besteht die Zielsetzung in einer Optimierung der
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Serviceleistungen, fallen tendenziell hohere Perso-
nalkosten an. Wird hingegen ein stédrkerer Fokus auf
Marketingaktivitdten gelegt, muss ein hdheres Bud-
get fir Marktforschung und Werbung zur Verfligung
stehen.

Im Vergleich zu den Durchschnittswerten aller Baro-
meter-Bundeslander liegt Ostdeutschland bei den
Personal- und Marketingkosten in etwa auf gleichem
Niveau, die Verwaltungskosten fallen in Ostdeutsch-
land sogar um 2 Prozentpunkte geringer aus als in

den neun Barometer-Bundesldndern. Andererseits
liegen die Aufwendungen fiir die Infrastruktur etwas
hoher. Bundesldnderspezifische Analysen zeigen
nochmals deutlich den Zusammenhang zwischen
Personal-, Verwaltungs- und Marketingkosten. Eine
héhere Personal- und Verwaltungsaufwandsquote
fuhrt zu geringeren Marketingbudgets. Beispiels-
weise verfiigt eine durchschnittliche Organisation in
Mecklenburg-Vorpommern (109.000 Euro) aufgrund
geringerer Mittelbindung tiber ein mehr als doppelt
so hohes absolutes Marketingbudget wie Branden-
burg (43.000 Euro).

Abb. 53:  Durchschnittliches Gesamtbudget und Mittelherkunft nach Ortstypen
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Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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3.1.2 Personalausstattung

Zusammenfassung:

Die durchschnittliche Mitarbeiterzahl liegt bei mehr als der Hdifte der regionalen und lokalen Organi-
sationen auf einem sehr niedrigen Niveau. Vor allem Gebietsgemeinschaften sind durch berwiegend
geringe Mitarbeiterzahlen gekennzeichnet: Rund ein Drittel ist mit einer Minimalbesetzung von zwei

Mitarbeitern ausgestattet.

Es gibt nur eine geringe Anzahl an grofsen und schlagkrdftigen Organisationen. Diese sind jedoch not-
wendig, um sich im nationalen und internationalen Wettbewerbsumfeld zu positionieren.

Kleine lokale Organisationen werden hdufiger als Regiebetrieb (Teil der Verwaltung) gefiihrt. Mit zuneh-
mender Mitarbeiterzahl respektive Gréf3e der Organisation steigt die Komplexitdt der Aufgaben, weshalb
der Anteil von eigenstdndig und flexibel agierenden Gesellschaften (GmbH) zunimmt.

Professionelle Tourismusorganisationen zeichnen
sich unter anderem durch einen hohen Service-
und Dienstleistungsgrad aus. Daflir missen die
Organisationen ihren Aufgaben entsprechend den
Personalbedarf ermitteln und ausreichend Budget
fur qualifizierte Mitarbeiter zur Verfiigung stellen.
Eine zentrale Kennzahl zur optimalen Ausgestal-
tung des Personalstellenplans gibt es aufgrund
der unterschiedlichen Aufgaben, Zielsetzungen,
Rechtsformen und Ebenen der Organisationen nicht.
Beispielsweise haben Organisationen, die mit der
Pflege und dem Betrieb von Infrastrukturbetrieben
betraut sind, durch diese zusatzliche Aufgabe einen
hoheren Personalbedarf als reine Marketingorgani-
sationen. Auch hier hdangt wiederum die Anzahl der
bendtigten Mitarbeiter von der Arbeitsintensitat des
Infrastrukturbetriebes (Therme, Parkplatz, Rad- und
Wanderwege) ab. Man kann jedoch davon ausgehen,
dass eine touristische Organisation zumindest durch
eine Person besetzt sein sollte. Fiir diese wird wdh-
rend urlaubs- und krankheitsbedingter Abwesenheit
sowie an freien Tagen eine Vertretung benétigt. Als
absolutes Minimum zur Erfiillung der grundlegenden
Aufgaben einer Tourismusorganisation werden also
zwei Mitarbeiter’? benétigt.

Gebietsgemeinschaften mit geringer
Personalausstattung

In den ostdeutschen Regionalverbdnden arbeiten
durchschnittlich 7,8 Mitarbeiter, davon entfallen 59
Prozent auf Vollzeit- und 41 Prozent auf Teilzeit-
und Aushilfskrafte. Entsprechend der festgestellten
geringeren Gesamtbudgets kdnnen die Gebietsge-
meinschaften im Durchschnitt nur auf 6,7 Mitarbeiter
(68 Prozent Vollzeit) zuriickgreifen. Die Regional-

verbande der anderen Barometer-Bundeslander
beschaftigen durchschnittlich 8,4 Mitarbeiter. Bei
den Gebietsgemeinschaften liegen die ostdeutschen
Organisationen um durchschnittlich 1,5 Mitarbeiter
hoher als im Westen.

Bei der Personalausstattung gibt es deutliche Unter-
schiede zwischen Regionalverbdnden und Gebiets-
gemeinschaften:

B Viele Gebietsgemeinschaften sind tendenziell
kleiner strukturiert und dtirften daher in ihrer Leis-
tungsfdhigkeit eingeschrdnkt sein. Fast ein Drittel
der Gebietsgemeinschaften flihrt zwei oder weniger
Mitarbeiter und arbeitet folglich mit einer Minimal-
besetzung.

B Der Grofsteil der Regionalverbdnde kann auf einen
Personalstamm zwischen 6 und 25 Mitarbeitern
zurtickgreifen. Grofse und schlagkrdftige Organisa-
tionen mit ber 25 Mitarbeitern sind auf regionaler
Ebene jedoch eher selten. >> Abb. 54

Die beiden Bundeslander, welche die hdchsten
durchschnittlichen Budgets fiir regionale Organi-
sationen aufweisen, liegen auch bei der Anzahl der
Mitarbeiter vorne.” In Sachsen-Anhalt und Sachsen
arbeiten je regionale Organisation im Durchschnitt
11,4 beziehungsweise 8,3 Mitarbeiter. Brandenburg
und Thiringen liegen mit rund 6 Mitarbeitern und
Mecklenburg-Vorpommern mit 5,6 je Organisation
deutlich hinter Sachsen-Anhalt und Sachsen.

72 eine Vollzeit- und eine Teilzeitkraft
73 Regionalverbdinde und Gebiet:

inschaften z
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Orte: Jede zweite Organisation hat weniger

als fiinf Mitarbeiter

Die Pflege und der Betrieb von Infrastruktureinheiten
setzt nicht nur ein entsprechendes Gesamtbudget,
sondern auch ein MindestmaR an personeller Aus-
stattung voraus. Dies spiegeln auch die erhobenen
Mitarbeiterzahlen in Ostdeutschland wider. Wahrend
Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben rund
18 Mitarbeiter (58 Prozent Vollzeit) beschaftigten,
liegt dieser Wert bei jenen ohne infrastrukturelle
Aufgaben im Durchschnitt bei 8,4 (69 Prozent Voll-
zeit). Beide Kennzahlen liegen leicht unterhalb der
Durchschnittswerte aller Barometer-Bundeslander.
Segmentiert man die Organisationen nach Personal-
groRenklassen, ergibt sich folgendes Bild:

B Die Hdlfte der Organisationen, sowohl mit als auch
ohne Infrastrukturbetriebe, hat einen Personal-
stamm von weniger als finf Mitarbeitern.

B Gréfere Organisationen mit mehr als 25 Mitar-
beitern sind grundsdtzlich auch auf der Ortsebene
nicht allzu hdufig. Rund 17 Prozent der Orte mit
infrastrukturellen Aufgaben und nur 6 Prozent der
Ubrigen Orte liegen Uber diesem Wert.

Ferner bestehen Zusammenhdnge zwischen der
Personalausstattung der Orte und der Organisati-
onsform sowie den UbernachtungsgréBenklassen.
Kleine Betriebe mit bis zu flinf Mitarbeitern werden
zu Uber 70 Prozent als Regiebetrieb (Amt als Teil der
Verwaltung) gefiihrt. Mit steigender Personalzahl
erhoht sich der Anteil der GmbHs auf tiber 50 Pro-
zent. Die Mitarbeiterzahl der 6rtlichen Organisatio-
nen korreliert positiv mit den Ubernachtungszahlen.
Wahrend Organisationen in Orten mit weniger als
75.000 Ubernachtungen rund 9 Mitarbeiter beschéf-
tigen, steigt die Anzahl der Beschaftigten in Orten
mit tiber 500.000 Ubernachtungen auf durchschnitt-
lich 35 an. >> Abb. 55

»» GmbHs mit héherer Personalausstattung. <

Bedingt durch den geringen Personalstamm durf-
ten viele kleine Organisationen vor der Problematik
stehen, dass professionelle Managementstrukturen
nicht aufgebaut und strategische Marketingziele
nicht verfolgt werden konnen. Anzustreben sind
effizienter agierende, groRere und schlagkrdftigere
Organisationen.

Abb. 54:  Personalausstattung in den ostdeutschen Regionalverbdnden und Gebietsgemeinschaften (in Prozent)

Regionalverbdnde

| bis 2 Mitarbeiter
11 bis 25 Mitarbeiter

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

W 3 bis 5 Mitarbeiter

W 26 bis 50 Mitarbeiter

Gebietsgemeinschaften

M 6 bis 10 Mitarbeiter

B mehrals 50 Mitarbeiter
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Abb. 55:
Barometer-Bundesldndern

Durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter auf Ortsebene nach Ubernachtungsklassen in den neun

40

durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter

<75.000

75.000 bis 200.000

>200.000 bis 500.000 >500.000

Anzahl der Ubernachtungen

mVollzeit

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

m Teilzeit

® Aushilfen

3.2 Tourismusfinanzierung und Kommunalfinanzen

Zusammenfassung:

Analysen der kommunalen Haushalte und volkswirtschaftliche Berechnungen ermdglichen die Darstellung
der kommunalen Aufwands- und Nutzenbilanz sowie der steuerlichen Effekte anhand von Modellorten.

In den Tourismus zu investieren lohnt sich fiir die éffentliche Hand: Aus dem bundesweiten tourismusbe-
zogenen Einkommen- und Mehrwertsteueraufkommen flossen 2010 rund 18,3 Milliarden Euro in den
Bundes- sowie die Ldnder- und kommunalen Haushalte.

Inwiefern lohnen sich die Investitionen von Bund,
Landern und Kommunen in die tourismusbezogene
Infrastruktur und das touristische Marketing nicht
nur fur die Unternehmen, sondern auch fur die
offentliche Hand? Die Beantwortung dieser Frage
ist ein zentrales Anliegen des diesjdahrigen Touris-
musbarometers und soll zu einer Versachlichung der
kontroversen Diskussionen Uber Bettensteuer und
freiwillige Aufgaben, liber Nutzeneffekte und Haus-
haltsbelastungen beitragen.

Mittels umfangreicher Analysen der kommunalen
Haushalte sowie komplexer volkswirtschaftlicher
Berechnungen der 6konomischen Wirkungen und
Steuereffekte des Tourismus konnte anhand von
zehn Beispielgemeinden erstmals die kommunale
Aufwands- und Nutzenbilanz der touristischen Aktivi-
taten aufgezeigt werden. Diese, in enger Abstimmung
mit den Beirdten ausgewdhlten Modellorte, sind tiber
alle neun Barometer-Bundeslander verteilt, bilden
unterschiedliche Ortstypen ab und ermdglichen so
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eine gewisse Einordnung. Vertreten sind typische
Kistenorte, Mittelgebirgsziele, klassische Kurorte
bis hin zu gréReren Stadten. >> Tab. 18, Anhang 14

Kommunen im Umbruch — erschwerte Vergleich-
barkeit infolge Doppik-Umstellung

Im Zuge der Reform des Gemeindehaushalts-
rechtes erfolgt eine Umstellung von der bisherigen
zahlungsorientierten kameralistischen Buchfiih-
rung (Kameralistik) auf ein ressourcenorientiertes
Haushalts- und Rechnungswesen in Form einer
doppelten Buchfiihrung (Doppik). Dabei geben die
Ldnder unterschiedliche Fristen zur Einfithrung der
Doppik auf kommunaler Ebene vor. Eine unein-
geschrénkte Vergleichbarkeit und Bewertung der
einzelnen Gemeinden untereinander ist daher nicht
maglich. Auch Eingemeindungen (zum Beispiel
Altenberg, Thale) haben Einfluss auf die Haushalts-
bilanzen. Bei der Darstellung der Basisdaten wie bei
der abschliefSenden Gesamtbetrachtung sind diese
beiden Faktoren unbedingt zu beriicksichtigen.

3.2.1 Ausgangssituation und
methodische Grundlagen

Der Tourismus im Spannungsfeld

kommunaler Haushalte

Im Zuge der vielerorts notwendigen Haushaltskonso-
lidierung wird der Rotstift in der Regel zundchst bei
den ,freiwilligen Aufgaben“ der Kommune —zu denen
auch der Tourismus zdhlt — angesetzt. Hinzu kommt,
dass der Tourismus hdufig eher als Kostenfaktor
denn als Nutzenstifter angesehen wird.

Dabei sichert beziehungsweise schafft der Touris-
mus Arbeitspldtze. Zudem profitieren Unternehmen
entlang der gesamten Servicekette davon. Und die
fur eine wettbewerbsfdhige Tourismusentwicklung
notwendige Infrastruktur stellt einen erheblichen
Zusatznutzen fir die einheimische Bevélkerung dar.
Auch sind insbesondere im Tourismus neue Formen
des gemeinsamen Engagements offentlicher und
privater Akteure moglich, ganz abgesehen von den

Tab. 18: Touristische und kommunale Basisdaten zu den ausgewdhlten Beispielgemeinden 20107*

Gemeinden mit Ubernach- Tages- . Haushalts-  Verwaltungs- ehllogiiag Vermogens-

A<t Ein- Verwaltungs-
kameralistischem tungen besucher e e volumen haushalt haushalt haushalt
Haushalt (Tsd.) (Tsd.) (Tsd. €) (Tsd. €) ausha (Tsd. €)
(Tsd. €)

Altenberg’ 433 400 5.694 10.672 6.964 k. A. 3.708
St. Peter-Ording 2.307 700 4.135 12.142 9.759 -1.874 2.383
Thale 281 1.200 19.618 35.762 24.538 -4.041 11.224
Timmendorfer Strand 1.217 1.200 8.934 21.729 16.953 ausgeglichen 4776
Zingst 1.432 300 3.203 6.982 4.427 ausgeglichen 2.554
Gemeinden mit ..

doppischem U?E;"Z;h' bzzgsz;r Ein- Ertrige wenAdLLJJfr; en Saldo
Haushalt (Energie- (ngd) (Tsd) wohner (Tsd. €) (Tsd €g) (Tsd. €)
haushalt) : . .

Bad Rothenfelde’® 584 600 7.435 8.261 8.799 -538

Daun’”’ 237 600 8.217 9.123 12.528 -3.405
Potsdam 1.100 18.500 154.606 433.956 448.637 -14.681

Tabarz 250 400 4.046 5.020 4.993 27
Weiskirchen 261 500 6.377 8.272 11.691 -3.419

Quelle: dwif, HPC, Statistische Landeséimter 201 1

74 Die Ubernachtungszahlen beziehen sich auf die gewerblichen Betriebe, die
Privatvermieter sowie das Touristik- und Dauercamping. Die Zahl fiir Timmen-
dorfer Strand umfasst die gewerblichen Betriebe, die Privatvermieter sowie die
Verwandten-/Bekanntenbesuche.

75 Das Volumen der Tagesbesucher ist ein rechnerischer Wert.

76  Laut Nachtragshaushali ber 2010 verringert sich der Saldo
auf —426.000 Euro.

77 Durch erhéhte Steuereinnahmen im Nachtragshaushalt verringerte sich der
Fehlbetrag (Saldo) auf 1,7 Millionen Euro.

S
vom 8. Sep
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Entwicklungschancen fiir strukturschwache Kommu-
nen. Somit ist die Tourismusférderung eine wichtige
wirtschaftspolitische Aufgabe im Sinne der Standort-
und Strukturférderung. Dies ist mit aussagekrafti-
gen Zahlen zu belegen.

Kommunale Aufwands- und Nutzenbilanz:
Methoden der Datengewinnung

Die Aufwandsseite: Kern der Erhebung ist eine detail-
lierte Analyse der Einzelposten in den Haushaltspla-
nen der Beispielgemeinden und in den Wirtschafts-
planen der zugehdorigen lokalen Tourismusorganisa-
tionen.”® Nur so erhdlt man ein Gesamtbild von den
kommunalen Aufwendungen fiir den Tourismus. Die
groBte Herausforderung liegt im Querschnittscha-
rakter des Tourismus. So dirfen die Aufwendungen
fur viele Infrastruktureinrichtungen wie Bader, Thea-
ter und Wege nur anteilsmaRRig dem Tourismus zuge-
schrieben werden. Eine genaue Zuordnung jeder
einzelnen Position ist daher nicht immer méglich.
Bei der Bewertung helfen jedoch Kennzahlen zur
Relation der Einwohner-/Gasteaufenthaltstage und

Abb. 56: Die Aufteilung der Steuereinnahmen in Deutschland

zum Ausgabeverhalten oder Informationen tber die
Branchenstruktur vor Ort, aber auch Erfahrungswerte
und die Einschdtzung der lokalen Akteure.

Die Ertragsseite: Zundchst miissen Berechnungen
zum Wirtschaftsfaktor Tourismus durchgefiihrt wer-
den. Sie belegen einerseits die Bedeutung des Tou-
rismus und liefern andererseits wichtige Daten fiir die
Ableitung der steuerlichen Effekte. Ebenfalls auf der
Nutzenseite anzusiedeln sind die sonstigen Erlose
aus Vertriebsaktivitdten, Vermietung/Verpachtung,
Eintrittsgeldern etc., die wiederum aus den Haus-
halts- und Wirtschaftsplanen der Gemeinden sowie
der Tourismusorganisationen hervorgehen.

Steuereinnahmen im Tourismus

Ein hochinteressantes, aber auch schwieriges Thema
sind die tatsachlichen Steuereinnahmeeffekte fiir die
Kommunen aus den touristisch bedingten Umséatzen.
Im deutschen Steuersystem werden diverse Steu-
erarten differenziert, die unterschiedlichen Stellen
zuflieBen. >> Abb. 56

Gemeinschaftliche Steuern Lander
kN Korperschaft-/Ertragsteuer 50,0%
Lohn- und Einkommensteuer
SN Umsatzsteuer/MwSt.
Zinsabschlag
g
Bundessteuern Landersteuern
Veﬁjcher]l!!‘]lgssteuer Gemeinden 3\:’ ag Erbschafts- und
;r;era Dtsteuer TS Schenkungssteuer
- ka:(ﬂ;feuer 8 Grunderwerbssteuer
1 ak-, Kaffeesteuer g a2 Kraftfahrzeugsteuer
: rhanntwelpsteuer 2 % Biersteuer
cAfkumwelzsteuer <= Rennwett- und Lotteriesteuer
sind opops euehr] Feuerschutzsteuer
5 _0;1 antatszusF tag & Spielbankabgabe
wischenerzeugnissteuer Gemeindesteuern
’ ——® Gewerbesteuer #—--—i
Eigeneinnahmen der EU Gnmndstedier
MwSt.-Eigenmittel Vergnigungesteyer
BNE-Eigenmittel Schankerlaubnissteuer
Zblle, Abgaben Jagd-und Fischereisteuer
Hundesteuer Umsatzsteuerverteilung ohne Ubertragung
Getriankesteuer von Festbetrdgen zwischen Bund und Landern

Quelle: dwif 2011, Datensammlung zur Steuerpolitik, BMF 2010 (Stand: 2008 bzw. 2010)

78  Im Gegensatz zu der kameralistischen Buchfiihrung mit ihren neun Einzelplinen sowie der A

7 Ji J

in Ver halt (stindig wiederkehrende Einnahmen und

Ausgaben) und Vermégenshaushalt (alle vermogenswirksamen Einnahmen und Ausgaben), weist die Doppik in ihrem Ergebnishaushalt die ordentlichen Ertrige und

Aufwendungen aus. Der Finanzhaushalt umfasst die zu erwartenden Einzahlungen und Auszahlungen aus

Taufend, 1

Verwal, und In

Der , doppische Haushalt* ist in sechs Teilhaushalte aufgegliedert, die wiederum in entsprechende Produktbereiche aufgeteilt sind. Bei der Auswertung wurden neben dem

Gesamthaushaltsvolumen ausschliefilich die touri. bedingten Einnal

Nutzen und Ausgaben/Aufwendungen betrachtet.
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Da die Vielfalt der Steuerarten nahezu uniiberschau-
barist und eine Trennungin touristisch relevante und
touristisch (eher) bedeutungslose Steuerarten weder
sinnvoll ist noch abschlieBend geklart werden kann,
wird im Weiteren nur auf die folgenden Steuerarten
Bezug genommen:

B Umsatzsteuer

B Lohn- und Einkommensteuer sowie
Kérperschaftsteuer

B Gewerbesteuer

DieseSteuerartensindvomAufkommen herbetrachtet
die wichtigsten Steuereinnahmequellen der Gemein-
den. Das heift jedoch nicht, dass die anderen Steuer-
arten unbedeutend sind. So zahlen selbstverstandlich
auch touristische Betriebe wie Hotels Grundsteuer;
und auch durch Touristen wird das Steueraufkommen
verschiedener ,Bagatellsteuern gesteigert (Getran-
kesteuer, Vergniigungssteuer etc.).

» Mehr als 18,3 Milliarden Euro: Offentliche Hand pro-
fitiert erheblich vom Wirtschaftsfaktor Tourismus! <<

Wichtiger Hinweis: Umsatz- und Einkommensteuer
sind Gemeinschaftssteuern, die nicht nach dem
Prinzip des ortlichen Aufkommens, sondern in erster
Linie nach der Zahl der Einwohner und der relativen
Steuerkraft der Gemeinde verteilt werden. Jeder
Euro, der aufgrund von touristisch bedingten Aus-
gaben an Umsatz- oder Einkommensteuer entsteht,
fihrt zu Einnahmen auf allen drei Ebenen (Bund, Lan-
der, Kommunen), und zwar in allen Kommunen!

Steuerliche Effekte aus dem Deutschland-Tourismus
Das bundesweite tourismusbezogene Einkommen-
und Mehrwertsteueraufkommen belief sich 2010 auf
rund 18,3 Milliarden Euro. Davon gingen 8,5 Milliar-
den Euro direkt an den Bund, 7,9 Milliarden Euro an
die Bundesldnder, und 1,9 Milliarden Euro flossen
zurlick an die Gemeinden. Hinzu kommen die ande-
ren Steuerarten, die ohne kommunale Einzelanaly-
sen jedoch nicht quantifiziert werden kénnen.

Neben diesen Steuereinnahmen sind ,touristisch
bedingte Steuern und Abgaben“ wie Kurtaxe (vom
Gast zu bezahlen), Fremdenverkehrsabgabe (vom
profitierenden Unternehmen zu bezahlen) oder die
Zweitwohnungssteuer relevant. Detaillierte Beschrei-
bungen zu den einzelnen Steuerarten sind im Anhang
zusammengestellt. >> Anhang 15

3.2.2 Ergebnisse der Modellorte

Die Zahlen des Wirtschaftsfaktors Tourismus sind
zundachst ein Beleg fir die wirtschaftliche Bedeutung
der Branche. Die Bruttoumsatze in den Modellorten
reichen von 37,9 Millionen Euro bis 775,3 Millionen
Euro und stellen fir die jeweilige Kommune eine
erhebliche Wirtschaftskraft dar. Von diesen Umsat-
zen profitieren alle Akteure vor Ort — von den Unter-
nehmen tiber die Bevdlkerung bis hin zur 6ffentlichen
Hand. >> Abb. 57

Bei den dadurch ausgelosten steuerlichen Effekten
ist zu differenzieren zwischen

B steuerlichen Wirkungen insgesamt

(Steueraufkommen) und

B Wirkungen fiir die kommunalen Steuereinnahmen.

Wahrend fiir die Beantwortung der Frage ,Was bringt
der Tourismus den 6ffentlichen Haushalten?“ eigent-
lich nur die Gesamtheit der Steuereinnahmen inter-
essiert, ist es fir die Kommune natdirlich relevant,
welcher Anteil dieses Steueraufkommens letztlich
bei ihr landet. Hierbei spielen die von der einzelnen
Kommune unmittelbar gestaltbaren Steuern und Ab-
gaben (Kurabgabe, Fremdenverkehrsbeitrag, Zweit-
wohnungssteuer) eine zentrale Rolle.

Aufgrund der vor allem im Tourismus verbreiteten
Gemeinschaftsfinanzierung von Infrastrukturein-
richtungen erscheint es jedoch zundchst sinnvoll,
das gesamte Steueraufkommen zu betrachten. Als
Kennzahl, die den Steueraufkommenseffekt des Tou-
rismus zum Ausdruck bringt, bietet sich der Anteil
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des gesamten Steueraufkommens an den Brutto-
umsatzen an. Die Werte der zehn Modellgemein-
den schwanken zwischen 10,9 und 14 Prozent. Die
Ermittlung muss anhand detaillierter Berechnungen
des Wirtschaftsfaktors Tourismus auf einzel6rtlicher/
lokaler Ebene erfolgen, da die Verwendung von regi-
onalen oder gar landesweiten Durchschnittswerten
die tatsachlichen Wirkungen nicht hinreichend genau
wiedergeben kann. Diese Einnahmen schlagen nicht

nur bei der Kommune respektive dem Entstehungs-
ort selbst zu Buche, sondern auch bei Landkreisen,
Landern und Bund.

Bedeutung der touristischen Steuereffekte

Fasst man die errechneten Steuereinnahmepositio-
nen zusammen und stellt sie den Haushaltssummen
der Gemeinden gegeniiber, so ergibt sich das in
Tabelle 19 dargestelite Bild.

Tab. 19:  Touristische Steuereffekte fiir ausgewdhlte Beispielgemeinden 2010

. Touristisch .
Touristisch Anteil des bedingte Anteil der Anteil der
bedingtes gesamten Steuereinnahmen kommunalen komn:lunalen
,Netto“ Steuer- Steuerauf- der Kommune  Steuereinnahmen = Steuereinnahmen
aufkommen —kommgn§ an den (inkl. Kurabgabe ~ an der Haushalts- ol den touris-
(insgesamt) tourlstlsc.hen T e iy summe tlschen"Brutto-
(Tsd. €) Bruttomimsatzen kehrsbeitrag) (%) umsoatzen
() (Tsd. €) (%)
Altenberg 6.635 12,4 642,9 20,1 1,2
Bad Rothenfelde 10.634 12,1 1.426,5 27,7 1,6
Daun 4.075 11,8 495,5 54 1,4
Potsdam 84.829 10,9 9.327,4 3,7 1,2
St. Peter-Ording 28.197 13,9 6.428,7 136,4 3.2
Tabarz 4.594 12,1 492,8 9,8 1.4
Thale 5.585 12,3 664,1 5,7 1,5
Timmendorfer Strand 21.667 14,0 4.825,5 49,4 3,1
Weiskirchen 4211 11,1 371,2 6,1 1,0
Zingst 16.580 12,8 2.585,7 86,6 2,0

Quelle: dwif, HPC, Statistische Landesémter 2011

Abb. 57:  Wirtschaftliche und steuerliche Effekte des Tourismus durch Gdste im jeweiligen Modellort 2010 (in Millionen Euro)

Touristisch bedingtes
Steueraufkommen

16,6
10,6
129,4 881

Touristischer
Bruttoumsatz

St. Peter-Ording  Timmendorfer Strand Zingst Bad Rothenfelde
4,6
38,0
Potsdam Altenberg Thale Tabarz Weiskirchen  Stadt Daun

Quelle: dwif 2011
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Beriicksichtigt man nur die Auswirkungen fiir die
jeweiligen Kommunen, so schwanken die relativen
Anteile der touristisch bedingten Steuer- und Abga-
beeinnahmen gemessen an den Bruttoumsatzen in
den Modellgemeinden zwischen 1 und 3,2 Prozent.
In Relation zu den Kommunalhaushalten stellen sich
die Auswirkungen weit eindrucksvoller dar. Zwischen
3,7 Prozent in einer Grof3stadt wie Potsdam und 136
Prozent in St. Peter-Ording erreichen die touristisch
bedingten Steuereinnahmen gemessen am jeweili-
gen Kommunalhaushalt. Werte von zum Teil deutlich
tiber 100 Prozent resultieren aus der Tatsache, dass
die Einnahmen aus Kurtaxe und Fremdenverkehrsab-
gabe in diesen Orten nicht dem kommunalen Haus-
halt zuflieBen sondern bei Tochtergesellschaften
(Tourismus GmbH etc.) verbucht werden. Die Bedeu-
tung der touristisch bedingten Steuern und Abgaben
fur Kommunen hangt in erster Linie davon ab, ob
kommunale Abgaben {iberhaupt erhoben werden
(durfen) und wenn ja, wie hoch die Hebeséatze sind.
Hier offenbaren sich erhebliche Gestaltungsspiel-
rdume, die es zu nutzen gilt, ohne die Vertraglichkeit
fur den Gast und die lokalen Unternehmen tber die
MaRen zu strapazieren. >>Tab. 19

Zwischenfazit: Vom touristischen Bruttoumsatz
insgesamt profitieren die Tourismuswirtschaft, die
Bevolkerung und die 6ffentliche Hand. Das touris-
tisch bedingte Steueraufkommen tragt direkt zu
einer Verbesserung der Haushaltslage von Bund,
Landern und Kommunen bei.

Gesamtbetrachtung der kommunalen
Aufwendungen und Ertréage

Tabelle 20 und Abbildung 58 geben einen Uberblick
Uber die finanziellen Effekte des Tourismus in den
Beispielgemeinden. Die Einzelauswertungen weisen
auf Besonderheiten sowie beispielhafte Strukturen
und Ansdtze in der Organisation und Durchfiihrung
touristischer Aufgaben hin.

Hinter dem touristischen Aufwand verbergen sich
unter anderem Verwaltungskosten, Ausgaben fir
Bau, Unterhalt und Betrieb touristischer Infrastruktur
oder die Unterstiitzung der lokalen Tourismusorga-
nisation. Auf der Ertragsseite schlagen tourismusbe-
dingte Steuern und Abgaben, Gebiihren (z. B. Parken),
Erlose aus Reiseverkdufen, Einnahmen aus Vermie-
tung/Verpachtung oder Eintrittsgelder zu Buche.

Altenberg:
Ausgeglichene Tourismusbilanz mit Potenzial

B Altenberg nimmt als Kneippkurort und bedeutender
Wintersportplatz im Erzgebirge eine Leuchtturm-
funktion ein. Der Tourismus ist als Regiebetrieb voll
im Gemeindehaushalt veranschlagt.

B Die Tourist-Information wird als Abteilung innerhalb
der Verwaltung als Betrieb gewerblicher Art gefihrt.
Daneben existiert eine ,Altenberger Tourismus und
Veranstaltungs GmbH (ATV)*, die zu 100 Prozent
von der Gemeinde getragen wird.

Tab. 20:  Kommunale touristische Aufwendungen und Ertrédge in den Beispielgemeinden 2010

Aufwand Kommune

Ertrage Kommune —inkl. Steuern und Abgaben —

(Mio. €) (Mio. €)
Altenberg 2,4 2,5
Bad Rothenfelde 4.4 44
Daun 2,1 19
Potsdam 8,8 12,8
St. Peter-Ording 11,6 12,3
Tabarz 4,4 3.9
Thale 83 6,8
Timmendorfer Strand 15,5 12,8
Weiskirchen 1,2 0,5
Zingst 3,7 3,7

Quelle: dwif, HPC 2011
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M Bedeutende private touristische Dienstleister (zum

Beispiel Skiarena Altenberg mit Sommerrodelbahn,
Wintersport Altenberg GmbH/Bobbahn, sieben
grofSe Hotels, Sachsens integriertes Zentrum fir
Gesundheitsférderung ,Raupennest”, eine private
Indoor-Tennishalle) unterstiitzen und agieren
erfolgreich im Tourismusbereich.

In den vergangenen zehn Jahren wurden 5,8 Millio-
nen Euro in die touristische Infrastruktur investiert,

fiir die ndchsten zwei Jahre sind weitere 3,7 Millio-

nen Euro geplant.

Bei einem ausgeglichenen Gesamthaushalt 2009
mit 10,6 Millionen Euro Volumen belaufen sich die
touristisch bedingten Einnahmen auf 2,5 Millionen
Euro gegentiber touristisch bedingten Ausgaben
von 2,4 Millionen Euro. Eine Kurtaxe wird erhoben,
wdhrend auf eine Fremdenverkehrsabgabe derzeit
verzichtet wird. Durch die Eingemeindung einer
stark verschuldeten Gemeinde entsteht 2010 ein
Haushaltsfehlbetrag von 2,2 Millionen Euro.

Bad Rothenfelde:
Beispielhafte Organisationsgliederung

B Bad Rothenfelde, das (iber zweihundert Jahre alte

Soleheilbad, hat das Rechnungswesen bereits 2009

komplett auf Doppik umgestellt. Unter dem Stich-
wort ,Konzern Gemeinde Bad Rothenfelde* gibt es
eine klare und gute Organisationsgliederung mit
den Gesellschaften Kurverwaltung Bad Rothenfelde
GmbH (100 Prozent Gemeinde), Kurmittelhaus —
Therapie Bad Rothenfelde GmbH (100 Prozent
Kurverwaltung GmbH) sowie Kur- und Touristik
GmbH (51 Prozent Kurverwaltung GmbH, 49 Prozent
Kur- und Verkehrsverein).

B Die Aufgabenverteilung und Verrechnungsmaglich-

keiten innerhalb dieser Gesellschaften entlasten
den Gemeindehaushalt im touristischen Bereich.

M Die Zusammenstellung der tourismusbedingten

Erlése und Aufwendung der Gemeinde und ihrer
drei Gesellschaften in Héhe von 4,4 Millionen Euro
ergibt hingegen eine gegenseitige Deckung.

B /n einem interessanten Offentlich-Privaten-

Partnerschaftsmodell (OPP-Modell) wird der Neubau
einer Gesundheitstherme mit 18,5 Millionen Euro
Gesamtkosten geplant.

Abb. 58:  Kommunale touristische Aufwands- und Ertragsbilanz der Beispielgemeinden

Erlduterungen:

- — — ——
Die waagerechte Achse stellt den
jeweiligen Anteil der kommunalen 51
Ertrdge aus tourismusbezogenen
Steuern und Abgaben an den 4 A
tourismusbezogenen Ertragen
insgesamt dar. Je weiter rechts 34
(links) ein Ort positioniert ist, desto
starker wird der Tourismus tber 2
Steuern und Abgaben
(eigenerwirtschaftete Mittel und ad Altenberg

Zuschusse) finanziert. Die
senkrechte Achse steht fiir den Saldo
aus kommunalem touristischen
Aufwand und Erlés.

Tabarz

Die durchgdngige waagerechte Linie
verdeutlicht als Nulllinie die Grenze

Saldo aus kommunalem touristischen Aufwand und Ertrag (in Mio. €)

fur einen direkten monetaren -2 1
»Gewinn“ der Kommune aus den
touristischen Aktivitaten. Die -3 Thale
BlasengréRe bildet den touristischen
Aufwand in Mio. Euro ab (max. = 16,3, 4
n. = 2,3). Alle Daten beziehen sich
auf das Jahr 2010. 5

Finanzierung liber eigenerwirtschaftete
Mittel und Zuschiisse

Bad Rothenfelde

Stadt Daun

Finanzierung tiber
Steuern und Abgaben

Potsdam

St. Peter-Ording

100

Weiskirchen

KreisgroRe = touristischer
Aufwand in Mio. €

Timmendorfer Strand

Anteil der kommunalen Ertrége aus tourismusbezogenen Steuern und Abgaben

Quelle: dwif, HPC 2011

an den tourismusbezogenen Ertrégen insgesamt (in %)
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Daun:
Arbeitsteilung zwischen Orts- und Verbands-
gemeinde iiber Umlagefinanzierung

B Die Stadt Daun als Heilklimatischer Kurort, Kneipp-

kurort und Kreisstadt gehért der Verbandsgemeinde
Daun an. Im touristischen Bereich bedeutet dies
eine Aufgabenteilung zwischen Ortsgemeinde
(Stadt Daun) und Verbandsgemeinde.

Weéhrend sich die Stadt mit einem eigenen Kur-
und Verkehrsamt um die kurdrtlichen Aufgaben
kiimmert, ist die Verbandsgemeinde mit ihrer
Tourist-Information insbesondere auch bei regional
bedeutsamen Veranstaltungen und Einrichtungen
aktiv und engagiert sich im Regionalmarketing.

Die Stadt Daun hat bereits 2008 auf Doppik
umgestellt. Der Gesamthaushalt 2010 weist bei den
Aufwendungen im Ergebnishaushalt einen Gesamt-
betrag von 12,5 Millionen Euro aus. Darin ist ein
Jahresfehlbetrag von 3,4 Millionen Euro enthalten.
Durch erhéhte Steuereinnahmen im Nachtrags-
haushalt verringerte sich dieser Fehlbetrag auf

1,7 Millionen Euro.

Die touristisch bedingten Einnahmen im Haushalt
beliefen sich auf 1,9 Millionen Euro, die entspre-
chenden Ausgaben auf 2,1 Millionen Euro. Im
Aufwandsbereich liegen Eigenanteilsfinanzierungen
beim Freibad, bei Parkplétzen und bei der Neuposi-
tionierung der Gesundheitslandschaft Vulkaneifel.

Potsdam:
Geschéftsbesorgung als Organisationsmodell

B Die Landeshauptstadt Potsdam hat bereits zum
01.01.2007 als Pilotgemeinde in Brandenburg
ihr Rechnungswesen von Kameralistik auf Doppik
umgestellt. Potsdam besitzt einen umfangreichen
Haushalt mit rund 449 Millionen Euro. Um bei der
Planung und Umsetzung der Maf3nahmen einiger-
mapfSen flexibel zu bleiben, gibt es verschiedene

Ausschisse, die innerhalb bestimmter Wertgrenzen

eigenverantwortlich entscheiden kénnen.

B Unter ,,Tourismus*“wird im Haushalt nur der Bereich

Tourismusmarketing (Verkaufsférderung, Programm-
entwicklung, Betrieb der ,,PTS — Potsdam Tourismus

Service®) verstanden. Tatsdchlich investiert, finan-
ziert und unterhdlt Potsdam im stddte- und kultur-
touristischen Bereich zahlreiche Einrichtungen.

Nach der Insolvenz der bisherigen lokalen Touris-
musorganisation wurden im Zuge der Neustruktu-
rierung auch die Aufgaben neu verteilt. Wihrend die
hoheitlichen Aufgaben und Einrichtungen bei der
Landeshauptstadt geblieben sind, wurde lber eine
europaweite Ausschreibung die ,,TMB —Tourismus-
Marketing Brandenburg GmbH" als Dienstleister
gewonnen. Fir die Geschdftsbesorgung erfolgt jéhr-
lich eine Teilerstattung der Kosten, wobei ein Anteil
von rund 70 Prozent durch eigenerwirtschaftete
Mittel refinanziert werden soll.

Die aus den unterschiedlichen Teilhaushalten des
Haushaltsplanes 2010 ermittelten Erlse im touristi-
schen Bereich belaufen sich auf rund 12,8 Millionen
Euro. Die Aufwendungen hierzu ergaben rund

8,8 Millionen Euro.

St. Peter-Ording:
Tourismus mit positivem Saldo und
hoher Strahlkraft

St. Peter-Ording, Nordseeheilbad und Schwefelbad,
ist das grofSte Seeheilbad Deutschlands. Angesichts
einer Einwohnerzahl von 4.135 spielen auch die
2.877 Zweitwohnungen eine Rolle.

Tourismus ist nicht mehr im kommunalen Haushalt
veranschlagt, sondern in dem einzigen kommu-
nalen Eigenbetrieb, der , Tourismus Zentrale St.
Peter-Ording* (3,5 Millionen Euro Stammkapital).
Die Tourismus Zentrale hat beim Start Verluste
eingefahren, die die Gemeinde aber bis 2013 durch
Eigenerwirtschaftung (Kur- und Fremdenverkehrs-
abgabe) als Gemeindeanteil (iber den Haushalt
abdeckt.

In die touristische Infrastruktur wurden in den letz-
ten zehn Jahren rund 35 Millionen Euro investiert.
Bei einem Gesamthaushaltsvolumen von 12,1 Mil-
lionen Euro belaufen sich die tourismusbedingten
Einnahmen im Verwaltungshaushalt wie auch

die entsprechenden Ausgaben auf 2,1 Millionen
Euro. Unter Berticksichtigung der betréchtlichen
Umsatzerlése der Tourismus Zentrale in Hohe von



O s tde uts cher S p

rund 10,2 Millionen Euro und deren Gesamtaus-
gaben von rund 9,45 Millionen Euro ergeben sich
fir 2010 insgesamt Mehreinnahmen von rund 0,6
Millionen Euro.

Il Der errechnete touristische Bruttoumsatz in
Héhe von 203,1 Millionen Euro untermauert die
Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Tourismus (das
16-Fache des Haushaltsvolumens). Ferner wirken
die resultierenden Einkommenseffekte positiv auf
das gesamte Umland (zum Beispiel Pendlerbe-
ziehungen) und damit auch stabilisierend auf die
Haushaltssituation der umliegenden Gemeinden.

Tabarz:
Tourismusentwicklung mit klarer
Aufgabenverteilung

B Tabarzist der einzige staatlich anerkannte Kneipp-
kurortin Thiringen und hat die Buchfiihrung zum
01.01.2010 als zweite Gemeinde in Thiringen
freiwillig auf Doppik umgestellt. Einen touristischen
Schwerpunkt vor Ort bilden zwei Kliniken.

B Der gesamte Tourismusbereich wurde auf die
, TWG mbH Kurverwaltung Tabarz" (25.500 Euro
Stammkapital, 100 Prozent Gemeinde) (ibertragen.
Die TWG mbH ist fiir die touristische Infrastruktur,
das Marketing und die Kurverwaltung zustdndig.
Sie erhdlt hierfiir 2010 einen Geschdftsbesorgungs-
erlés in Héhe von 246.236 Euro.

B Der Gesamtbetrag der Ertrdge im Ergebnishaushalt
belduft sich auf insgesamt 5 Millionen Euro und
Ubersteigt knapp Gesamtbetrag der Aufwendungen
in der Kommune. Die tourismusbedingten Ertrége
liegen bei insgesamt 3,9 Millionen Euro, die ent-
sprechenden Aufwendungen bei 4,4 Millionen Euro.
In dieser Summe ist die Eigenanteilsfinanzierung
fuir den ersten Bauabschnitt des értlichen Kur- und
Familienbades enthalten.

Thale:
Gemeindestruktur und Tourismus im Wandel

B Thale war im Zuge der Gebiets- und Verwaltungs-
reform in den vergangenen Jahren dufSerst aktiv.
Im Haushaltsplan 2010 machen sich die neu hinzu-
gekommenen Ortsteile ebenfalls bemerkbar — auch
im touristischen Bereich.

B Tourismus ist aufgrund der Neuaufnahmen bewusst

als Regiebetrieb im kameralistischen Haushalt auf-
gefiihrt. Nach Abschluss der Eingemeindungen soll
der Haushalt 2013 auf Doppik umgestellt werden.

In diesem Zusammenhang wird auch eine geeignete
Betriebsform fiir den Tourismusbereich gepriift.
Unter anderem geht es darum, die bisherigen orga-
nisatorischen Einheiten zu einer schlagkrdftigen
TMO zu biindeln und die zusdtzlichen Infrastruktur-
angebote noch stdrker einzubinden.

Der Gesamthaushalt der Stadt mit rund 35,7 Milli-
onen Euro weist einen Fehlbetrag — unter anderem
verursacht durch die Eingemeindungen — von rund
4 Millionen Euro aus. Die tourismusbedingten
Gesamteinnahmen beliefen sich auf 6,8 Millionen
Euro, die Gesamtausgaben auf 8,3 Millionen Euro.

In die touristische Infrastruktur wurden in den letz-
ten zehn Jahren rund 15 Millionen Euro investiert.
Mit einer innovativen OPP-Projektfinanzierung ist
im Mdrz 2011 die Bodetal-Therme (20 Millionen
Euro Baukosten) eréffnet worden.

Timmendorfer Strand:
Investitionen in die Zukunft

B Die Gemeinde Timmendorfer Strand/Niendorf

nimmt eine Spitzenstellung im Schleswig-Holstein-
Tourismus ein. Der ausgeglichene Haushalt 2011
in Héhe von insgesamt 21,7 Millionen Euro wurde
noch nach der Kameralistik aufgestellt, die Doppik
aber bereits in Ansdtzen iibernommen.

Tourismus ist fast ausschlieflich ausgegliedert in
den eigenbetrieblichen ,Kurbetrieb Timmendorfer
Strand-Niendorf/Ostsee” (1,2 Millionen Euro Stamm-
kapital; 100 Prozent Eigenbetrieb der Gemeinde)
und die ,, TSNT — Timmendorfer Strand Niendorf
Tourismus GmbH*. Zwischen der Gemeinde und
den beiden Gesellschaften findet eine sehr gute,
geschickte Zusammenarbeit und Aufgabenteilung
mit entsprechender Kostenverrechnung statt.

Den tourismusbedingten Einnahmen in Héhe von
12,8 Millionen Euro (Gemeindehaushalt: 5,7; Kur-
betrieb Timmendorfer Strand-Niendorf: 5,1; TSNT
GmbH: 2,0) stehen tourismusbedingte Aufwendun-
gen in Héhe von 15,5 Millionen Euro gegentiber
(Gemeindehaushalt: 4,0; Kurbetrieb Timmendorfer
Strand-Niendorf: 9,5; TSNT GmbH: 2,0).
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B Wdhrend der kommunale Haushalt damit sogar
positiv abschlief3t, entsteht der Fehlbetrag ins-
besondere investitionsbedingt beim Kurbetrieb
Timmendorfer Strand/Niendorf (zum Beispiel
Strandpromenade und Seebrticke). Zum GrofSteil
wurden die Investitionen aus dem laufenden Betrieb
heraus finanziert, was in den kommenden Jahren
wiederum positiv zu Buche schlagen sollte.

B Vit 154,8 Millionen Euro touristischem Bruttoum-
satz und 21,7 Millionen Euro touristisch bedingtem
Steueraufkommen wird gleichzeitig das grofSe
wirtschaftliche Gewicht des Tourismus — und damit
auch die Notwendigkeit der Investitionen im Sinne
der Wettbewerbsfdhigkeit — tiberdeutlich.

Weiskirchen:
Ausgezeichneter Tourismusort und OPP im Blick

B Die Gemeinde Weiskirchen als Heilklimatischer
Kurort der Premium Class (zweitbester deutschland-
weit) und Kneippkurort hat den Tourismusbereich in
die ,HTG — Hochwald-Touristik GmbH Weiskirchen*
(100 Prozent Gemeinde) ausgegliedert.

B Aufgrund einer zehnjdhrigen Rahmenvereinbarung
bis 2018 wurden alle touristischen Aktivitdten der
Gemeinde gebiindelt und an die HTG deligiert. 2010
wurde die HTG vom Wirtschaftsministerium als beste
Tourist-Information des Saarlandes ausgezeichnet.

B Die Gemeindeverwaltung firmiert als ,,Verwaltungs-
und Dienstleistungszentrum®. Der doppische
Haushaltsplan 2010 ergibt zahlreiche Hinweise auf
notwendige Umbuchungen im Zuge der Umstellung
von der Kameralistik auf Doppik im Jahre 2009.
Der Ergebnishaushalt 2010 weist mit 8,3 Millionen
Euro Ertrdgen und 11,7 Millionen Euro einen deut-
lich negativen Saldo aus.

B Die tourismusbedingten Einnahmen im Haushalt
belaufen sich auf rund 0,45 Millionen Euro, die
entsprechenden Ausgaben auf 0,5 Millionen Euro.
Hinzu kommen Einnahmen in Héhe von 0,1 Millio-
nen Euro und Ausgaben in Héhe von 0,7 Millionen
Euro der HTG.

B n einem OPP-Modell wird das éffentliche Béderzen-
trum ,Vitalis“ mit privater Reha-Einrichtung und dem
Parkhotel Weiskirchen betrieben. Derzeit erfolgen
weitere Reinvestitionen im Zuge einer Sanierung.

Zingst:
Ausgeglichene Bilanz mit Investitionsdynamik

Il Die Gemeinde Zingst als amtsfreie Gemeinde und
Ostseeheilbad ist einer der Top-Tourismusorte in
Mecklenburg-Vorpommern.

B Der Tourismusbereich ist in den kommunalen
Eigenbetrieb ,Zingster Fremdenverkehrsbetrieb”
(750.000 Euro Stammkapital), in die ,,Kur-Tourismus
GmbH Zingst“(350.000 Euro Stammkapital,

100 Prozent Gemeinde) und in die ,,Kur- und Kinder-
welt GmbH"* (100 Prozent Kur-Tourismus GmbH
Zingst) ausgelagert. In den vergangenen zehn
Jahren wurden rund 4,3 Millionen Euro in die touris-
tische Infrastruktur investiert. Bis 2015 sind weitere
5,4 Millionen Euro geplant.

I Die tourismusbedingten Einnahmen aus dem
Gemeindehaushalt und dem Wirtschaftsplan der
Zingster Fremdenverkehrsbetriebe belaufen sich auf
rund 3,7 Millionen Euro, die entsprechenden touris-
musbedingten Ausgaben auf ebenfalls 3,7 Millionen
Euro.

» Offentliche Investitionen in den Tourismus lohnen
sich fir Kommune, Wirtschaft und Bevélkerung. <€

Die Rechtsform ist langst nicht mehr entscheidend
fur eine effiziente Tourismusférderung. Sie gibt
lediglich gewisse Handlungsspielrdume vor. Zum
Beispiel verlagern kommunale GmbHs die Finanzie-
rungsprobleme, I6sen sie dadurch aber nicht (Bei-
spiel Weiskirchen). Auch kommunale Eigenbetriebe
sind eine geeignete Organisationsform zur Erfiillung
kommunaler touristischer Aufgaben (Beispiel St.
Peter-Ording). Gleichzeitig erfordern Eigenbetriebe
und GmbHs eine gréRere Wirtschaftlichkeit, da das
Gesamtdeckungsprinzip des kommunalen Haushal-
tes fehlt. Insofern tragen sie indirekt zu einer Profes-
sionalisierung des offentlichen Tourismus bei. Die
GmbH ist hinsichtlich Vergiitungsfragen und Arbeits-
zeiten flexibler und glinstiger.

Aufgrund der hohen wirtschaftlichen Bedeutung des
Tourismus in pradikatisierten Kurorten und ihrer
Abhédngigkeit von der Branche, ist auch die Frage zu
stellen, ob der Tourismus weiterhin ,freiwillige Auf-
gabe“ sein sollte, da Auflagen erfiillt und Einrichtun-
gen geschaffen und unterhalten werden miissen.
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Die Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus
haben ferner deutlich gemacht, dass eine Vielzahl
verschiedener Branchen vom Tourismus profitiert.
Gleichzeitig ist die offentliche Hand zum Beispiel
Uber die steuerlichen Effekte NutznieBer. Auf kom-

3.3 Hebel zur Sicherung der Finanzierung

3.3.1 Erhdhung der Wirtschaftlichkeit

Zusammenfassung:

munaler Ebene bietet dementsprechend nur eine
gemeinsame Partnerschaft zwischen offentlichen
und privaten Akteuren optimale Finanzierungs- und
Entwicklungschancen.

Die regionalen und lokalen Tourismusorganisationen in Ostdeutschland haben bereits Mafgnahmen zur
Erhéhung der Wirtschaftlichkeit ergriffen. Ganz vorne stehen Ausbau von Kooperationen, Personalein-
sparungen sowie Reduzierung von Betriebs- und Verwaltungskosten. Die bisherigen Schritte basieren
hauptsdchlich auf der Senkung anfallender Kosten.

Kinftige positive wirtschaftliche Effekte werden vor allem durch Erh6hung der Eigenmittel, Marketing-
optimierung sowie weiteren Kooperationsausbau angestrebt. Zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit
sollen zukiinftig, neben effizienterem Einsatz der bestehenden Mittel, verstdrkt neue Einnahmen gene-
riert werden.

In vielen regionalen und lokalen Tourismusorganisationen sind die Kosten kaum mehr reduzierbar.

Dadurch kénnen keine weiteren Wirtschaftlichkeitseffekte erzielt werden.

Bisher: Erh6hung der Wirtschaftlichkeit

durch Kostensenkungen

36 Prozent der befragten Tourismusorganisationen
geben an, bereits durch verschiedene Malnah-
men Einsparungen/positive wirtschaftliche Effekte
erreicht zu haben. Bei diesen bereits durchgefiihrten
MaRnahmen dominieren Kooperationen mit anderen
touristischen und nicht-touristischen Unternehmen
und Organisationen (35 Prozent). Der Personalab-
bau (17 Prozent), die Reduzierung des Betriebs- und
Verwaltungsaufwandes (15 Prozent) sowie eine Opti-
mierung der internen Organisation (11 Prozent) sind
weitere MalRnahmenfelder. Mit 40 Prozent geben
in Brandenburg - im Bundeslandervergleich - die
meisten Organisationen an, bereits in Bezug auf
Einsparungen/Budgeterh6hungen tédtig geworden zu
sein. In Thiiringen ist dies nur bei 27 Prozent der Be-
fragten der Fall. >> Abb. 59

Bei einem Grofteil der bereits ergriffenen MalRnah-
men handelt es sich um reine Kostensenkungen.
Viele Kooperationen der Tourismusorganisationen
dienen nicht dazu, neue Markte zu erschlieBen,
sondern Kosten zu sparen (z. B. bei Veranstaltun-
gen). Der Betriebsaufwand wird vor allem durch den
Umzug in mietglinstigere Objekte, Verringerung der
Energiekosten oder Einsparungen im Bereich Porto/
Prospekte gesenkt. Eine Verbesserung der internen
Organisation bedeutet nicht zwangslaufig optimierte
Ablaufe, sondern hat hdufig eine Rationalisierung
respektive Umstrukturierung der Arbeitsbereiche zur
Folge.

Vor dem Hintergrund der (durch die Umfrage erho-
benen) hohen Personalkosten und den deutschland-
weit hohen Ausgaben der Tourismusorganisationen
bei Prospekt-Sendungen sind diese Mallnahmen

129
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durchaus als sinnvoll zu bewerten. Dennoch ist zu
beachten, dass der bereits in allen ostdeutschen
Barometer-Bundeslandern vollzogene Personalab-
bau letztlich auch zu einer Reduzierung oder mangel-
haften Erfiillung der Aufgaben fiihren kann. Weniger
Service bedeutet weniger Dienstleistungsqualitdt,
was wiederum eine Verschlechterung der wirtschaft-
lichen Situation nach sich zieht. Kostensenkungen
durfen in den Tourismusorganisationen daher kein
substanzgefdahrdendes Mal} erreichen. Wie bereits
bei der Analyse der Destinationskriterien dargestellt,
bedarf es hier einer Bewertung in Abhdngigkeit von
dem Ubernommenen Aufgabenspektrum der jeweili-
gen Organisationen.

Zukiinftig: Neue Einnahmen

durch kreatives Marketing

Diese Gefahr haben die Akteure erkannt. Die Erho-
hung der Eigenmittel und die Optimierung des
Marketings wurden bereits von einigen Tourismusor-
ganisationen zur Erzielung positiver wirtschaftlicher
Effekte genutzt. Dass die Tourismusorganisationen,
im Hinblick auf zukiinftige Potenziale, genau an
diesem Hebel ansetzen wollen, zeigt seine groRe
Bedeutung bei kiinftigen MaRnahmen. Etwa jede

vierte befragte Organisation, die weitere MaBnah-
men plant, will ihre Finanzierung durch optimiertes
und kreatives Marketing verbessern.

Vor allem die Optimierung von Online-Marketing und
Online-Vertrieb stehen auf der Agenda der Touris-
musorganisationen. Ein weiterer Handlungsschwer-
punkt fur die Zukunft ist die Erh6hung der Eigen-
mittel durch neue und innovative Erweiterungen in
der Angebotspalette (z. B. Veranstaltungssektor).
Angesichts der tragenden Bedeutung des Dienstleis-
tungs- und Qualitdtsaspektes sind dies grundsatzlich
sinnvolle Mallnahmen.

Insgesamt geben 35 Prozent der Tourismusorgani-
sationen in Ostdeutschland an, weitere MaBnahmen
zur Verbesserung ihrer Wirtschaftlichkeit zu planen.
Besonders aktiv erscheinen die Akteure in Branden-
burg (38 Prozent), wahrend die Tourismusorganisa-
tionen in Thiringen den geringsten Aktivitatsgrad
aufweisen (30 Prozent). MaBnahmen wie Perso-
naleinsparungen, Reduzierung von Betriebs- und
Verwaltungskosten oder Verbesserung der internen
Organisation spielen in den Planungen generell
keine groRRe Rolle mehr. >> Abb. 59

Abb. 59:  Mafnahmen zur Erh6hung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Tourismusorganisationen in Ostdeutschland
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Quelle: dwif, 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Arbeiten am Limit

Unabhdngig davon, ob sie bereits MaRnahmen
ergriffen haben oder kiinftig planen, geben 37 Pro-
zent der Befragten an, keine weiteren Mdglichkeiten
fur kostenreduzierende/budgeterhohende Effekte
zu sehen. Sie haben alle Einsparmdglichkeiten aus-
gescho6pft und kénnen die anfallenden Kosten nicht
weiter reduzieren, ohne gleichzeitig ihre Aufgaben
zu vernachldssigen. Wahrend in Mecklenburg-
Vorpommern und Sachsen nur 31 Prozent der Tou-
rismusorganisationen nach eigener Einschdtzung
bereits am Limit arbeiten, gibt in Thiiringen die
Halfte (51 Prozent) der Akteure an, zukinftig keine
MaBnahmen zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit
mehr umsetzen zu kénnen.

Vergleich regionaler und lokaler

Tourismusorganisationen

— Im Gegensatz zu regionalen Tourismusorgani-
sationen wurden in den lokalen Einrichtungen
bisher deutlich seltener MafSnahmen zur Ver-
besserung der Wirtschaftlichkeit ergriffen.
Auch zukiinftig sehen mehr regionale als lokale
Tourismusorganisationen weitere Einspar-
potenziale/positive wirtschaftliche Effekte.

— Sowohl bei regionalen als auch bei lokalen
Tourismusorganisationen wurde der Ausbau
von Kooperationen am hdufigsten angefiihrt.
Es folgten der Personalabbau und die Reduzie-
rung des Betriebs- und Verwaltungsaufwands.
Auf lokaler Ebene spielen diese beiden Maf3-
nahmen jedoch eine weniger entscheidende
Rolle.

— Beilokalen Einrichtungen ist die Erh6hung der
Eigenmittel eine bereits sehr hdufig ergriffene
Mafnahme. Das liegt unter anderem an der
Aufgabenzustdndigkeit fiir die értliche touris-
tische Infrastruktur. Uber diese lassen sich
weitere Eigeneinnahmen generieren.

— Wie auf regionaler Ebene, so erwarten auch
die lokalen Tourismusorganisationen, zukdnf-
tig vor allem durch Erhéhung der Eigenmittel,
den zusdtzlichen Ausbau von Kooperationen
und eine Optimierung des Marketings neue Ein-
nahmen generieren zu kdnnen.

Eigenmittelstruktur: Klassische Vertriebs-
aktivitdten dominieren

Im Folgenden werden bereits ergriffene und geplante
Aktivitaten zur Eigenmittelerh6hung aufgezeigt und
mogliche Potenziale zur Erh6hung der eigenerwirt-
schafteten Mittel herausgearbeitet.

Bei den Organisationen auf Ortsebene zeigt sich
im Vergleich zu Gesamtdeutschland eine deutliche
Dominanz der Eigeneinnahmen durch Reisever-
kaufe/Vermittlungen, Prospekte/Anzeigen sowie den
Verkauf von Merchandising- und Souvenirartikeln.
Bei allen drei Vertriebsaktivitaten liegen die ostdeut-
schen Bundesléander mit einem Anteil von 53 Prozent
deutlich Uber dem Gesamtwert. >> Abb. 60

Beziiglich der Optimierungspotenziale gibt es insbe-
sondere bei den Einnahmen aus Eigenbetrieben (z. B.
Eintritte, Gastronomie) weiteres Potenzial. Mit einem
Anteil von 14 Prozent erwirtschaften die ostdeut-
schen Bundesldnder deutlich weniger Eigenmittel
durch angeschlossene Betriebe als die Organisatio-
nen in allen Barometer-Bundeslandern (24 Prozent).
Das heil3t, dass vor allem zusatzliche Geschaftsfelder
(z. B. Fahrradverleih) die Eigenmittel der Tourismus-
organisationen in Zukunft steigern konnen.

Auf Regionsebene ist der Anteil der erwirtschafteten
Eigenmittel mit 40 Prozent am Gesamtbudget deut-
lich hdher als im Durchschnitt aller neun Barometer-
Bundeslander. Ahnlich wie bei den lokalen Organisa-
tionen dominieren auf Regionsebene Reiseverkdufe/
Vermittlung und der Verkauf von Prospekten/Anzei-
gen sowie von Merchandising-/Souvenirartikeln.
Im Gegensatz zu den Orten ist hier jedoch noch
deutliches Potenzial durch die Steigerung der Ver-
triebsaktivitaten vorhanden. In beiden Fallen liegen
die regionalen Organisationen aus Ostdeutschland
unter dem Gesamtniveau. Besonders bei den ost-
deutschen Barometer-Bundeslandern spielen zudem
Einnahmen durch Vermietung/Verpachtung eine ver-
gleichsweise groRe Rolle. >> Abb. 60
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3.3.2 Ausschopfung vorhandener Finanzierungsinstrumente

Zusammenfassung:

Auf das Finanzierungsinstrument ,Kur- und Fremdenverkehrsabgabe®kann nur ein Teil der Touris-
musorte zurlickgreifen, da eg_aufgrund der gesetzlichen Regelungen in fast allen Bundesldndern
Einschrdnkungen gibt. Eine Offnung fiir alle Tourismusorte kénnte nachhaltig zur Tourismusfinanzierung

beitragen.

Etwa jeder vierte erhebungsberechtigte Tourismusort macht von seinem Recht noch keinen Gebrauch.
Damit besteht zumindest fiir einen Teil der Orte ein Potenzial, das in den kommenden Jahren genutzt

werden sollte.

Die durch den Tourismus entstehenden Mehrbelastungen fiir Orte werden kaum in dem kommunalen
Finanzausgleich der Bundesldnder in Ostdeutschland berticksichtigt. Und bedingt durch den wachsen-
den Druck auf die kommunalen Haushalte werden die 6ffentlichen Tourismusmittel tendenziell eher

sinken.

Neben den internen Mdéglichkeiten zur Optimierung
der Wirtschaftlichkeit in Form von Ertragssteigerun-
gen sowie Aufwandsreduzierungen steht zunehmend
die Frage im Vordergrund, ob alle vorhandenen
Finanzierungsinstrumente ausgeschopft werden
und ob es neue und innovative Ansatze fiir die Tou-
rismusfinanzierung gibt. Die bekannteste Form der
Tourismusfinanzierung existiert seit vielen Jahren in
Form von Kur- und Fremdenverkehrsabgaben.

Klassisches Finanzierungsinstrument:

Kur- und Fremdenverkehrsabgabe

Mit der Kurabgabe (vom Gast bezahlt) und der Frem-
denverkehrsabgabe (vom profitierenden Leistungs-
trager bezahlt) stehen den Kommunen prinzipiell
zwei zweckgebundene Einnahmenquellen zur Verfii-
gung. In der Regel missen die Mittel aus , Kurabga-
ben*“ zur Finanzierung der touristischen Infrastruktur
verwendet werden.

» Nur ein Teil der Tourismusorte diirfen Kur- und
Fremdenverkehrsabgaben erheben. <<

Die ,Fremdenverkehrsabgabe“ dient grundsatzlich
der Férderung des Tourismus und wird je nach Bun-
desland zur Finanzierung der Infrastruktur und/oder
fur Marketingaktivitditen eingesetzt. Der Verwen-
dungszweck und die Erhebungsberechtigung sind in
den kommunalen Abgabengesetzen der Bundeslan-
der (KAG) geregelt. Details hierzu kénnen der Uber-
sicht im Anhang 17 entnommen werden. Kritik wird
vor allem an folgenden Sachverhalten gelibt:

B In fast allen Bundeslédndern sind nur die Kur- und
Erholungsorte erhebungsberechtigt. Weitere Tou-
rismusorte konnen daher nicht auf diese Form der
Tourismusfinanzierung zuriickgreifen.

B Unklare Formulierungen in den kommunalen Ab-
gabengesetzen flihren zu ,,Definitionsproblemen®.
In Sachsen dirfen beispielsweise auch ,,sonstige
Fremdenverkehrsgemeinden® eine Fremdenver-
kehrsabgabe erheben. In Brandenburg, Sachsen-
Anhalt sowie in Thiiringen besteht eine Regelung,
die besagt, dass auch ,,Gemeinden, in denen die
Zahl der Ubernachtungen im Jahr in der Regel das
Siebenfache der Einwohnerzahl Uibersteigt®, erhe-
bungsberechtigt sind. Welche Orte als Fremdenver-
kehrsgemeinde und welche Kriterien fiir den Begriff
»in der Regel“ gelten, ist nicht definiert und fiihrt zu
einer rechtlichen Grauzone.

Es gibt also zahlreiche tourismusrelevante Orte, die
nicht auf diese Finanzierungsinstrumente zuriick-
greifen kénnen. Doch wie sieht es bei den erhe-
bungsberechtigten Orten aus? Werden Kur- und
Fremdenverkehrsabgaben tatsachlich erhoben und
wenn ja, in welchem Umfang? Befragungen der Wirt-
schafts-, Innen- und Finanzministerien der Bundes-
léander konnten nur wenige Informationen ermittelt
werden. Lediglich Mecklenburg-Vorpommern und
Sachsen-Anhalt machten (teilweise) Angaben.

In Mecklenburg-Vorpommern nutzt praktisch jeder
berechtigte Ort seine Mdglichkeiten. In Sachsen-
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Abb. 60:  Eigenmittelstruktur in den ostdeutschen Tourismusorganisationen
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Quelle: dwif, 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Abb. 61: Kur- und Fremdenverkehrsabgabe — Ausschpfungsquote nach Bundesldndern (in Prozent)
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Anhalt erheben 36 der 46 erhebungsberechtigten
Orte eine Kur- und/oder Fremdenverkehrsabgabe.
So konnten im Jahr 2009 rund 2,8 Millionen Euro
eingenommen werden. Fir Thiringen, Brandenburg
und Sachsen wurde auf die Ergebnisse der Ortsbefra-
gung zuriickgegriffen. Die Ausschépfungsquoten’
der Barometer-Bundeslénder zeigen, dass vor allem
in Sachsen und Brandenburg viele der erhebungs-
berechtigten Orte das Finanzierungspotenzial durch
Kur- und Fremdenverkehrsabgaben noch nicht aus-
schopfen. In Ostdeutschland insgesamt liegt die
Ausschépfungsquote leicht tiber dem Wert fiir alle
Barometer-Bundeslander. >> Abb. 61

Grundsatzlich bestehen mit der Kur- und Fremdenver-
kehrsabgabe bereits Instrumente zur Finanzierung
des Tourismus. Eine Losung konnte darin bestehen,
dieses Instrumentarium fiir alle ,Tourismusorte* zu
éffnen. Allerdings ware das nur durch eine Anderung
der jeweiligen kommunalen Abgabengesetze in den
Bundesldandern mdglich. Somit wére jede Gemeinde
in der Lage, diese Finanzierungsinstrumente zu
nutzen. Auch auf die Moglichkeit der Variation der
Kurbeitragssatze und/oder der Hebesatze der Frem-
denverkehrsabgabe sei an dieser Stelle hingewie-
sen. Die Spannweiten zeigen hier derzeit erhebliche
Unterschiede von Ort zu Ort.

Kommunaler Finanzausgleich:

Kaum Effekte fiir die Tourismusfinanzierung

Der kommunale Finanzausgleich sichert in Deutsch-
land den Gemeinden und Gemeindeverbdnden die
finanzielle Grundlage ihrer Selbstverwaltung. In der
Regel findet man spezifische Aussagen zum Frem-
denverkehr unter den ,,Zuweisungen zum Ausgleich
besonderen Bedarfs“. Haufig handelt es sich um
sehr allgemeine Aussagen wie ,Ausgleich zur Finan-
zierung von Investitions-, Instandhaltungs- und Mo-
dernisierungsmafSnahmen*. Diese kdnnen natrlich
bei Tourismusgemeinden auch der touristischen
Infrastruktur zugutekommen. Eine Detailanalyse
der kommunalen Finanzausgleichsgesetze der
Bundesldnder zeigt insgesamt, dass in keinem ost-
deutschen Bundesland explizit Mittel fir touristische
Aufgaben vorgesehen sind. Nur in Brandenburg,
Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen werden
indirekt fir den Tourismus relevante Finanzmittel
zur Férderung von Theatern, Museen und Denkmal-
schutz bereitgestellt. >> Anhang 18

Bettensteuer in der Kritik

Da viele touristisch relevante Gemeinden und Stadte
aufgrund der bestehenden rechtlichen Bestimmun-
gen keine Kur- und Fremdenverkehrsabgabe erheben
durfen, wird zunehmend nach alternativen Losungen
gesucht. Ganz aktuell sind in zahlreichen Stadten und
Gemeinden Diskussionen tiber die Einfiihrung einer
Bettensteuer entfacht. Auf Basis der Ortsbefragung
und weiterer Recherchen zeigt sich folgendes Bild:

B Laut Online-Befragung geben rund 27 Prozent der
befragten Orte in Ostdeutschland an, dass tiber die
Einfiihrung einer Bettensteuer diskutiert wird, in
den westdeutschen Barometer-Bundesidndern fdllt
dieser Wert mit 15 Prozent geringer aus.

B /n Ostdeutschland wurde die Kulturférderabgabe
bereits im Jahr 2005 in Weimar eingefiihrt. Erst kiirz-
lich beschlossen wurde die Umsetzung der Betten-
steuer in Jena, Erfurt und in Stollberg/Erzgebirge.

B /n zahlreichen kleinen, aber auch gréfSeren Stddten
Ostdeutschlands werden rechtliche Schritte gepriift,
notwendige kommunale Satzungen erarbeitet und
Argumente pro und contra Bettensteuer abgewo-
gen. Auf Rigen soll beispielsweise eine flichende-
ckende Tourismusférderabgabe etabliert werden.

I Ansonsten konzentriert sich die Bettensteuerdiskus-
sion stark auf Nordrhein-Westfalen. Dort wird sie
bereits in KéIn, Dortmund, Duisburg und Oberhau-
sen erhoben. >> Abb. 62

Die Hauptkritik an den meisten Initiativen zur Bet-
tensteuer: Sie sei nicht gerecht, weil sie einseitig die
Hotellerie belaste und andere Profiteure wie die Gas-
tronomie, den Einzelhandel und die touristisch rele-
vante Freizeit- und Unterhaltungswirtschaft nicht mit
einbeziehe (Erhebungsgerechtigkeit). Hinzu kommt,
dass die eingenommen Mittel nicht zweckgebunden
dem Tourismus zugutekommen, sondern in den all-
gemeinen Haushalt flieBen.

79  Die Ausschipfungsquote driickt aus, wie viele der befragten Orte tatséiichlich
eine Kur- oder Fremdenverkehrsabgabe erheben. Beispiel: In Sachsen-Anhalt
diirfen 46 Orte erheben. Aber nur 36 erheben tatsiichlich eine Kur- oder Fremden-
verkehrsabgabe (Ausschépfungsquote: 78 Prozent).
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>»> Rechtliche Schritte gegen die Bettensteuer sollen
Zuldssigkeit kidiren. <€

Zudem wird die rechtliche Zuldssigkeit in Frage
gestellt. In fast allen Stddten, in denen die Betten-
steuer beschlossen ist, werden aktuell rechtliche
Schritte seitens der Leistungstrdger und/oder von
Branchenvertretern geprift. In Koln, Erfurt und Jena

haben Hotelbetreiber bereits Klagen wegen Unzulds-
sigkeit der Bettensteuer eingereicht. Viele weitere
Stadte warten vorerst die Ergebnisse der ersten Kla-
gen ab. Ein fur den Stadtetag Baden-Wiirttemberg
erstelltes Gutachten zur Zuldssigkeit der Betten-
steuer kommt zumindest fiir das Bundesland Baden-
Wirttemberg zu dem Schluss, dass die Bettensteuer
unzuldssig sei.®

Abb. 62: Aktueller Stand zur Bettensteuer-Diskussion in Deutschland (Stand: 2. Mai 2011)
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80  Graf von Westphalen — Rechtsanwidilte, Wirtschaftspriifer, Steuerberater 2010
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3.3.3 Alternative Méglichkeiten zur Finanzierung

Zusammenfassung:

Alternative Finanzierungsinstrumente scheinen vor allem dann zum Erfolg zu fihren, wenn sie auf freiwil-
liger, kooperativer Basis entstehen, zweckgebundene Verwendung finden und den Beteiligten ein Mitspra-

cherecht einrdumen.

National wie international gibt es mehrere Beispiele zur Tourismusfinanzierung. Unterschiede bestehen
bei der Erhebungssystematik, der rechtlichen Grundlage und der Mittelverwendung.

Aus touristischer Sicht scheint durch die Betten-
steuer aufgrund der noch zu priifenden rechtlichen
Sachlage, der fehlenden Erhebungsgerechtigkeit
sowie der fehlenden Zweckbindung keine nachhal-
tige Tourismusfinanzierung moglich. Daher greifen
einige Gemeinden, Stadte und touristische Organi-
sationen auf alternative Finanzierungsmaglichkeiten
zuriick. National wie international gibt es mehrere
Beispiele zur Tourismusfinanzierung. >> Tab. 21

Die nachfolgenden Beschreibungen ausgewadhlter
Finanzierungsinstrumente veranschaulichen die
Bandbreite alternativer Tourismusfinanzierungs-
moglichkeiten. Ausfiihrlicher dargestellt werden
jeweils zwei Beispiele von Finanzierungsinstrumen-
ten auf freiwilliger wie auf rechtlicher Basis. Fiir die
einzelnen Tourismusorganisationen gilt es vor allem
zu prufen, ob und unter welchen Bedingungen der-
artige Finanzierungen auch fiir sie in Frage kommen.

Praxisbeispiel

Niirnberger Tourismusfonds:
Freiwillige und zweck-
gebundene Finanzierung
Eine Alternative zu Zwangs-
maBnahmen wie der Betten-
steuer kdnnte das Modell des Nirnberger Touris-
musfonds sein, das zeigt, wie man einen starkeren
Einbezug der Profiteure und eine Zweckbindung der
Mittel gut miteinander kombinieren kann. Die Stadt
Nirnberg und der Verkehrsverein Nirnberg haben
auf freiwilliger Basis beschlossen, fur die Jahre 2010
bis 2012 einen Tourismusfonds einzurichten, in
den von beiden Seiten zu gleichen Teilen dreimal je
500.000 Euro, insgesamt also 1,5 Millionen Euro ein-
gezahlt werden. Mit diesen Mitteln sollen zusatzliche
MarketingmaRnahmen mit dem Ziel héherer Uber-
nachtungszahlen umgesetzt werden. Die praktische
Umsetzung der Kapitalerhhung erfolgte auf prag-

EINEACH ANDERS EN

matische Weise: Als Grundlage wurde die Beitrags-
ordnung des Verkehrsvereins herangezogen. Dort
wurden fiir einen befristeten Zeitraum die sechsfa-
che Hohe der urspriinglichen Beitrdge und der Mit-
telzufluss in den Tourismusfonds festgeschrieben.
Mit der Stadt Nurnberg wurde eine Verdopplung der
zusatzlichen Einnahmen vereinbart.

»> Zweckbindung und Mitspracherecht der Leistungs-
tréiger notwendig. <<€

Das Modell des Niirnberger Tourismusfonds beruht
vor allem auf einer freiwilligen Beteiligung der vom
Tourismus profitierenden Akteure und bietet glei-
chermallen kurz- und langfristig die Méglichkeit fiir
Stadte und Gemeinden, zusatzliche Finanzierungs-
quellen zu erschlieBen. Das Modell des Nirnberger
Tourismusfonds kann als gut tibertragbar angesehen
werden.

So geht aus der Herbstbefragung des Deutschen
Industrie- und Handelskammertages 2010 hervor,
dass fast die Hélfte der touristischen Leistungstrager
in Ostdeutschland bereit ist, tiber das bisherige Mal}
hinaus freiwillige Zahlungen zu leisten.’! Dies gilt
jedoch nicht uneingeschrankt:

B Uber 70 Prozent der Befragten fordern eine touris-
tische Zweckbindung hinsichtlich der Mittelverwen-
dung.

B Rund 60 Prozent fordern den Einbezug aller vom
Tourismus profitierenden Wirtschaftszweige.

B Fast 58 Prozent méchten bei der Mittelverwendung
ein Mitspracherecht haben.

81 Im Rahmen der Herbstbefragung des Deutschen Industrie- und Handelskammer-
tages (DIHK) wurden Zusatzfragen zum Thema ,, Organisation und Finanzierung
geschaltet. Hierfiir ein besonderer Dank an den DIHK.
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Tab. 21: Bestehende und geplante Finanzierungsinstrumente in Deutschland und im Ausland

!:manzlerungs- Wer? Wofur? Woher? Instrument Weitere Informationen
instrumente ...
... auf freiwilliger Basis
Nurnberger Stadt Nurnberg ~ Marketing- 50 % Gast- zeitlich befristete Zweckbindung,
Tourismusfonds ~ und Verkehrsver- malRnahmen gewerbe Erh6hung der Einnahmen pro Jahr:
ein Nirnberg 50 % Stadt Mitgliedsbeitrdage des  500.000 €
Nurnberg Verkehrsvereins und
Zuschisse der Stadt
Hamburger Beherbergungs-  Steigerung Beherbergungs-  Mitgliedsbeitrdge auf ~ Zweckbindung,
Tourismusfonds  branche touristische betriebe in freiwilliger Basis in Planung — noch nicht
Hamburg Attraktivitat Hamburg Fremdenverkehrs- umgesetzt
abgabe Einnahmen: bei 90 %
Beteiligung:
ca. 6,0 Mio. € pro Jahr
Tourismus- alle Gemeinden  touristische alle vom freiwillige Marke- Zweckbindung,
forderabgabe auf Rigen Infrastruktur- Tourismus tingumlage (gestaffelt ~ Verwaltung durch
Riigen malnahmen profitierenden nach Bettenzahl bzw.  Zweckverband
Branchen Umsatz) Einnahmen: keine
konkreten Angaben
Rostock Hansestadt Marketing- Beherbergungs- ,0rtliche Aufwands- Zweckbindung,
Rostock malnahmen betriebe und steuer ohne Zweck- Verwaltung durch
sonstige bindung* Rostock Marketing
touristische GmbH

Leistungstrager

Einnahmen: keine
konkreten Angaben

... auf gesetzlicher Basis

Kulturforder- Stadt Weimar Kulturaufwen- Beherbergungs-  gesetzlich geregelte keine Zweckbindung,
abgabe Weimar dungen betriebe und und flachendeckende  Einnahmen 2009:
Kultureinrich- Aufenthaltsabgabe 570.000 €
tungen mit (Gast) und Frem-
Eintrittsgeldern  denverkehrsabgabe
(Leistungstrager)
Tourismus- Land Tirol Forderung des alle vom gesetzlich geregelte Zweckbindung,
gesetz in Tirol Tourismus in Tourismus und flachendeckende  Verwaltung durch
(AUT) Tirol profitierende Tourismusabgabe Land Tirol
Branchen (Leistungstrager) Einnahmen 2009:
140 Mio. €
Flachen- Kanton Forderung des alle vom Erh6hung der Kurtaxe ~ Zweckbindung,
deckende Graubiinden Tourismus in Tourismus um 0,20 € in Planung — Umsetzung
Kurabgabe in Graubiinden profitierenden Zusatzliche Ein- fur 2012 geplant
Graubiinden (CH) Branchen nahmen flieBen an Verwaltung durch
den Landesverband Kanton Graubtinden
Burgenland. Einnahmen: keine
konkreten Angaben
Burgenland - Gemeinde Bad Finanzierung des Anteil von der Zweckbindung,
Kurtaxe mit Sauerbrunnund  Tourismuslan- Kurtaxe (Gast) in Planung
Destinations- Bad Tatzmanns-  desverbandes Einnahmen (Prognose):
teil (AUT) dorf 140.000 € pro Jahr
Quelle: dwif 2011
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Praxisbeispiel Riigen:
Flachendeckende
Tourismusférderabgabe
Auf Riigen geht man davon
aus, dass nach Auslaufen
der EU-Férderperiode im Jahr 2013 ein wichtiger
Bestandteil der Tourismusfinanzierung deutlich
gekappt wird. Deshalb gibt es bereits seit 2009 Uber-
legungen fiir eine nachhaltige Finanzierungsalterna-

Kiigem

Zeit Ffiir uns

tive. Geplant ist die Einfiihrung einer flachendecken-
den Tourismusférderabgabe. Diese soll in Form einer
Fremdenverkehrsabgabe eingefiihrt werden. Auch
hier sind die rechtlichen Aspekte noch unklar. Neben
der Klarung dieser kommunalen Sachverhalte wird
aber bereits aktiv mit den Akteuren vor Ort Uber die
Zielsetzung und die weitere Ausgestaltung gespro-
chen.

> Alle profitierenden Branchen sollen beteiligt
werden. <<

Alle Gewerbetreibenden, nicht nur die Hotellerie und
Gastronomie, sollen diese Tourismusférderabgabe
bezahlen. Im Gesprach ist, dass eine Arbeitsgruppe,
bestehend aus verschiedenen Branchenvertretern,
tiber die Mittelverwendung bestimmt. Die Mittel
selbst werden einem bestehenden oder noch zu
griindenden Zweckverband zugefiihrt, der diese nach
MaRBgabe der Prioritdtenliste verwaltet. Die Grund-
idee einerflaichendeckenden Tourismusférderabgabe
unter Einbezug aller touristisch relevanten Profiteure
ist ein innovatives und bislang einmaliges Vorhaben.
Einschrinkungen in der Ubertragbarkeit ergeben
sich in zweierlei Hinsicht: Die auf Riigen geplante
rechtliche Grundlage (Fremdenverkehrsabgabe) trifft
nicht auf alle Orte Deutschlands zu. Dariiber hinaus
ist davon auszugehen, dass auf Riigen tiber alle Bran-
chen hinweg die Relevanz des Tourismus hoch ein-
geschatzt wird. Dies dirfte in vielen anderen Teilen
Deutschlands nicht gegeben sein.

Die Beispiele aus Deutschland zeigen vor allem
Méglichkeiten zur punktuellen Umsetzung von Finan-
zierungsinstrumenten auf. In den Nachbarlandern
Osterreich und Schweiz erfolgt die Tourismusfinan-
zierung auf flaichendeckender Basis.

Praxisbeispiel Tirol:
@ Tourismusfinanzierung

per Gesetz
In dem vom Tourismus stark geprdgten Land Tirol
begann im Jahr 1997 ein einzigartiger Tourismusre-
formprozess. Der damals zunehmende internationale
Wettbewerb fiihrte zu konstanten Riickgdngen bei
den Ubernachtungen, weshalb beschlossen wurde,
die zahlreichen kleinen Tourist-Informationen zu
leistungsfdahigen regionalen Einheiten zu fusionie-
ren. Seit 1997 sank die Anzahl der Tourismusver-
bénde von 247 auf zuletzt 34. Mittel- bis langfristig
werden zehn Destinationsverbdnde als ausreichend
erachtet. Die Finanzierung der 34 Regionalver-
bande respektive des Tourismus erfolgt, anders als
in Deutschland, nicht auf freiwilliger Basis, sondern
ist im Tiroler Tourismusgesetz genau geregelt. Sie
beruht grundsatzlich auf zwei Saulen:

B Die Aufenthaltsabgabe, die zwischen 0,55 Euro
und 3,00 Euro liegen kann, wird direkt von den
Beherbergungsbetrieben eingenommen und an die
Tourismusverbdnde abgefiihrt. Anders als die Kur-
und Fremdenverkehrsabgabe in Deutschland wird
diese fldchendeckend erhoben und ist verpflichtend.

B Neben der Aufenthaltsabgabe wird von den
Unternehmen fast aller Branchen ein von mehreren
Faktoren abhdngiger Beitrag erhoben. Es wird zwi-
schen drei verschiedenen Ortsklassen (Tourismus-
intensitdt) sowie sieben verschiedenen Beitrags-
gruppen (Profit durch Tourismus) unterschieden.
Beispielsweise befinden sich Metallerzeuger in der
Beitragsgruppe VIl (geringste Beitrége) und der
Einzelhandel je nach Standort und Schwerpunkt in
Gruppe Il bis IV. Erhoben werden die Beitrdge von
einer zentralen Stelle des Landes Tirol. Der GrofSteil
der Mittel fliefst zurtick an die Tourismusverbdnde
und ein kleinerer Teil in einen Tourismusférder-
fonds, der fiir die Finanzierung der Dachmarke
»Tirol Werbung“ und fir InfrastrukturmafSnahmen
geschaffen wurde. >> Abb. 63

Der Vorteil des Finanzierungsmodells in Tirol liegt auf
der Hand: Alle Branchen werden an der Tourismusfi-
nanzierung beteiligt, ein kostenloses Trittbrettfah-
ren ist damit nicht moglich. GleichermalRen besteht
ein relativ , krisensicheres Budget®. Kritisch wird vor
allem der Top-Down-Ansatz gesehen, der nur wenig
Spielraum fiir Input von ,unten” lasst. Bezogen auf
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die Tourismusstrukturen in Deutschland ist eine
Ubertragbarkeit des Tiroler Modells aufgrund der
hohen Interventionen von libergeordneter Stelle nur
sehr eingeschrankt moglich.

Praxisbeispiel
Graubiinden: Mehr Mit-
sprache fiir Gemeinden

Im Schweizer Kanton Graubilinden erfolgte in den
letzten Jahren ein dhnlicher Prozess wie in Tirol.
Bislang oblag die Erhebung der Kurtaxe der kommu-
nalen Ebene. Dies fuhrte zu einer unubersichtlichen
Fiille von Uber 100 verschiedenen Gesetzen alleine
in Graublinden. Im Rahmen des 2005 eingelduteten
Reformprozesses soll eine flaichendeckende Rege-
lung zur Vereinheitlichung der Tourismusabgabe
fuhren. Gleichzeitig sollen die zahlreichen kleinen
Organisationen zu schlagkréftigen Destinationsma-
nagementorganisationen fusioniert werden. Ahnlich
dem Tiroler Modell miissen sich alle Branchen an der
Tourismusfinanzierung beteiligen. Zur Gewahrleis-
tung der Erhebungsgerechtigkeit wurden 26 Bran-
chen und neun Abgabenklassen fiir die Ermittlung
der Beitragssdtze gebildet. Alle Beteiligten zahlen
eine Grundpauschale sowie einen variablen Anteil als
Tourismusabgabe. Der Vollzug erfolgt Giber eine zen-

graub'Jnden

Abb. 63: Tourismusfinanzierung in Tirol/Osterreich

trale Stelle des Kantons, die wiederum die Mittel an
die Gemeinden und Tourismusverbdande weiterleitet.
Ein wesentlicher Unterschied zum Tiroler Modell ist
der Abstimmungsprozess (ber die touristische Auf-
gabenteilung und Zweckverwendung der Mittel mit
den Gemeinden. Aufgrund des starkeren Mitsprache-
rechts auf kommunaler Ebene liegt eine Ubertrag-
barkeit auf Deutschland naher als im Praxisbeispiel
Tirol. Grundvoraussetzung ist jedoch in jedem Fall
ein klares politisches Bekenntnis der jeweiligen Bun-
deslander zum Tourismus.

Insgesamt zeigt sich, dass eine Anderung der gesetz-
lichen Grundlagen zur Tourismusfinanzierung in
Deutschland zielfihrend wadre. Die Erhebung der
Fremdenverkehrsabgabe sollte zukiinftig fir alle
tourismusrelevanten Gemeinden und Stadte méglich
sein, damit diese je nach Mehrbelastungen durch
den Tourismus auf dieses Finanzierungsinstrument
zuriickgreifen kénnen. Bei den alternativen Finan-
zierungsinstrumenten sind vor allem freiwillige
Losungen, die auf kooperativer Basis entstehen, zu
bevorzugen. Wichtigste Anreizmittel zur Erhéhung
der Kooperationsbereitschaft sind ein Mitsprache-
recht fur die Beteiligten und ein gezielter Einsatz
(Zweckbindung) der Mittel.

Aufenthaltsabgabe

Person/Ubernachtung
37,2 Mio. €

Tourismusverbande

Land Tirol

Mitglieder

Unternehmen:
steuerbare Umsatze

4% verbleiben

ca.1/3
Projekte,
Leader,
Interreg...

Tiroler Touris-
musforderfonds

ca.2/3
Dachmarke

3 Ortsklassen
7 Beitragsgruppen

5-Jahres-Durchschnitt

Tirol
Werbung

Etat 2006: 108 Mio. € | Etat 2009: 140 Mio. €

Aufenthaltsabgabe und Beitrage = Etat
37,2 Mio. € + 71,0 Mio. € = ca. 108 Mio. €

Quelle: dwif 2011 nach Tiroler Tourismusgesetz 2006; Expertengesprich mit Herrn Dr. Foger, Januar 2011
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3.3.4 Fordermittel erschlieBen

Zusammenfassung:

EU-Strukturfonds kommen vor allem den wirtschaftlich schwdchsten Regionen der Gemeinschaft zugute.
Der Tourismus wird eher implizit geférdert und profitiert von Programmen in unterschiedlichen Bereichen.

Insbesondere Investitionen in Ostdeutschland und die Infrastrukturentwicklung werden zu einem ver-
gleichsweise hohen Anteil mit Férdermitteln finanziert.

Mit Beginn der neuen EU-Férderperiode ab 2014 wird sich die touristische Férderlandschaft vor allem
in Ostdeutschland deutlich verdndern. Ldnder und Regionen miissen daher rechtzeitig entsprechende
Strategien entwickeln und sich darauf einstellen, um weiterhin Férdermittel fir die touristische Entwicklung

nutzen zu kénnen.

Fiir zahlreiche Regionen bilden Férdermittel aus
EU-, Bund- oder Landerprogrammen einen wichti-
gen Bestandteil ihres Budgets. Der gezielte Einsatz
dieser Finanzierungsinstrumente tragt dazu bei,
die touristische Entwicklung des Tourismus gerade
in strukturschwachen Regionen zu stdrken und zu
lenken. Ohne &ffentliche Unterstiitzung konnten die
Schaffung touristischer Infrastruktur und Anreize fir
gewerbliche Investitionen oft nicht realisiert werden.

EU: Schwerpunkt wirtschaftlich

schwédchste Regionen

Rund ein Drittel ihrer Haushaltsmittel oder 347,4
Milliarden Euro®? stellt die Europdische Union fur die
Struktur- oder Kohdsionspolitik zur Verfligung. Ins-
besondere in den unterentwickelten und wirtschaft-
lich schwdchsten Regionen sollen Wachstum und
Beschéftigung geférdert werden, um regionale Dis-
paritaten zu verringern und damit den 6konomischen
und sozialen Zusammenhalt innerhalb der Gemein-
schaft zu festigen. Die Strukturpolitik der EU verfolgt
derzeit drei konkrete Ziele, fur die unterschiedliche
Budgetanteile bereitgestellt werden:

B Der deutliche Schwerpunkt liegt mit 81,5 Prozent
des Budgets auf dem Ziel ,Konvergenz®, das sich an
die Entwicklung und Strukturanpassung in Regionen
mit Entwicklungsriickstand richtet. In Deutschland
sind in diesem Zusammenhang alle ostdeutschen
Bundesldnder und die Region Liineburg in Nieder-
sachsen férderfdhig. Fiir Ostdeutschland stehen von
2007 bis 2013 insgesamt 15,3 Milliarden Euro zur
Verfligung.

B Die restlichen Mittel werden fiir die Ziele ,,Regio-
nale Wettbewerbsfdhigkeit und Beschdftigung*“
sowie ,,Europdische territoriale Zusammenarbeit*
aufgewendet. Fir die Aufteilung der Mittel auf die
Mitgliedstaaten berlicksichtigt die Kommission die
Kriterien férderfdhige Bevélkerungszahl, nationaler
und regionaler Wohlistand sowie die Arbeitslosen-
quote. Die indikative Zuweisung an Deutschland
betrdgt fir die aktuelle Férderperiode 26,3 Mil-
liarden Euro. >> Abb. 64

Die Kohdsionspolitik der Europdischen Union wird
maBgeblich aus den Strukturfonds EFRE und ESF finan-
ziert.®2 Daneben kénnen auch der Landwirtschaftsfonds
ELER sowie der Fischereifonds EFF fir touristische
Forderungen relevant sein. Diese Instrumente stellen
jedoch keine Strukturfonds im engeren Sinne dar.

Mehr als 75 Prozent der Mittel werden nicht zentral in
Briissel, sondern von nationalen und regionalen Stel-
len verwaltet. Zur Umsetzung der Gesamtstrategie
fir die Strukturférderung in Ubereinstimmung mit
den Zielen und Prioritdaten der EU wurden in Deutsch-
land 36 Operationelle Programme (OP) entwickelt.®*
Der Themenschwerpunkt fir EFRE-Férderungen liegt
hier mit 46,9 Prozent eindeutigim Bereich Forschung

82 Angabe in jeweiligen Preisen, entspricht 308 Milliarden Euro in Preisen
von 2004.

83 Fiir Konvergenzregionen in Lindern mit einem Wohlstandsniveau unter
90 Prozent des EU-Durchschnitts, also nicht fiir Deutschland, existiert
zusdatzlich der Kohdsionsfonds.

84 Je Bundesland sowie zusdtzlich fiir die Region Liineburg wird je ein EFRE- und
ein ESF-OP festgelegt. Zudem werden mit EFRE Verkehr und ESF Human-
ressourcen zwei Bundesprogramme aufgelegt.
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und technologische Entwicklung, Innovation und
Unternehmertum. An zweiter Stelle folgt das Thema
Verkehr mit 19,6 Prozent. Nur 2,2 Prozent der Mittel
oder rund 354 Millionen Euro sind ausdriicklich dem
Fremdenverkehr gewidmet. Allerdings profitiert der
Tourismus auch von anderen Schwerpunkten wie Kul-
tur, Verkehr und der Wiederbelebung stadtischer und
landlicher Gebiete. Die Themen der Operationellen
Programme fiir den ESF sind weniger weit gefachert.
Bereiche wie die Verbesserung des Humankapitals
oder der verbesserte Zugang zu Beschaftigung und
Nachhaltigkeit beziehen sich nicht auf einzelne Bran-
chen. Touristische Vorhaben kénnen demnach auch
unter anderen thematischen Uberschriften geférdert
werden, solange sie der im OP festgelegten Forder-
strategie entsprechen.

GRW: Infrastruktur und gewerbliche Wirtschaft

Touristische Foérderung wird in Deutschland auch im
Rahmen der Regionalpolitik betrieben, die maRgeb-
lich mittels der Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe
,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur
(GRW) umgesetzt wird. Sie ist fir strukturschwa-

che Regionen gedacht und soll prioritdr sowohl fir
Ausgleich als auch fiir Wachstum sorgen, um eine
ausgewogene regionale Entwicklung des gesamten
Landes zu gewdhrleisten. Je nach Bedarf kdnnen die
verfugbaren Fordermittel von den Landern gezielt
auf ausgewdhlte Branchen oder Gebiete fokussiert
werden. Zur Kofinanzierung der GRW-Férderung wer-
den haufig auch EFRE-Mittel eingesetzt.

In den Barometer-Bundesldndern wurden in den
Jahren 2000 bis 2010 Investitionen in Hohe von
rund 85,6 Milliarden Euro mit rund 20 Milliarden
Euro GRW-Mitteln geférdert. Von diesen Summen
entfallen rund 4,9 beziehungsweise 2 Milliarden Euro
ausdriicklich auf den Tourismus. Die vergleichende
Darstellung verdeutlicht die Unterschiede zwischen
ost- und westdeutschen Bundesldandern: Nicht nur
bei der Anzahl der Fdlle, Investitionsvolumina und
Hohe der bewilligten Mittel in absoluten Werten,
sondern auch insbesondere bei den prozentualen
Anteilen der bewilligten Mittel am Investitionsvolu-
men weisen ostdeutsche Bundeslander die hochsten
Werte auf. >>Tab. 22

Abb. 64:  EU-Strukturpolitik 2007-2013 (Ziele, Fonds und Volumina)

Regionale
Wettbewerbs-
fahigkeit und
Beschéftigung

16%

Konvergenz

81,5%

Europdische

Territoriale

Zusammen-
arbeit

Sonstige

Fonds

EFRE: Europdischer
Fonds fiir regionale

2,5%

EFRE EFRE EFRE ELe g
ESF: Europdischer

ESF ESF EFF Sozialfonds
ELER: Europdischer

Kohésionsfonds Landwirtschaftsfonds
fur die Entwicklung
des landlichen
{ Indikative Zuweisungen an Deutschland 2007-2013 ] Raumes

EFF: Europaischer
Fischereifonds

davon an Ostdeutschland

Quelle: dwif 2011, dargestellt nach BMWi sowie Europiische Kommission®

85 www.bmwi.de; www.ec.europa.eu

Keine detaillierte Angabe
der Zuweisungen an
Ostdeutschland méglich
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Die GRW-Forderung besteht aus den beiden Forder-
bereichen Investitionsvorhaben der gewerblichen
Wirtschaft und wirtschaftsnahe Infrastruktur. Eine
differenzierte Aufstellung der Daten lasst auffdllige
Unterschiede der jeweiligen Fordermittelanteile
erkennen: Wahrend die gewerbliche Wirtschaft in der
Branche mit maximal 44 Prozent des Investitions-
volumens geférdert wurde, verzeichnet die touristi-
sche Infrastruktur im Vergleich eine deutlich héhere
Unterstiitzung von bis zu 81 Prozent. Im Zeitverlauf
unterliegen Investitionsvolumen, Férdermittel und
EFRE-Anteile in den einzelnen Barometer-Bundes-
landern zwar teilweise erheblichen Schwankungen,
nehmen aber tendenziell ab.

>> Anhang 19, Anhang 20

Von den derzeit verfligbaren touristisch relevanten
Forderprogrammen in Deutschland?®® richtet sich nur
rund ein Fiinftel explizit an die Tourismusbranche,
wdhrend viele weitere Angebote eher allgemeiner
Natur sind und verschiedenen Wirtschaftszweigen
zugutekommen kdnnen. Diese Programme férdern

B zu mehr als einem Viertel Unternehmen und jeweils
zu rund einem Flinftel 6ffentliche Einrichtungen,
Kommunen sowie Verbénde und Vereinigungen®’,

B in erster Linie InfrastrukturmafSnahmen und

B Uberwiegend mit Zuschiissen, wédhrend andere
Férderarten kaum relevant sind.

Kommunen sind oft finanziell nicht in der Lage, Infra-
strukturprojekte ohne Forderungen umzusetzen.
Die mit Fordermitteln entwickelte Basisinfrastruktur
schafft hingegen hdufig Anreize fur gewerbliche
Folgeinvestitionen. Auch auf regionaler Ebene sind
die Organisationen teilweise in hohem Mal3e auf die
ErschlieBung von Fordermitteln angewiesen, um die
touristische Entwicklung ihrer Destination unterstit-
zen zu kénnen.

>»> Rechtzeitige Anpassung an neue Rahmen-
bedingungen. <

Ausblick: EU-Strukturfonds ab 2014

Die Zukunft der touristischen Fordermittel insge-
samt hangt stark von der EU-Strukturpolitik ab 2014
ab, die mit dem Beginn der neuen Forderperiode an
die verdnderten Rahmenbedingungen angepasst
werden soll. Aktuell werden diverse Gestaltungsmég-
lichkeiten diskutiert®®, von denen folgende Ansdtze
fur die deutsche Tourismusbranche vermutlich von
besonderer Relevanz sein werden:

Tab. 22: Touristische GRW-Férderung in den Barometer-Bundesidndern (2000 bis 2010)

Investi- - ; Anteil d.er bewilligten

e tions- Bewﬂhgte Mittel ) Mlttel am .

Bundesland (Anzahl)  volumen (Mio. €) Investitionsvolumen (%)

(Mio. €) GRW+ davon GRW+ davon

EFRE GRW EFRE EFRE GRW EFRE

Brandenburg 683 807,41 358,25 279,7 78,55 44 34 10
Mecklenburg-Vorpommern 987 1881,39 735,38 491,55 243,83 39 26 13
Niedersachsen 203 510,74 144,07 84,51 59,56 28 16 12
Rheinland-Pfalz® 22 26,55 3,25 2,31 0,94 12 9 3
Saarland® 0 0 0 - - - - -
Sachsen 677 536,22 301,41 267,5 33,91 56 50 6
Sachsen-Anhalt 506 457,24 273,88 174,16 99,72 60 38 22
Schleswig-Holstein 168 473,85 118,55 82,81 35,74 25 18 7
Thiringen 208 202,51 110,16 100,15 10,01 54 49

Quelle: BAFA, Auswertung dwif (Stand: 9. Februar 2011)

86
87
88

Forderdatenbank des Bund.

Viele Programme richten sich an mehrere Forderempfiinger.

isteriums fiir Wirtschaft und Technologie, Auswertung dwif, Stand: Dezember 2010

Die Europdische Kommission hat aus dem Fiinften Bericht iiber den wirtschaftlichen, sozialen und territorialen Zusammenhalt Schlussfolgerungen und Vorschlige abgeleitet,

die die Zukunft der Kohdisionspolitik bestimmen werden und Hinweise auf die mogliche Gestaltung der folgenden Forderperiode geben. Vorschliige fiir den neuen mehrjihrigen

Finanzrahmen werden fiir Juni 2011 erwartet.
89

In Rheinland-Pfalz werden GRW- und EFRE-Mittel fiir einzelbetriebliche Zuschussforderung verwendet. Touristische Infrastruktur wird hier nicht aus GRW-Mitteln, sondern

anderen Quellen gefiordert, so dass ein direkter Bundeslindervergleich nicht méglich ist.

90

Im Saarland werden fiir die Tourismusforderung keine GRW-Mittel eingesetzt. Hier bilden Landes- und EU-Gelder die wichtigsten Finanzierungsinstrumente.
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B Die klare Unterscheidung zwischen weniger und
stdrker entwickelten Regionen und die damit ver-
bundene Konzentration auf die bediirftigsten Regio-
nen kann sich unter Berticksichtigung der neuen
Mitgliedstaaten deutlich auf die Férderféhigkeit der
bisherigen Konvergenzregionen (Ostdeutschland
und Region Lineburg) auswirken. Die Einrichtung
einer Zwischenkategorie soll den Ubergang zwi-
schen den Férderungsstufen erleichtern.

B Die Ausrichtung auf ,Wissen und Innovation“ sowie
»Nachhaltigkeit” und die Konzentration auf wenige
abgestimmte Prioritdten entlang der Strategie
Europa 2020 kénnen die touristische Férderland-
schaft stark verdndern. Férderféhige Vorhaben
mussen ihre strategische Ausrichtung entsprechend
anpassen, um in Einklang mit diesen Schwerpunk-
ten zu stehen.

B Die Position der Stddte und Regionen mit spezi-
fischen geografischen oder demografischen Ent-
wicklungsproblemen soll gestdrkt werden.

B Zukiinftig sollen verstdrkt neue Finanzinstrumente
wie die Kombination von Zuschiissen und Darlehen
genutzt werden. Vor dem Hintergrund perspekti-
visch stabiler bis sinkender Budgets und teilweise
sehr geringer Anteile eigenerwirtschafteter Mittel
kénnen bei den Férderberechtigten in diesem
Zusammenhang auch vermehrt Probleme hinsicht-
lich erforderlicher Kofinanzierung entstehen (vgl.
Kapitel IV, 3.1.1).

Der weitere Gestaltungsprozess muss von den Ldn-
dern und Regionen aufmerksam beobachtet werden.
Kiirzungen bei Fordermitteln im Tourismus wiirden
sich deutlich auf die Schaffung von Infrastruktur
auswirken. Es gilt, rechtzeitig entsprechende Anpas-
sungsstrategien zu entwickeln, um sich die Forde-
rung touristischer Vorhaben unter verdnderten Vor-
aussetzungen und Schwerpunkten auch nach 2013
zu sichern. Anderungen in der EU-Strukturpolitik
werden sich insbesondere auf ostdeutsche Bundes-
lander auswirken, da diese bisher als Konvergenzre-
gionen stark gefordert werden und die touristische
Forderung mit EFRE-Geldern relativ hoch kofinan-
ziert wird.

Anlass fiir Optimismus kann sein, dass die Euro-
pdische Union den Tourismus kiirzlich als bedeu-
tenden Wirtschaftszweig und Kernelement fiir das
europdische Wachstum anerkannt hat, der neben
wirtschaftlichen Effekten auch die innereuropdische
Verstandigung fordert. In der EU-Strategie 2020 wird
festgehalten, dass Europa seine Position als weltweit
wichtigste Destination halten soll. Zudem wurden
der EU durch den Vertrag von Lissabon ausdriick-
lich Zustandigkeiten fiir den Tourismus tbertragen.
Dieses verstarkte Engagement der EU fiir den Touris-
mus kénnte sich daher auch positiv auf die Forder-
landschaft auswirken. Fraglich ist jedoch, inwiefern
vergleichsweise gut entwickelte Regionen davon
profitieren und ob mit eng definierten europdischen
Vorgaben den individuellen Erfordernissen vor Ort
entsprochen werden kann.

>  4.Zusammenfassung

Das diesjahrige Thema des Sparkassen-Tourismusba-
rometers ist topaktuell und von hoher Dringlichkeit
in der Branche. Nach Jahren intensiver, keineswegs
abgeschlossener Bemithungen um eine nachfragege-
rechte Infrastruktur und ein professionelles Marketing
riicken nun zunehmend Fragen der Leistungsfdhigkeit
der Tourismusorganisationen in den Mittelpunkt.

Die Auseinandersetzung uber zukunftsfihige Orga-
nisationsstrukturen und ihre Finanzierung ist zwar
in allen Bundeslandern mehr oder weniger im Gange,
doch die enger werdenden Spielrdume der o6ffent-
lichen Hand fuhren dazu, dass die weitere Finan-
zierung der ,freiwilligen Aufgabe Tourismus“ nun
verstdrkt auf den Priifstand kommt.

Insofern war es die vorrangige Aufgabe der Analysen,
Daten und Fakten zusammenzutragen, um damit
fundiertes und vergleichbares Wissen Uber die der-
zeitige Situation in den einzelnen Landern zur Verfi-
gung stellen zu kénnen.

Wenngleich das Thema eine groRBe Dynamik besitzt,
wie die Diskussion liber die sogenannte Bettensteuer
zeigt, lassen sich aus den Recherchen fiinfzehn zent-
rale Leitsatze ablesen:
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B Firviele Regionen und Orte in Deutschland ist der

Tourismus ein maf3geblicher Wirtschaftsfaktor.

Die zehn besonders detaillierten Fallstudien weisen
nach, dass er nicht nur in erheblichem MafSe
Umsditze, Einkommen und Beschdftigung in vielen
Branchen produziert, sondern sich auch in hohen
Steuereinnahmen fiir die Kommune niederschlédgt
und somit positivim Sinne der Nutzen-Aufwands-
bilanz wirkt.

Der Tourismus bendtigt wettbewerbsfédhige Organi-
sationen von der Landes- bis zur Ortsebene.

Die Frage nach der ,Existenzberechtigung“von
einzelnen Tourismusorganisationen ist nicht
zielfihrend; vielmehr kommt es vor allem darauf
an, dass die Aufgabenteilung zwischen und auf
den einzelnen Ebenen verbindlich gekldrt und eine
Organisation wettbewerbsféhig ist.

Kriterien fiir die Wettbewerbsfdhigkeit sind die
Marktstdrke der Destination und die Management-
stdrke der sie vermarktenden Organisation.

Auf der Ebene der regionalen Tourismusorganisa-
tionen schidgt der Bericht zweckmdfige Prifkrite-
rien fiir beide Bereiche vor, die im Rahmen eines
Selbsttests angewendet werden kénnen.

Die sogenannten Gebietsgemeinschaften sowie alle
thematischen oder teilrdumlichen Vermarktungsor-
ganisationen missen ebenfalls auf den Priifstand
im Hinblick auf die Destinationskriterien.

Fiir die Ortsebene hat man in Schleswig-Holstein
und Rheinland-Pfalz Kriterien entwickelt, um die
Anzahl zugunsten weniger, gréf3erer und leis-
tungsfdhiger Organisationen zu reduzieren. Diese
Kriterien kbnnen von jedem Ort zur Priifung seiner
Wettbewerbsfdhigkeit herangezogen werden.

Ziel muss es sein, vorhandene Doppel- oder sogar
Mehrfachzustdndigkeiten abzubauen und die
Strukturen im Interesse von Kundenorientierung,
Professionalitdt und Effektivitdt zu optimieren.

B Die finanzielle und personelle Ausstattung der

Organisationen auf der Regions- und Ortsebene
istin erster Linie abhdngig von den zu erfiillenden
Aufgaben und variiert stark. Zu viele Organisationen
verfiigen nicht tber die erforderlichen Ressourcen
zur Bewdiltigung der immer anspruchsvoller werden-
den Aufgaben.

Es geht also um die Erh6hung der Wirtschaftlichkeit
der Organisationen; das bedeutet auch das Aus-
schépfen bestehender Finanzierungsquellen wie
Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe.

Auch auf die gravierenden Verdnderungen, die mit
Beginn der neuen EU-Férderperiode ab 2014 auf
die Branche zukommen, missen sich die Akteure
rechtzeitig einstellen.

Tourismus ist und bleibt die gemeinsame Aufgabe
einer gut funktionierenden, éffentlich-privaten
Kooperation im Interesse nachhaltiger Zukunfts-
sicherung.

Entscheidende Fortschritte sind nur tiber Reformen
der Organisations- und Finanzierungsstrukturen zu
erreichen.

Die enger werdenden Finanzierungsspielrdume
erfordern ein klares Bekenntnis der 6ffentlichen
Hand zur vermeintlich freiwilligen Aufgabe Touris-
mus. Das bedeutet dauerhafte substanzielle Unter-
stiitzung der Infrastruktur sowie Mitfinanzierung der
touristischen Aufgaben im Sinne von Standortwer-
bung und Wirtschaftsférderung.

Die Profiteure des Tourismus stdrker und kreativ in
dessen Finanzierung und Ausgestaltung einzubin-
den ist unumgdnglich, und zwar nach dem Prinzip:
Freiwilligkeit vor Zwang sowie entsprechende Mitbe-
stimmunag.
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Anhang

Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingplétzen 2010

Baden-Wirttemberg

Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen

Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiringen
Deutschland

Quelle: dwif 2011, Daten Statistisches Bundesamt

Campingplatze

Verdnde-

Ty Reng Tysgsd
(%)
3.066 -2,8
3.909 -8,8
89 14 -27,6
803 9 -10,2
53 16 -2,6
75 15 -1,0
1.049 8 -0,2
3.939 1 -2,7
3.700 3 1,2
1.256 7 2,2
2.081 6 54
126 13 13,2
459 10 -5,8
272 12 -8,8
3.098 4 0,4
440 11 -18,2
24.415 -2,6

Anhang 2: Kapazitdten und deren Auslastung 2009 und 2010 (einschliefSlich Campingpldtze)

Baden-Wiirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiringen
Deutschland

Quelle: dwif 2011, Daten Statistisches Bundesamt

Angebotene
Schlafgelegenheiten
(Tsd.)

2009 2010
390,5 393,0
702,1 7113
108,1 114,8
122,3 124,0

11,3 12,4
43,1 46,7
2448 2477
278,2 2829
380,2 388.,6
342,5 3524
232,2 2384
20,8 20,2
1443 146,6
73,7 74,0
257,2 2589
107,4 107,8
3.458,4 3.518,9

Auslastung
angebotene Betten
der Hotellerie (%)

2009 2010
345 359
34,6 36,5
49,9 51,0
32,0 335
40,2 40,5
439 41,7
329 339
28,2 29,2
29,7 326
354 36,6
296 305
439 44,0
337 34,2
35,7 37,1
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Anhang 3: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben > 9 Betten und auf Campingpldtzen nach Reisegebieten 2010

e O
e ot
2009 (%)

Brandenburg
Prignitz 2,4 4,2
Ruppiner Land 29 23
Uckermark 3,0 1,6
Barnimer Land 3,6 59
Méarkisch-Oderland 3,7 4,9
Oder-Spree-Seengebiet 29 1,1
Dahme-Seengebiet 2,1 12,1
Spreewald 2,6 7,0
Niederlausitz 2,8 0,4
Elbe-Elster-Land 4.4 35
Flaming 2,5 31
Havelland 2,7 6,3
Potsdam 2,3 6,2
Mecklenburg-Vorpommern
Rugen/Hiddensee 51 -1,6
Vorpommern 4,6 2,4
Mecklenburgische Ostseekdiste 3.9 -19
Westmecklenburg 2,8 -13,1
Mecklenburgische Schweiz und 34 -2,1
Seenplatte
Sachsen-Anhalt
Harz und Harzvorland 2,8 0,5
Halle, Saale-Unstrut 2.3 39
Anhalt-Wittenberg 2,4 1,7
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 2,1 1,9
Altmark 2,6 1,8
Sachsen
Dresden 2,1 6,5
Chemnitz* 1,9 0,1
Leipzig* 1,8 7.8
Oberlausitz/Niederschlesien 29 -29
Séchsische Schweiz 3,6 -2,8
Séchsisches Elbland 32 2,2
Erzgebirge 3,0 1,8
Sdachsisches Burgen- und Heideland 29 91
Vogtland 4.4 0,7
Thiringen
Stdharz 2,5 35
Thiringer Vogtland 2,0 4,7
Thuringer Rhén 3,7 1,0
Thuringer Wald 3.2 -0,7
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 1,8 0,7
Ubriges Thiiringen 33 -2,2

* Daten ohne Campingpliitze
Quelle: Statistische Landesdamter
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Anhang 4:  Kapazitdten und deren Auslastung 2009 und 2010 (einschlieflich Campingpldtze)

Auslastung Betten

- ATl $ch]af— - bzw. Schlafgelegen-
gelegenheiten heiten (%)
2009 2010 2009 2010
Brandenburg*
Prignitz 3.639 3.870 30,7 28,2
Ruppiner Land 15.547 15.440 331 33,6
Uckermark 9.209 9.703 358 34,7
Barnimer Land 8.246 7.731 35,7 394
Markisch-Oderland 3 5.968 42,3 44,0
Oder-Spree-Seengebiet 17.383 17.128 30,6 31,7
Dahme-Seengebiet 8.065 8.411 381 40,2
Spreewald 15.466 16.344 39,4 40,9
Niederlausitz 7.396 7.469 25,8 25,6
Elbe-Elster-Land 2.710 o 329 339
Flaming 10.095 10.477 335 35,1
Havelland 12.875 12.888 27,2 29,4
Potsdam 3 3 42,7 45,2
Mecklenburg-Vorpommern
Rugen/Hiddensee 58451  59.218 339 337
Vorpommern 87.400 88.109 32,4 31,7
Mecklenburgische Ostseekdiste 63.436  64.907 34,9 335
Westmecklenburg 17.251 17.873 30,9 26,4
Mecklenburgische Schweiz und 51.649 52.786 28,3 27,3
Seenplatte
Sachsen-Anhalt
Harz und Harzvorland 24.594 24.693 29,6 30,0
Halle, Saale-Unstrut 12.618 12.745 28,1 29,1
Anhalt-Wittenberg 11.201 11.305 25,8 26,6
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 17.436  17.505 25,1 25,5
Altmark 7.804 7.763 234 239
Sachsen*
Dresden 18.984  19.853 49,4 51,1
Chemnitz 3 o 30,4 30,6
Leipzig . . 42,2 447
Oberlausitz/Niederschlesien 24.750 25.321 31,1 29,6
Sdchsische Schweiz 11.791 12.219 41,3 41,1
Séchsisches Elbland 12.969 12.840 35,6 36,7
Erzgebirge 28.151 28.310 34,2 34,7
Sachsisches Burgen- und Heideland 18.477 18.647 32,0 34,6
Vogtland 11.487 11.514 42,4 43,2
Thiringen*
Sudharz 3 2.897 26,3 27,3
Thiringer Vogtland . 4994 25,1 26,7
Thuringer Rhén 4294 4.365 35,5 358
Thiringer Wald 64.195  64.106 36,2 36,3
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 3 13.107 42,9 42,3
Ubriges Thiiringen 18.008  18.373 39,4 40,2

* Auslastungswerte ohne Campingplitze
* Zahlenwert geheim zu halten
Quelle: Statistische Landesdmter
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Anhang 5: Kapazitéten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2009 und 2010

Hotellerie
(Hotels, Hotels garnis,
Pensionen, Gasthofe)

BetriebsgroRie

Geﬁffnete Angebotene (Betten Auslastung
Betriebe Betten R der Betten (%)
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
Brandenburg 986 989 45759  46.104 46,4 46,6 32,0 33,5
Prignitz 56 57 1.755 1.847 31,3 324 34,2 30,8
Ruppiner Land 132 137 6.039 5.655 45,8 413 30,9 30,7
Uckermark 60 61 2.834 2.888 47,2 47,3 39,6 40,8
Barnimer Land 52 56 2.353 2.497 453 44,6 23,7 26,5
Mérkisch-Oderland 61 58 2.561 2.485 42,0 42,8 29,6 311
Oder-Spree-Seengebiet 94 92 4.354 4.377 46,3 47,6 32,2 33,3
Dahme-Seengebiet 40 39 1.989 2.269 49,7 58,2 37,0 40,7
Spreewald 133 136 5.993 6.316 45,1 46,4 37,6 39,5
Niederlausitz 59 57 2.254 2.256 38,2 39,6 22,5 23,6
Elbe-Elster-Land 40 38 766 737 19,2 194 19,5 20,6
Flaming 117 118 6.337 6.271 54,2 53,1 294 311
Havelland 103 101 3.982 3.937 38,7 39,0 254 27,5
Potsdam 39 39 4.542 4.569 116,5 117,2 39,9 42,7
Mecklenburg-Vorpommern 1.373 1.429 82.739  85.009 60,3 59,5 43,9 41,7
Rlgen/Hiddensee 266 278 17.507 18.039 65,8 64,9 46,4 44,7
Vorpommern 413 419 25.255 25.658 61,2 61,2 45,4 44,1
Mecklenburgische Ostseekiste 289 306 20.734 21.518 71,7 70,3 46,6 443
Westmecklenburg 151 159 6.966 7.179 46,1 45,2 38,6 31,0
Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte 254 267 12.277 12.615 48,3 47,2 35,6 34,3
Sachsen-Anhalt 849 860 37.583  38.192 44,3 44,4 30,0 29,6
Harz und Harzvorland 288 292 12.364 12.680 42,9 43,4 339 34,4
Halle, Saale-Unstrut 176 183 8.282 8.435 47,1 46,1 27,0 29,1
Anhalt-Wittenberg 130 129 5.758 5.702 44,3 44,2 274 27,6
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 172 173 8.608 8.739 50,0 50,5 27,9 28,8
Altmark 83 83 2.571 2.636 31,0 31,8 27,5 28,0
Sachsen 1.708 1735 84.496 85.845 49,5 49,5 35,4 36,6
Dresden 154 162 16.968 17.678 110,2 109,1 54,5 51,5
Chemnitz 40 39 3.423 3.449 85,6 88,4 33,0 29,5
Leipzig 92 96 11.368 11.569 123,6 120,5 47,1 45,3
Oberlausitz/Niederschlesien 281 288 9.242 9.308 32,9 323 22,4 274
Sachsische Schweiz 169 170 6.211 6.176 36,8 36,3 23,0 35,8
Sachsisches Elbland 171 175 7.634 7.696 44,6 44,0 24,8 27,4
Erzgebirge 433 436 16.298 16.692 37,6 38,3 42,1 32,9
Sachsisches Burgen- und Heideland 235 237 9.390 9.237 40,0 39,0 233 27,2
Vogtland 133 132 3.962 4.040 29,8 30,6 23,5 26,9
Thiringen 1.058 1.047 46.260  46.052 43,7 44,0 33,7 34,2
Sudharz 27 26 1.377 1.303 51,0 50,1 25,9 274
Thiringer Vogtland 63 63 2.747 2.733 43,6 43,4 27,3 29,5
Thiringer Rhon 72 70 2.070 2.033 28,8 29,0 22,8 24,0
Thiringer Wald 528 519 21.489  21.156 40,7 40,8 331 33,2
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 136 141 10.644 10.802 78,3 76,6 43,0 42,6
Ubriges Thiiringen 232 228 7.933 8.025 34,2 35,2 29,1 30,8

Quelle: Statistische Landesidmter

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>



O s tdewuts ch er S par kas s enwver>band

Fortsetzung von Anhang 5:

Sonstige Beherbergungsbetriebe
Beherbergungsbetriebe insgesamt
(einschlieBlich Campingplatze) (einschlieBlich Campingplatze)
Geofinete  AngeboteneSclaf- ¢S UE SRR AR e
Betnebs Rl heiten pro Betrieb) heiten (%)
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
619 641 76.515 77.879 76,2 76,1 34,5 35,7 Brandenburg**
27 26 1.884 2.023 43,8 46,6 30,7 282 Prignitz
90 90 9.508 9.785 70,0 68,0 331 33,6 Ruppiner Land
58 65 6.375 6.815 78,0 77,0 358 34,7 Uckermark
41 43 5.893 5.234 88,7 78,1 35,7 394 Barnimer Land
39 42 o 3.483 . 59,7 42,3 44,0 Markisch-Oderland
81 78 13.029 12.751 99,3 100,8 30,6 31,7 Oder-Spree-Seengebie
37 37 6.076 6.142 104,7 110,7 38,1 40,2 Dahme-Seengebiet
66 78 9.473 10.028 77,7 76,4 394 40,9 Spreewald
36 38 5.142 5.213 779 78,6 25,8 25,6 Niederlausitz
23 24 1.944 o 43,0 o 329 339 Elbe-Elster-Land
40 40 3.758 4.206 64,3 66,3 335 351 Flaming
72 71 8.893 8.951 73,6 74,9 27,2 294 Havelland
9 9 . . . . 42,7 45,2 Potsdam
1.564 1.635 195.448 197.884 94,7 92,3 32,5 31,4 Mecklenburg-Vorpommern
414 425 40.944 41.179 86,0 84,2 33,9 33,7 Rigen/Hiddensee
516 524 62.145 62.451 94,1 93,4 324 31,7 Vorpommern
287 307 42.702 43.389 110,1 105,9 349 335 Mecklenburgische Ostseekiste
92 103 10.285 10.694 71,0 68,2 309 26,4 Westmecklenburg
Mecklenburgische Schweiz und
255 276 39.372 40.171 101,5 97,2 283 27,3 Seenplatte
302 302 36.070  35.819 64,0 63,7 27,2 27,7 Sachsen-Anhalt
118 116 12.230 12.013 60,6 60,5 29,6 30,0 Harz und Harzvorland
40 38 4.336 4310 58,4 57,7 28,1 29,1 Halle, Saale-Unstrut
46 48 5.443 5.603 63,6 63,9 258 26,6 Anhalt-Wittenberg
59 61 8.828 8.766 75,5 74,8 25,1 25,5 Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide
39 39 5.233 5.127 64,0 63,6 234 239 Altmark
503 513 59.839  60.758 65,3 65,2 38,0 39,0 Sachsen**
19 19 2.016 2.175 109,7 109,7 49,4 51,1 Dresden
7 6 o o . o 304 30,6 Chemnitz*
9 10 o o . o 42,2 44,7 Leipzig*
106 112 15.508 16.013 64,0 63,3 31,1 29,6 Oberlausitz/Niederschlesien
52 57 5.580 6.043 53,4 53,8 413 41,1 Sdchsische Schweiz
35 33 5.335 5.144 63,0 61,7 35,6 36,7 Sdchsisches Elbland
135 134 11.853 11.618 49,6 49,7 34,2 34,7 Erzgebirge
78 79 9.087 9.410 59,0 59,0 32,0 34,6 Sachsisches Burgen- und Heideland
42 41 7.525 7.474 65,6 66,6 42,4 43,2 Vogtland
370 386 61.127  61.790 75,2 75,3 37,2 37,5 Thiringen**
10* 15 o 1.594 . 70,7 26,3 27,3 Sudharz
o 20 o 2.261 J 60,2 25,1 26,7 Thiringer Vogtland
24 25 2.224 2.332 44,7 459 355 358 Thiringer Rhon
201 206 42.706 42.950 88,5 88,4 36,2 36,3 Thiringer Wald
27 2.305 . 78,0 42,9 42,3 Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
91 93 10.075 10.348 55,8 57,2 39,4 40,2 Ubriges Thiiringen

* Daten ohne Campingplitze; ** Auslastungswerte ohne Campingplitze
 Zahlenwert geheim zu halten
Quelle: Statistische Landesdmter
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Anhang 6: Kennziffern nach Bundesldndern im Zeitvergleich

Bilanzkennzahl

(EBIL-Jahreswerte) U

2007 2009

Umsatzrendite Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen

Ostdeutschland

Deutschland

Cash-Flow-Rate Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen

Ostdeutschland

Deutschland

Rohertragsquote Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen
Ostdeutschland
Deutschland
Personalaufwandsquote Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen
Ostdeutschland
Deutschland

Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Fortsetzung von Anhang 6:

Bilanzkennzahl

2005
(EBIL-Jahreswerte)

2007 2009

Abschreibungsquote Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen

Ostdeutschland

Deutschland

Zinsaufwandsquote Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen

Ostdeutschland

Deutschland

Mietaufwandsquote Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen

Ostdeutschland

Deutschland

Investitionsquote Gastgewerbe

Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Saarland

Schleswig-Holstein

Thiringen
Ostdeutschland
Deutschland

Quelle: dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten
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Anhang 7: Definitionen

Betriebsergebnis
Umsatzrendite = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand
Personalaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertrag
Rohertragsquote = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Brutto-Anlageinvestitionen
Investitionsquote = x100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Miet- und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Teilbetriebsergebnis
Betriebsrentabilitit = x100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Cash-Flow (vor Steuern)
Cash-Flow-Rate = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

— Die Umsatzrentabilitat oder -rendite bezeichnet das
erzielte Betriebsergebnis ausgedriickt in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis
fur die Ertragskraft eines Unternehmens gesehen.

— Der Personalaufwand wird immer in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung
(Nettoumsatz) abziiglich Warenaufwand. Die
Rohertragsquote driickt den obigen Wert in Prozent
der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus. Er dient somit
als Nachweis fiir die Wirtschaftlichkeit des
Wareneinsatzes.

— Der Zinsaufwand wird immer in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Die Abschreibungsquote wird immer in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Die Investitionsquote misst die Bruttosach-
investitionen des Geschaftsjahres an der Gesamt-
leistung (Nettoumsatz). Erfasst werden die Zugange
des Sachanlagevermdégens und der immateriellen
Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die
Investitionsneigung eines Unternehmens gesehen.

— Der Miet- und Leasingaufwand wird immer in Prozent
der Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Die Betriebsrentabilitdt bezeichnet das erzielte

Betriebsergebnis vor Fremdkapitalkosten und
sonstigen Ertrdgen ausgedriickt in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz). Sie zeigt den
Betriebserfolg ohne Einfluss der Unternehmens-
finanzierung und auBerordentlicher Ertrdge.

— Der Cash-Flow von Steuern versteht sich als Summe
aus Gewinn, Abschreibungen auf Anlagevermégen
und Veranderungen bei Riickstellungen und
Wertberichtigungen. Diese Kennzahl driickt die
Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.
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Anhang 8: DEHOGA-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)

2 Sterne 4 Sterne Insgesamt

Brandenburg 4 16 106 57 186
Anteil an Deutschland (in %) 6,5 2,2 2,2 2,5 2,2 23
Barnimer Land 4
Dahme-Seengebiet 9
Elbe-Elster-Land “ 3
Flaming [ 6 | 30
Havelland 18
Markisch-Oderland 10
Niederlausitz 6
Oder-Spree-Seengebiet 18
Potsdam 20
Prignitz 15
Ruppiner Land 28
Spreewald 16
Uckermark 9
Mecklenburg-Vorpommern 2 5 129 137 9 282
Anteil an Deutschland (in %) 7

Mecklenburgische Ostseekiiste

Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte

Rigen/Hiddensee

Vorpommern

Westmecklenburg

Sachsen-Anhalt 3 3 127 64 1 198
Anteil an Deutschland (in %) 4,8 0,4 2,6 2,8 0,7 2,5
Altmark 0| 11
Anhalt-Wittenberg n 21
Halle, Saale-Unstrut 46
Harz und Harzvorland n 84
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide n 36
Sachsen 5 13 196 100 4 318
Anteil an Deutschland (in %) 3,9
Chemnitz n n 13
Dresden 60
Erzgebirge n 62
Lepri 36
Oberlausitz/Niederschlesien 32
Sachsische Schweiz “ 27
Sachsisches Burgen- und Heideland m 29
Séchsisches Elbland n “ 34
Vogtland n 25
Thiringen 2 14 162 73 3 254
Anteil an Deutschland (in %) 3,2 1,9 3,4 3,2 2,2 3,2
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar n 50
Thiringer Rhén [ 0 | 14
Thuringer Vogtland 16
Thiringer Wald “ 120
Ubriges Thiiringen 49
Deutschland insgesamt 62 731 4.833 2.291 135 8.052

Quelle: dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2011)
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Anhang 9:  G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)

2 Sterne 4 Sterne

Brandenburg 0 6 5 0 11
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 3,8 1,0 0,0 1,6
Barnimer Land

Dahme-Seengebiet
Elbe-Elster-Land
Flaming

Havelland
Markisch-Oderland
Niederlausitz

Oder-Spree-Seengebiet

Potsdam

Prignitz

Ruppiner Land

Spreewald

Uckermark

Mecklenburg-Vorpommern
Anteil an Deutschland (in %)

Mecklenburgische Ostseekiiste

Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte

Rugen/Hiddensee

Vorpommern

Westmecklenburg
Sachsen-Anhalt

Anteil an Deutschland (in %)
Altmark

Anhalt-Wittenberg

Halle, Saale-Unstrut

Harz und Harzvorland
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide
Sachsen

Anteil an Deutschland (in %) 0,0 7.5 6,1 12,5 6,4
Chemnitz

Dresden

Erzgebirge

Leipzig

Oberlausitz/Niederschlesien

Sachsische Schweiz

Sachsisches Burgen- und Heideland
Séchsisches Elbland

Vogtland

Thiringen

Anteil an Deutschland (in %)

Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
Sudharz

Thiringer Rhon

Thuringer Vogtland
Thiringer Wald

Ubriges Thiiringen
Deutschland insgesamt 15 160 510 16 701

Quelle: dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2011)
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Anhang 10: DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)

2 Sterne 4 Sterne Insgesamt
Brandenburg 124 565 424 1.204
Anteil an Deutschland (in %) 2,9 1,7 1,7 1,8
Barnimer Land 54
Dahme-Seengebiet 34
Elbe-Elster-Land 23
Flaming 29
Havelland 81
Markisch-Oderland 125
Niederlausitz 19
Oder-Spree-Seengebiet 270
Potsdam 28
Prignitz 42
Ruppiner Land 70
Spreewald 271
Uckermark 158
Mecklenburg-Vorpommern 2 268 2.044 2.657 520 5.491

Anteil an Deutschland (in %)

Mecklenburgische Ostseekiiste

Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte

Rigen/Hiddensee

Vorpommern

Westmecklenburg

Sachsen-Anhalt 0 30 251 156 22 459
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,7 0,7 0,6 0,7 0,7
Altmark 79
Anhalt-Wittenberg 58
Halle, Saale-Unstrut m 32
Harz und Harzvorland 264
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 26
Sachsen 1 46 563 488 153 1.251
Anteil an Deutschland (in %) 0,5 1,1 1,7 1,9 4,6 1,9
Chemnitz n 0
Dresden n 17
Erzgebirge 368
Leipzig m 0
Oberlausitz/Niederschlesien 147
Sachsische Schweiz 351
Sachsisches Burgen- und Heideland n 81
Séchsisches Elbland 131
Vogtland n 156
Thiringen 2 75 342 193 23 635
Anteil an Deutschland (in %) 0,9 1,8 1,0 0,8 0,7 1,0
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 125
Sudharz n 11
Thiringer Rhon 30
Thuringer Vogtland n 14
Thuringer Wald 319
Ubriges Thiiringen n 136
Deutschland insgesamt 220 4.218 33.563 25.139 3.361 66.501

Quelle: dwif 2011, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2011)
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Anhang 11: Themenorientierte Qualitdtssiegel nach Reisegebieten und Bundesldndern

Qualitats-

gastgeber ADAC- AL
“Wander- Camping- Tourist-
bares pltze Gl
Deutschland“ ticnen
Brandenburg 368 7 44 55 31 64
Anteil an Deutschland (in %) 7.1 0,5 5,5 4,9 13,3
Barnimer Land 7
Dahme-Seengebiet 1
Elbe-Elster-Land 3
Flaming 3
Havelland 5
Markisch-Oderland 8
Niederlausitz 6
Oder-Spree-Seengebiet 10
Potsdam 3
Prignitz 2
Ruppiner Land 7
Spreewald 8
Uckermark 1
Mecklenburg-Vorpommern 246 0 48 86 44 24
Anteil an Deutschland (in %) 5,0
Mecklenburgische Ostseekdiste 7
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 2
Rigen/Hiddensee 4
Vorpommern 10
Westmecklenburg 1
Sachsen-Anhalt 146 5 0 24 33 19
Anteil an Deutschland (in %) 3,9
Altmark 3
Anhalt-Wittenberg 5
Halle, Saale-Unstrut 3
Harz und Harzvorland 4
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 4
Sachsen 158 36 8 33 29 29
Anteil an Deutschland (in %) 3,0 2,8 1,0 3,0 6,0
Chemnitz 1
Dresden 1
Erzgebirge 1
Leipzig 0
Oberlausitz/Niederschlesien 15
Sachsische Schweiz 1
Sdachsisches Burgen- und Heideland 7
Sachsisches Elbland 2
Vogtland 1
Thiringen 120 67 47 26 40 21
Anteil an Deutschland (in %) 4,4
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 4
Sudharz 0
Thiringer Rhén 1
Thuringer Vogtland 0
Thuringer Wald 12
Ubriges Thiiringen 4
Deutschland 5.187 1.298 795 1.115 482

Quelle: dwif 2011; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., Bundesarbeitsgemeinschaft fiir Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland e.V.,
ADAC Verlag GmbH, Deutscher Tourismusverband Service GmbH, 2011; Zuordnung zu Bundeslindern und Reisegebieten
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Anhang 12: ServiceQualitit nach Reisegebieten und Bundesldndern

Stufe Il Insgesamt

Brandenburg 137 23 3 163
Anteil an Deutschland (in %) 4,9 15,3 21,4 5,5
Barnimer Land 9
Dahme-Seengebiet 7
Elbe-Elster-Land n 4
Flaming n 11
Havelland 11
Markisch-Oderland 12
Niederlausitz 8
Oder-Spree-Seengebiet 23
Potsdam 25
Prignitz 7
Ruppiner Land 13
Spreewald 27
Uckermark n 6
Mecklenburg-Vorpommern 89
Anteil an Deutschland (in %) 3,2 0,0 0,0 3,0
Mecklenburgische Ostseekiiste 14
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 36
Rigen/Hiddensee 7
Vorpommern 27
Westmecklenburg 5
Sachsen-Anhalt 127 9 0 136
Anteil an Deutschland (in %) 4,6
Altmark 16
Anhalt-Wittenberg 17
Halle, Saale-Unstrut 2 22
Harz und Harzvorland 5 57
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 2 24
Sachsen 228 22 0 250
Anteil an Deutschland (in %) 8,1 14,7 0,0 8,4
Chemnitz 5
Dresden 39
Erzgebirge 47
Leipzig 17
Oberlausitz/Niederschlesien 25
Sdchsische Schweiz 25
Sachsisches Burgen- und Heideland 27
Sdachsisches Elbland 37
Vogtland 28
Thiiringen 111 25 0 136
Anteil an Deutschland (in %) 4,6
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 23
Stdharz 4
Thiringer Rhén 12
Thiringer Vogtland 5
Thiringer Wald 62
Ubriges Thiiringen 30
Deutschland 2.816 150 14 2.980

Quelle: dwif 2011, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitit Deutschland (Stand: Februar 2011)
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Anhang 13: Wahrgenommene Aufgaben der ostdeutschen Tourismusorganisationen (Regions- und Ortsebene)

Lokale Organisationen

(Durchfuihrung von Tourismustagen, Workshops,
interner Newsletter fir Leistungstrager etc.)

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

mit infra- ohne infra-
trukturellen strukturelle
Aufgaben Aufgaben
Planung & Strategie
Tourismusstrategie/-konzeption 73 66
Angebotsgestaltung
Gésteservice
Gésteservice/-betreuung 98 94
Betrieb einer Tourist-Information 92 97
(in Kooperation mit anderen) (5)
Produktentwicklung
Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. 76 83
Beratung von Leistungstragern 81 86
Qualitdtsentwicklung
MaBnahmen zur Qualitdtsentwicklung 82 89
(Klassifizierung, Serviceoffensive etc.)
MalRnahmen zur Qualifizierung 82 88
(eigene Mitarbeiter, Leistungstrager)
Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen 72 55
(in Kooperation mit anderen) (25) (31)
Touristische Infrastruktur/Einrichtungen 89 0
(Betrieb, Unterhaltung)
(in Kooperation mit anderen) (11)
Marketing
Marketingstrategie/-plan 74 81
Marktforschung 52 63
Markenmanagement (Positionierung, Corporate Design etc.) 73 64
Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts 88 86
Druck und Versand von Printmaterialien 96 89
Vertrieb (Verkauf von Pauschalen, Tickets etc.) 83 92
Betrieb einer Reservierungs-/Buchungszentrale 52 64
(in Kooperation mit anderen) (18) (3)
Tagungs- und Kongressmarketing 15 16
(in Kooperation mit anderen) (18) (20)
Wirtschaftsférderung/Standortmarketing 43 25
(in Kooperation mit anderen) (21) (25)
Citymarketing 34 23
(in Kooperation mit anderen) (19) (24)
e - 58 78
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Anhang 14: Touristische und kommunale Basisdaten zu den ausgewdhlten Beispielgemeinden: Ergdnzungen

Ubernachtungs-
intensitdt 2010
(Ubernachtungen
je 1.000 Einwohner)
Altenberg 76.045
Bad Rothenfelde 79.219
Daun 73.384
Potsdam 7.115
St. Peter-Ording 557.920
Tabarz 61.789
Thale 14.324
Timmendorfer Strand 136.221
Weiskirchen 40.928
Zingst 447.081

Quelle: dwif, HPC 2011
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Anhang 15: Beschreibung der tourismusrelevanten Steuern und Abgaben und deren Berechnung

Steuer-/Abgabeart Beschreibung

Umsatz- oder Bei der Umsatzsteuer handelt es sich um eine allgemeine Verbrauchssteuer, deren Ziel es ist, lediglich

Mehrwertsteuer den Endverbraucher (hier den Touristen) zu belasten. Grundsétzlich haben die Unternehmer auch
Umsatzsteuer zu zahlen. Diese konnen die Steuer aber auf ihre Leistungsempfanger abwalzen und
sich durch den sogenannten Vorsteuerabzug gezahlte Mehrwertsteuer riickerstatten lassen. Aus den
eigens durchgefuihrten Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir die Modellorte geht hervor,
welcher Umsatzsteuerbetrag von Touristen im Jahr 2010 vor Ort gezahlt wurde. Je nach Verteilung der
Umsétze auf einzelne Branchen resultiert hieraus ein spezifischer Anteilswert, der nach Abzug der Vor-
steuer als Zahllast dem ,,Gemeinschaftssteuertopf* zugefiihrt wird. In der Gemeinde Zingst betragt die-
ser Anteil beispielsweise 36 Prozent. Von dem gesamten Umsatzsteueraufkommen entfallt ein Anteil
von 2 Prozent auf die Gemeinschaft aller Gemeinden, den Rest teilen sich Bund und Bundeslander. Aus
der Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus fir Deutschland (dwif 2011) 1asst sich, unter Bertick-
sichtigung spezifischer Vorsteuerabzugsquoten touristisch relevanter Branchen, ein fixer Prozentsatz
des deutschen Mehrwertsteueraufkommens auf den Tourismus in den Zielgebieten zurtickfiihren. Steu-
ereinnahmen aus Fahrtkosten und Kosten der Reisevor- und Reisenachbereitung sind hierbei nicht
beriicksichtigt. Ubertragt man diesen Anteilswert auch auf den Gemeindeanteil an der Umsatzsteuer,

so errechnet sich der Betrag, der als ,touristisch bedingte Umsatzsteuer® bezeichnet werden kann.

Einkommensteuer Uber Ausgaben von Touristen werden in den Zielorten auf der ersten und zweiten Umsatzstufe Ein-
kommen erzielt. Unterstellt man, dass diese Einkommen mit einem durchschnittlichen Einkommen-
steuersatz von 15 Prozent besteuert werden, so errechnet sich hieraus ein bestimmtes Einkommen-
steueraufkommen, das dem ,Gemeinschaftssteuertopf* zugefiihrt wird. 15 Prozent des gesamten
Einkommensteueraufkommens werden direkt vom Bund an die Gemeinschaft aller Kommunen aus-
geschuttet, der Rest entfdllt auf Bund und Bundesldnder. Aus der Berechnung des Wirtschaftsfaktors
Tourismus fiir Deutschland (dwif 2011) 1dsst sich wiederum der Prozentsatz des deutschen Einkom-
mensteueraufkommens ermitteln, der auf den Tourismus zuriickzufiihren ist. Ubertragt man diesen
Anteilswert auch auf die im Gemeindehaushalt ausgewiesene Einkommensteuerzufiihrung, so kann
dieser Einkommensteuerbetrag als touristisch bedingt bezeichnet werden.

Schliissel- Auch in den Schlusselzuweisungen des Bundeslandes an die Gemeinden finden sich in nicht unerheb-

zuweisungen lichem Umfang Zuftihrungen, deren Quelle der Tourismus ist. Hier sind insbesondere die Lander-
anteile am Umsatz- und Einkommensteueraufkommen zu nennen. In jedem Bundesland gibt es eine
spezifische Zusammensetzung nach Steuerquellen, aus denen sich der fir die Schliisselzuweisungen
zur Verfligung stehende , Topf* speist. Im Land Mecklenburg-Vorpommern setzen sich diese Schliissel-
zuweisungen beispielsweise zu 57 Prozent aus diesen beiden Steuerquellen (Umsatz- und Einkommen-
steuer) zusammen. Ubertragt man die landerspezifischen Anteilswerte auf die Schliisselzuweisungen
an die jeweilige Gemeinde und unterstellt die ,touristischen Anteile” an Einkommen- und Umsatzsteu-
er, so errechnet sich ein Betrag, der als touristisch bedingt zu bezeichnen ist.

Fortsetzung auf néchster Seite >>>
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Fortsetzung von Anhang 15:

Steuer-/Abgabeart

Beschreibung

Gewerbesteuer

Bei der Gewerbesteuer wird —im Gegensatz zur Einkommen- oder Kérperschaftssteuer — nicht eine
bestimmte nattirliche oder juristische Person belastet, sondern ein Gewerbebetrieb. Fiir gewisse Un-
ternehmen existieren allerdings Steuerbefreiungen. Dazu zéhlen unter anderem Altenheime, Pflege-
heime, Krankenhauser und Freiberufler. Aus den Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus fur
die Modellorte geht klar hervor, wie hoch die Nettoumsatze sind, die durch die Touristen vor Ort aus-
gelost werden. Je nach Zusammensetzung dieser Umséatze unterliegt ein ortsspezifischer Anteil dieser
Umsétze der Gewerbesteuerpflicht. Kleinbetriebe und Privatvermieter sowie Ferienwohnungsbetreiber
mit weniger als 24.500,- Euro Umsatz pro Jahr, sind von der Gewerbesteuer befreit. Aufgrund der je-
weiligen Struktur der vom Tourismus profitierenden Betriebe und ihrer spezifischen Umsatzrenditen
errechnet sich hieraus ein Gewerbesteuermessbetrag (vergleichbar mit dem Unternehmensgewinn).
Wendet man hierauf den Gewerbesteuersatz von 3,5 Prozent sowie den ortsspezifischen Gewerbe-
steuerhebesatz an, so ergibt sich ein ,fiktives Gewerbesteueraufkommen®, von dem rund 83,5 Prozent
(alte Bundeslander) respektive 92 Prozent (neue Bundeslénder) in der Gemeinde verbleiben und 16,5

Prozent respektive 8 Prozent als Gewerbesteuerumlage an Bund und Bundesland abgefiihrt werden.

Zweitwohnungs-

steuer

Das gesamte Aufkommen dieser Steuer wird als touristisch bedingt angesehen, da diese Zweitwoh-
nungen lediglich fur Freizeitaufenthalte genutzt werden (= Tourismus). Eine Ausnahme bilden gréRere
Stadte. Hier ist der Anteil von Pendlern und Studenten mit Zweitwohnsitz vergleichsweise hoch, so
dass die Zweitwohnungssteuer in diesen Féllen nur anteilsmal3ig dem Tourismus zugeordnet werden
darf.

Grundsteuer

Eine Berechnung des auf den Tourismus zuriickzufihrenden Grundsteueraufkommens ist nicht
moglich, da dies eine Aufsummierung von einzelbetrieblichen Anteilswerten erfordern wiirde und die
hierfir benotigten Angaben von den Unternehmen nicht geleistet werden kdnnen. Kein Einzelhdndler
istin der Lage festzustellen, wie viel Prozent seines Umsatzes touristisch bedingt sind. Je pragender
der Tourismus fir eine Gemeinde ist, desto hoher dirfte der Anteil der ,touristisch bedingten“ Grund-
steuer allerdings zu veranschlagen sein. Im Falle der Gemeinde Zingst beispielsweise, in der das
Grundsteueraufkommen rund 20 Prozent zum Kommunalhaushalt beitrégt, wiirde sich vermutlich eine
erhebliche Summe und somit eine deutliche Steigerung der Bedeutung des Tourismus als Quelle kom-

munaler Einnahmen ergeben.

Fremdenverkehrs-
abgabe und Kur-

taxe

Quelle: dwif 2011

Beide Gebuihren sind zu 100 Prozent als touristisch bedingt anzusehen, aulRerdem unterliegen sie —
im Gegensatz zu den oben beschriebenen Steuerarten — einer Zweckbindung fiir den Tourismus. Die
Hohe der jeweiligen Einnahmen ist zwar flir jede Gemeinde, so sie diese Gebiihren erhebt, bekannt,
ihr Verwendungszweck unterscheidet sich jedoch von jenem der anderen Steuerzufliisse. Da vielerorts
der Adressat fir diese Einnahmen nicht die Kommune selbst, sondern ein von ihr dazu berechtigter
Betrieb (zum Beispiel die rtliche Tourismus GmbH) ist, sind diese Einnahmen nicht unbedingt den
jeweiligen Haushaltssatzungen zu entnehmen und daher auch nicht zwangslaufig als ,kommunale

Einnahmen* zu bezeichnen.
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Anhang 16: Kennzahlen und Befragungsergebnisse nach Regions- und Ortstypen

Lokale Organisationen

mit infra- ohne infra-
strukturellen  strukturelle
Aufgaben Aufgaben
75.000 bis 75.000 bis
200.000 UN  200.000 UN
Gesamtbudget (in Tsd. €)
Mittelwert 784 386
1. Quartil 102 178
Median 304 300
3. Quartil 723 455
Herkunft Budget (Durchschnitt in Tsd. € / Anteil am Gesamtbudget)™
Mitgliedsbeitrage 23(3 %) 14 (4 %)
Offentliche Zuschiisse 20526 %) 161 (42 %)
Fordermittel 70 (9 %) 2(<1%)
Erwirtschaftete Eigenmittel 298 (38 %) 146 (38 %)
Kurtaxe/Fremdenverkehrsabgabe 149 (19 %) 37 (10 %)
Sonstiges 37 (5 %) 25 (6 %)
Verwendung Budget (Durchschnitt in Tsd. €/ Anteil am Gesamtbudget)
Personal 246 (31 %) 178 (46 %)
Verwaltung 72(9 %) 35(9 %)
Marketing/Marktforschung 91 (12 %) 34 (22 %)
Miete/Pacht 34 (4 %) 16 (4 %)
Infrastruktur 226 (29 %) 28(7 %)
Befristete Projekte/Events 104 (13 %) 30(8 %)
Sonstiges 10 (2 %) 15 (4 %)
Rechtsform (in %)
Amt als Teil der Verwaltung 45 33
(Regiebetrieb)
(Kommunaler) Eigenbetrieb 12 13
e.V. 22
Zweckverband 0
GmbH 33 26
Sonstiges 3 7
Personal (durchschnittliche Zahl der Stellen)
insgesamt 14
davon Vollzeit 7
enge/zufriedenstellende Kooperation (in %, Mehrfachnennungen)®?
Landkreis 36/69 30/50
regionale TMO 76180 78173
regionale TMO anderer Lénder k. A. k. A.
Regionalmanagement/WiF6 etc. 29/55 22/53
LMO 40/55 48/74
einzelne Orte 59/89 72188

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

91 Lesehilfe: 209 (57 %): Entsprechende Mittel belaufen sich auf 209 Tsd. Euro,
was 57 % vom Gesamtbudget entspricht.

92 Lesehilfe: 45/76: 45 % der Orte kooperieren eng mit dem Landkreis, davon sind
76 % mit der Kooperation zufrieden.

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Fortsetzung von Anhang 16:
Lokale Organisationen Regionale Organisationen
in Ost- in Ost-
deutschland deutschland
- mlt infra- Ohne infra- -
strukturellen  strukturelle

Aufgaben Aufgaben
Gesamtbudget (in Tsd. €)
Mittelwert 820 457
1. Quartil 79 98
Median 304 218
3. Quartil 963 595
Herkunft Budget (Durchschnitt in Tsd. €/ Anteil am Gesamtbudget)
Mitgliedsbeitrage 2 (<1 %) 9 (2 %)
Offentliche Zuschiisse 19123 %) 214 (47 %)
Fordermittel 5(1 %) 12 3 %)
Erwirtschaftete Eigenmittel 373 (46 %) 154 (33 %)
Kurtaxe/Fremdenverkehrsabgabe 201 (24 %) 48 (11 %)
Sonstiges 48 (6 %) 20 (4 %)
Verwendung Budget (Durchschnitt in Tsd. €/ Anteil am Gesamtbudget)
Personal 308 (38 %) 203 (44 %)
Verwaltung 69 (8 %) 61 (13 %)
Marketing/Marktforschung 78 (10 %) 94 (21 %)
Miete/Pacht 212 %) 25 (6 %)
Infrastruktur 221 (27 %) 19 (4 %)
Befristete Projekte/Events 99 (12 %) 31(7 %)
Sonstiges 24 (3 %) 24.(5 %)
Rechtsform (in %)
Amt als Teil der Verwaltung 45 31
(Regiebetrieb)
(Kommunaler) Eigenbetrieb 24 9
e.V. 3 25
Zweckverband 0
GmbH 27 30
Sonstiges 1 5
Personal (durchschnittliche Zahl der Stellen)
insgesamt 18,0 84
davon Vollzeit 10,6 58
enge/zufriedenstellende Kooperation (in %, Mehrfachnennungen)
Landkreis 34/69 33/58
regionale TMO 74184 75178
regionale TMO anderer Lander k. A. k. A.
Regionalmanagement /WiF6 etc. 23/58 19/48
LMO 40/65 45/78
einzelne Orte 44/78 63/83

Quelle: dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Anhang 17: Kommunalabgabengesetze (KAG) der Barometer-Bundesldnder

Bundesland Basis Wer darf Kurtaxe erheben? Wer darf Fremdenverkehrsabgabe erheben?
Ostdeutschland
Brandenburg KAG& 11 Gemeinden, die ganz oder teil- Kur- und Erholungsorte sowie Gemeinden, in
weise als Kurort anerkannt sind denen die Zahl der Fremdeniibernachtungen
im Jahrin der Regel das Siebenfache der
Einwohnerzahl Gibersteigt
Mecklenburg- KAG& 11 Gemeinden und Gemeindeteile, Gemeinden und Gemeindeteile, die als Kur-
Vorpommern die als Kur- und Erholungsort und Erholungsort anerkannt sind
anerkannt sind.
Sachsen KAG 88 34/35 Die Erhebung der Abgabe istin Kur- und Erholungsorte, aber auch sonstige
das Ermessen der einzelnen nicht anerkannte Fremdenverkehrsgemeinden
Gemeinden gestellt
Sachsen-Anhalt KAG 89 Gemeinden, die ganz oder teil- Kur- und Erholungsorte sowie Gemeinden, in
weise als Kurorte, Luftkurorte denen die Zahl der Fremdentbernachtungen
oder Erholungsorte staatlich im Jahrin der Regel das Siebenfache der
anerkannt sind Einwohnerzahl Gibersteigt
Thiringen KAG 88 8/9 Gemeinden, die ganz oder teil- Gemeinden, in denen die Zahl der Fremdenver-

weise als Kur- oder Erholungsorte
staatlich anerkannt sind

kehrsiibernachtungen im Jahr in der Regel das
Siebenfache der Einwohnerzahl tbersteigt

weitere Barometer-Bundesléander

Niedersachsen KAG §9/10 Gemeinden, die ganz oder teil- Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort,
weise als Kurort, Erholungsort Erholungsort oder Kiistenbadeort staatlich
oder Kuistenbadeort staatlich anerkannt sind
anerkannt sind

Rheinland-Pfalz KAG§12 Gemeinden, die nach 8 1 Absatz 1 Gemeinden, die nach 8 1 Absatz 1 oder 2 des
oder 2 des Kurortgesetzes Kurortgesetztes anerkannt sind
anerkannt sind
Gilt nicht fiir Gemeinden, in denen
eine Kurtaxe nach dem Landesge-
setz Uber die Erhebung einer Kur-
taxe in den Staatsbadern erhoben
wird.

Saarland KAG§11 Gemeinden, die ganz oder teil- Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort
weise als Kurort anerkannt sind anerkannt sind

Schleswig-Holstein KAG & 10 Gemeinden, die ganz oder teil- Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort

weise als Kurort anerkannt sind

anerkannt sind

weitere Flachenbundeslander

Baden-Wurttemberg = KAG 88 43/44 Kurorte, Erholungsorte und Kurorte, Erholungsorte und sonstige Fremden-
sonstige Fremdenverkehrs- verkehrsgemeinden
gemeinden

Bayern KAG 88 6/7 Gemeinden, die ganz oder teil- Gemeinden, die ganz oder teilweise als Heil-
weise als Heilbad, Kneippheilbad, bad, Kneippheilbad, Kneippkurort, Schrotheil-
Kneippkurort, Schrotheilbad, bad, Schrotkurort, heilklimatischer Kurort,
Schrotkurort, heilklimatischer Kur- Luftkurort oder Erholungsort anerkannt sind,
ort, Luftkurort oder Erholungsort sowie Gemeinden, in denen die Zahl der
anerkannt sind Fremdeniibernachtungen im Jahrin der Regel

das Siebenfache der Einwohnerzahl tbersteigt

Hessen KAG§13 Gemeinden, die als Kur- oder Erho-  keine Angaben zur Fremdenverkehrsabgabe
lungsort anerkannt sind, sowie
»Bad“- Orte

Nordrhein-Westfalen = KAG811 Gemeinden, die ganz oder teil- Die Stadt Horn-Bad Meinberg und Gemeinden,

weise als Kurort oder Erholungsort
anerkannt sind

Quelle: Kommunale Abgabengesetze der Bundeslinder, aufbereitet durch dwif 2011
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die ganz oder teilweise als Kurort oder Erho-
lungsort anerkannt sind sowie Gemeinden in
denen die Zahl der Fremdentbernachtungen
im Jahrin der Regel das Siebenfache der
Einwohnerzahl Gbersteigt.
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Anhang 18: Finanzausgleichsgesetze der Bundesldnder

Bundesland Finanzausgleichs-
gesetze (FAG)

Inhalt

Tourismus wird direkt erwdhnt

Baden-Wurttemberg 2. Abschnitt B § 20

Fremdenverkehrslastenausgleich: laufende Zuweisungen fur
Fremdenverkehrsgemeinden. Kurorte und Erholungsorte mit
jahrlich mehr als 50.000 kurtaxpflichtigen Ubernachtungen erhalten
aus dem kommunalen Investitionsfonds pauschale Zuweisungen in
Hohe von jahrlich 6 Millionen Euro (fur Investitions- und Unterhal-
tungsmaRnahmen).

Hessen 8§ 2/26/27a

Die Finanzausgleichsmasse kann zur anteiligen Finanzierung der
Férderung der Kulturregion Rhein-Main entnommen werden.

Fir Gemeinden, die nach den Bestimmungen des Hessischen
Beihilferechts als Heilkurorte anerkannt sind, werden Zuweisungen
gewihrt (Verteilungsschliissel: kurtaxpflichtige Ubernachtungen
und Bettenzahl der Vorsorge- und Rehabilitationseinrichtungen).
Dartiber hinaus gibt es Zuweisungen zu den Ausgaben von
Theatern.

Nordrhein-Westfalen § 19 Absatz 1

Zuweisungen an Gemeinden zur Uberwindung auBergewdhnlicher
Belastungen. Unter anderem an Gemeinden, die durch ihre Funk-
tion als anerkannter Kurort auBergew6hnliche Belastungen tragen
(in Hohe von 6,3 Millionen Euro).

Rheinland-Pfalz 8§ 2/17/18

Im Rahmen zweckgebundener Finanzzuweisungen werden Mittel
bereitgestellt fir: kommunale Sport-, Spiel- Freizeit- und Fremden-
verkehrsanlagen sowie Vorhaben von Gemeinden, die als Heilbad,
Kneipp-Heilbad, Kneipp-Kurort, Felke-Kurort, heilklimatischer Kurort
oder Ort mit Heilguellen-Kurbetrieb anerkannt sind. Darlber hinaus
noch fur Stadt- und Dorferneuerung sowie kommunale Theater,
Orchester, Kulturprojekte, Museen und Kulturdenkmaler.

Saarland 8§ 12 Absatz 5/24/27

Zum Ausgleich besonderer Mehrbelastungen: Hierunter fallen unter
anderem Kurorte. Bemessungsschliissel ist das Verhdltnis von Ein-
wohnern zu Ubernachtungen. Dariiber hinaus werden in Absatz 24 und
Absatz 27 unter anderem der Denkmalschutz und eine Kulturumlage
erwdhnt.

Tourismus wird indirekt erwahnt (tangierende Bereiche wie Museen, Denkmalpflege, kulturelle Einrichtungen)

Brandenburg 8§ 5/13

Der Finanzausgleichmasse werden fiir die Férderung von Potsdam
250.000 Euro und fir die Férderung von Theatern und Orchestern
1,3 Millionen Euro entnommen. 8 13 beinhaltet allgemeine Aussagen
zu investiven Schlisselzuweisungen.

Mecklenburg-Vorpommern = 8§19

Zuweisungen zu den Ausgaben fuir Theater und Orchester

Sachsen 8§ 17/21/24

Ausgleich von Sonderlasten: Die Kulturrdume erhalten zur Ergénzung
ihrer Einnahmen aus der kommunalen Finanzausgleichsmasse Mittel in
Hohe von 30,6 Millionen Euro. § 24 regelt Zweckzuweisungen zur Férde-
rung kommunaler Investitionen (unter anderem fiir Denkmalschutz).

Schleswig-Holstein 8§22

Regelt die Zuweisungen fir Theater und Orchester.

Tourismus wird nicht erwdhnt

Bayern

Niedersachsen

Sachsen-Anhalt

Thiringen

Quelle: Finanzausgleichsgesetze der Bundeslinder, aufbereitet durch dwif 2011
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Anhang 19: Touristische GRW-Férderung gewerblicher Wirtschaft in den Barometer-Bundesldndern 2000 bis 2010

X Anteil der bewilligten

Investi- Mittel am
Bundesland v:lz:;n Investitionsvolumen (%)

(Mio. €) GRW+ davon

EFRE GRW EFRE
Brandenburg 36 25 11
Mecklenburg-Vorpommern 32 23 9
Niedersachsen 18 11 7
Rheinland-Pfalz®> 12 9 3
Saarland®* m - - -
Sachsen 37 26 11
Sachsen-Anhalt 44 29 15
Schleswig-Holstein 12 9 3
Thuringen 28 28
Quelle: BAFA, Auswertung dwif (Stand: 9. Februar 2011)
Anhang 20: Touristische GRW-Férderung wirtschaftsnaher Infrastruktur in den Barometer-Bundesldndern 2000 bis 2010
. Anteil der bewilligten

Investi- Mittel am
Bundesland V:]z?:én Investitionsvolumen (%)

(Mio. €) GRW+ davon

EFRE GRW EFRE

Brandenburg 66 58 8
Mecklenburg-Vorpommern 65 36 29
Niedersachsen 54 32 22
Rheinland-Pfalz®? m - - -
Saarland® [ o | _ _ _
Sachsen 74 72 2
Sachsen-Anhalt 77 48 29
Schleswig-Holstein 58 39 19
Thiringen 101,94 81 71 10

Quelle: BAFA, Auswertung dwif (Stand: 9. Februar 2011)
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In Rheinland-Pfalz werden GRW- und EFRE-Mittel fiir einzelbetriebliche
Zuschussforderung verwendet. Touristische Infrastruktur wird hier nicht aus

GRW-Mitteln, sondern anderen Quellen gefirdert, so dass ein direkter Bundes-

lindervergleich nicht méglich ist.
Im Saarland werden fiir die Tourismusforderung keine GRW-Mittel eingesetzt.
Hier bilden Landes- und EU-Gelder die wichti; Finanzier i
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