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Vorwort

Die Tourismusregionen sind ein Markenzeichen Ostdeutschlands. 25 Jahre nach dem Mauerfall
kann sich die touristische Bilanz der Bundesidnder sehen lassen. Vielerorts locken attraktive
Angebote die Urlauber und Ausflugsgdste an.

Der Erfolg ist das Ergebnis eines langfristigen Engagements Gffentlicher, vor allem der Land-
kreise, Stddte und Gemeinden, und privater Investoren, die auch dank umfangreicher éffentlicher
Férdermittel eine moderne touristische Infrastruktur geschaffen haben. Viele Projekte kommuna-
ler Tréiger sowie kleiner und mittelstédndischer Unternehmen sind von den ostdeutschen Sparkas-
sen finanziert worden.

In den Zeiten des Wandels haben viele Touristiker, wie auch die Menschen insgesamt, viel Mut
und Flexibilitéit bewiesen und vielerorts eine beachtenswerte unternehmerische Kreativitdt ent-
faltet. Diese Eigenschaften werden kiinftig mehr denn je gebraucht. Denn das Marktumfeld ver-
dndert sich stdndig, der Wettbewerb wird hdrter.

Die Gdste honorieren die Anstrengungen mit einer insgesamt hohen Kundenzufriedenheit. Aller-
dings bleibt keine Zeit, sich auf den Erfolgen auszuruhen. Steigende Qualitdtsanspriiche der
Gdste, neue Nachfragetrends, die Digitalisierung im Tourismus und andere Herausforderungen
zwingen die Betriebe, ihr Angebot modern zu halten und ihre Gdste stets aufs Neue zu (iberra-
schen. Das erfordert von den kleinen und mittleren Tourismusunternehmen die stéindige Bereit-
schaft zu Kooperationen, Innovationen und Investitionen.

Die Sparkassen bleiben dabei auch kiinftig ein verldsslicher Partner der kleinen und mittleren
Tourismusunternehmen und der Kommunen. Der Ostdeutsche Sparkassenverband engagiert
sich im Rahmen der kommunalen Bindung seiner Sparkassen fiir eine starke, leistungsfdhige
Tourismuswirtschaft und fiir die wirtschaftliche Weiterentwicklung der Landkreise, Stéddte und
Gemeinden.

Berlin, Juni 2014 6/ w 2:_'}

Dr. Michael Ermrich
Geschdftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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Management Summary

» Ostdeutschland-Tourismus
im Wettbewerbsvergleich

Ostdeutschland-Tourismus: Neuer Schwung

fur 2014

Der Welttourismus hat 2013 fiir Uberraschungen ge-
sorgt und mit einem Wachstum von 5 Prozent alle
Prognosen Ubertroffen. Auch die Dynamik in den
europdischen Landern zieht wieder an. Die deutsche
Tourismuswirtschaft allerdings legte nach uberaus
erfolgreichen Vorjahren eine Wachstumspause ein.
Fir das Tourismusjahr 2014 stehen die Zeichen
auch in Deutschland wieder auf Wachstum. Die auf-
strebende Wirtschaft scheint sich positiv auf die
Reiselust auszuwirken. Auch das Tourismusklima in
Ostdeutschland verbessert sich.

25 Jahre Mauerfall, 25 Jahre Erfolgsgeschichte
Tourismus

Ostdeutschland im 25. Jahr nach dem Mauerfall: Der
Tourismus ist eine Erfolgsgeschichte und hat sich zu
einer tragenden Sdule fiir die Wirtschaft in den neuen
Bundeslandern entwickelt. Das Ubernachtungsvo-
lumen hat sich mehr als verdoppelt, der Marktanteil
am Deutschland-Tourismus konnte stetig ausgebaut
werden. Allerdings flacht die Wachstumskurve seit
einigen Jahren ab; 2013 reichte es sogar nur fir ein
leichtes Minus. Neue Impulse fiir die Vermarktung,
das Angebot und die Infrastruktur sind erforderlich.
Die gr6ten MarkterschlieBungspotenziale fur die
neuen Bundesldnder liegen weiterhin im Incoming-
Tourismus.

Konsolidierungstrend bei den Beherbergungs-
kapazitdten

Der Bauboom, der nach dem Mauerfall vor allem
die Urlaubsregionen und Stddte Ostdeutschlands
erfasste, ist passé. Auch der Kapazitdtsausbau im
Beherbergungsgewerbe ist ins Stocken geraten.
Wenngleich punktuell noch immer GroRinvestitionen
in Ostdeutschland vorangetrieben werden, so kom-
men doch seit Jahren kaum zuséatzliche Schiafgele-

genheiten hinzu, oder es scheiden parallel zu Neuer-
o6ffnungen Marktteilnehmer aus. Die verbleibenden
Betriebe kénnen sich dennoch kaum iber eine
bessere Kapazitdtsauslastung freuen. Im Gegenteil:
Die Nachfrageriickgdnge 2013 haben fast flachende-
ckend zu sinkenden Belegungsraten gefuihrt. Damit
ist das ohnehin geringe Auslastungsniveau noch
einmal gesunken.

Hotellerie nicht zu stoppen, Ferienunterkiinfte
marktgerecht entwickeln

Zu den Nachfrageriickgéngen im Tourismusjahr 2013
haben nahezu alle Betriebstypen in Ostdeutschland
beigetragen. Lediglich die Hotels und Hotels garnis,
die Schulungsheime und Campingplatze konnten
mit einem (leichten) Plus abschlieBen. Besonders
hart traf es hingegen das Ferienwohnungssegment,
das zwar nachfrageseitig weiterhin Potenzial bietet,
aber einer starkeren, marktgerechten Steuerung bei
der Kapazitdtsentwicklung bedarf. Die Vorsorge-
und Rehakliniken stehen weiterhin vor strukturellen
Marktanpassungen ebenso wie Teile der Gruppen-
unterkiinfte. Hier sind weitere Marktbereinigungsef-
fekte zu erwarten.

Kiisten erholen sich insgesamt, Mittelgebirge
setzen auf 2014

Der Tourismus in den Stadten boomt weiter. Auch
die Seenregionen sind langfristig auf Erfolgskurs,
vor allem viele ostdeutsche Gebiete schlossen mit
einer positiven Nachfragebilanz ab. Die Weinregio-
nen erhielten nach erfolgreichen Vorjahren 2013
einen Dampfer. Die Strénde der deutschen Ostsee-
kiiste bleiben auch 2013 ein beliebtes Reiseziel. Ein
wenig erfreuliches Jahr erlebten die touristischen
Unternehmen in den ostdeutschen Mittelgebirgen.
Sinkende Ubernachtungen und Ankiinfte bei in- und
auslandischen Gasten aufgrund der Flutkatastrophe
2013 lassen zumindest auf ein besseres Jahr 2014
hoffen. Vielerorts kénnen sich die Anbieter dennoch
liber eine steigende Nachfrage aus dem Ausland
freuen.
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> Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe
in Ostdeutschland

Attraktivitdt entscheidender als der Preis fiir den
Markterfolg in der Freizeitwirtschaft

Die Rahmenbedingungen fiir die Besucherentwick-
lung waren alles andere als gunstig. Die Besucher-
zahlen gingen 2013 um 4,8 Prozent zuriick. Viele
Einrichtungen litten unter der ungiinstigen Witte-
rung zum Jahresstart und zudem beeintrachtigte die
Hochwasserkatastrophe Teile Ostdeutschlands. Auch
langfristig (seit 2008) verlief die Entwicklung riickldu-
fig oder allenfalls stabil. Kontinuierliche Steigerun-
gen erzielten nur Bergbahnen; auch Burgen/Schlos-
ser behaupteten sich besser als der Durchschnitt.
Bei den Destinationstypen entwickelten sich Stadte
und Weinregionen in den letzten Jahren besser als
andere. Hierzu trugen Investitionen und besondere
tempordre Angebote bei. Ins Hintertreffen geraten
meist statische Konzepte, und zwar unabhédngig vom
Standort. NEU: die Preisstellung der Freizeiteinrich-
tungen! Trotz steigender Preissensibilitdt bei den
Gasten spielt fir die Anziehungskraft die Attraktivi-
tét der Einrichtung eine gréRere Rolle als der Preis.
Werden Besuchsanldsse geschaffen, sind die Kunden
auch bereit, mehr Geld auszugeben.

Betriebswirtschaftliche Lage im Gastgewerbe
verbessert sich

Steigende nominale Umsatze spiegeln die gute Markt-
lage wider. Die Preissteigerungen vieler Betriebe
liegen jedoch unterhalb des Inflationsniveaus. Dies
fuhrt real in allen ostdeutschen Bundeslandern zu
Umsatzriickgangen. Eine differenzierte Preispolitik
in Form von Yield-Management sowie die Nutzung
verschiedener Vertriebswege erhéht die Chance,
notwendige Preissteigerungen am Markt durchzu-
setzen. Die Stimmung in der Wirtschaft ist gut. Exper-
ten sehen ein steigendes Wirtschaftswachstum und
mehr Ausgaben beim privaten Konsum sowie gute
Werte fur den Arbeitsmarkt 2014. Die gute Marktlage
stimmt auch die Branche optimistisch. Deutlich mehr
Betriebe gehen in der kommenden Saison von stei-
gender Beschédftigung, hdheren Preisen und einem
Investitionszuwachs aus. Seit 2004 verbesserte sich
zudem die betriebswirtschaftliche Lage der Markt-
teilnehmer. Steigende Gewinnmargen in allen ost-
deutschen Bundesléndern sind ein Beleg dafur. Die
Innenfinanzierungskraft legte im Beherbergungs-
gewerbe zu, sank jedoch leicht in der Gastronomie.

Die gute Gesamtentwicklung fiihrte langfristig in
allen Bereichen und Bundeslandern zu einer gestie-
genen Schuldentilgungsfahigkeit und einer héheren
Gesamtkapitalverzinsung.

Wettbewerber holen bei der Gastezufriedenheit
auf — Qualitdtsorientierung nach innen und auf3en
steigern

Die neuen Medien revolutionieren die Tourismus-
branche. Die Gaste legen teilweise mehr Wert auf die
Bewertungen anderer Internetnutzer als auf Hotel-
sterne oder andere Giitesiegel. Das macht diese
jedoch keineswegs tiberfliissig. Denn die Klassifizie-
rungs- und Zertifizierungssysteme bilden die Grund-
lage fiir eine positive Onlinereputation. Die Entwick-
lung von Service und Qualitdt ist in Ostdeutschland
auf einem guten Weg. Allerdings bleibt keine Zeit, um
sich auf den Erfolgen auszuruhen: Im TrustYou-Ran-
king holen die Wettbewerber auf und greifen die Spit-
zenpositionen der neuen Bundeslander an. Beson-
ders optimistisch stimmt die Teilnahmebereitschaft
ostdeutscher Akteure an Qualitdtsmanagementsys-
temen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit. Bei
den meisten Klassifizierungs- und Zertifizierungssys-
temen liegt der Marktanteil Ostdeutschlands jedoch
unterhalb der touristischen Bedeutung (gemessen
am Marktanteil der Ubernachtungen).

> Wettbewerbsfahigkeit touristischer
KMU - ein hochaktuelles Thema

Die Wettbewerbsfahigkeit kleiner und mittlerer Tou-
rismusunternehmen (KMU) tragt maRgeblich zur Ent-
wicklung der gesamten Branche bei. Sie entscheidet
tiber den langfristigen Fortbestand des einzelnen
Betriebes ebenso wie Uber den Erfolg der jeweiligen
Destinationen. Das Tourismusbarometer identifiziert
die relevanten Einflussfaktoren, fragt nach deren
Messbarkeit und untersucht, wie die ostdeutschen
Tourismusbetriebe aufgestellt sind. Im Mittelpunkt
stehen jene Bereiche, in denen die Akteure ihre Wett-
bewerbsfahigkeit aktiv steuern kdnnen—und miissen.
Daraus ergeben sich die drei Steuerungsbereiche
Unternehmer, Strategie und betriebswirtschaftliche
Kompetenz. Eine Sonderstellung als Querschnitts-
faktor hat die Qualitat des Angebotes inne.

Mitarbeiter und Fiihrungskréfte als wichtige
Voraussetzung fiir den Erfolg
Der Steuerungsbereich ,,Unternehmer*fasstjene Ein-
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flussfaktoren zusammen, die eng mit den Personen
in den Betrieben verbunden sind. Kompetente, enga-
gierte Mitarbeiter bilden in einer personalintensiven
Branche wie dem Gastgewerbe eine wichtige Vor-
aussetzung fur den wirtschaftlichen Erfolg. Gerade
in den landlichen Regionen haben die Betriebe es
jedoch schwer, qualifiziertes Personal zu finden. Der
langfristige Erfolg hangt auch entscheidend von der
Kompetenz der Unternehmensspitze ab. Fiihrungs-
krafte und Unternehmer in touristischen Betrieben
mussen mehr strategische Aufgaben libernehmen.
In diesem Punkt herrscht gerade in Kleinstbetrieben
noch Aufkldrungs- und Weiterbildungsbedarf. Darii-
ber hinaus starken die Akteure die Wettbewerbsfa-
higkeit touristischer KMU durch ihre Kreativitat und
Innovationsfahigkeit. Bereits mit einfachen, aber
guten Ideen kénnen sie ihren Betrieb aus der Masse
der Wettbewerber herausheben. Trotz einiger Vorrei-
ter unter den ostdeutschen Tourismusunternehmern
besteht hier noch starker Ausbaubedarf.

Ausgefeilte Strategie gibt Orientierung und bildet
eine wichtige Grundlage

Es ist auch zu fragen, ob der Unternehmer seine
Ausrichtung und die damit verbundenen Ziele klar
formuliert. Ein marktgerechtes Konzept gibt in jeder
Unternehmensphase die strategische Orientierung
und bildet die Grundlage fiir einen wettbewerbsfahi-
gen Betrieb. Die kleinen und mittelstandischen Unter-
nehmen missen ein Profil entwickeln, um nicht in der
Masse der Konkurrenzangebote unterzugehen. Hierist
bei den ostdeutschen Tourismusunternehmen jedoch
noch erheblicher Verbesserungsbedarf festzustellen.
Zur Strategie gehort auch die Frage einer moglichen
internationalen Ausrichtung. Dariliber hinaus wird das
Thema Nachhaltigkeit an Bedeutung gewinnen. Einen
starken Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit Gben
Marketing und Vertrieb aus. Hier wird zukunftig das
digitale Engagement der Betriebe von hoher Relevanz
sein. Zahlreiche Akteure haben in Sachen Marketing
und Vertrieb allerdings noch erheblichen Nachholbe-
darf. Es fallt auf, dass die Gastronomie der Hotellerie
hier teilweise deutlich hinterherlduft.

Effektives Controlling zur Behauptung der eigenen
Wettbewerbsposition

Betriebswirtschaftliche Kompetenz hat sich zu einer
der wichtigsten Anforderungen an gastgewerbliche
Unternehmer entwickelt. Schlissel zur Behauptung
der eigenen wirtschaftlichen Wettbewerbsposition ist
ein effektives Controlling. Die drei groRen Controlling-
Bereiche umfassen die Finanzierung der Betriebe

sowie das Kosten- und Preismanagement. Vor dem
Hintergrund eines drohenden Investitionsstaus in der
ostdeutschen Tourismuswirtschaft ist die Frage der
Finanzierung fiir die Betriebe besonders dréngend.
Ihre Handlungs- und damit Wettbewerbsfahigkeit
héngt entscheidend von ausreichenden finanziellen
Mitteln ab. Die Finanzierungssituation vieler Betriebe
ist jedoch mangelhaft.

Schliisselfaktor Qualitdt: Grundvoraussetzung fiir
die Wettbewerbsfahigkeit

Als Grundvoraussetzung besitzt die Qualitdt eine
Schliusselfunktion fiir die Wettbewerbsfahigkeit tou-
ristischer KMU. Alle Anstrengungen in den Bereichen
Unternehmer, Strategie und betriebswirtschaftliche
Kompetenz werden sich kaum ldngerfristig in einer
Starkung der Wettbewerbsfahigkeit touristischer
KMU bemerkbar machen, wenn die Qualitdt des An-
gebotes nicht stimmt. Insgesamt stehen die ostdeut-
schen Tourismusunternehmen bei der Qualitédt nicht
schlecht da. Dies darf jedoch nicht tiber den in der Fla-
che bestehenden Handlungsbedarf hinwegtauschen.

Ganzheitlicher Ansatz zur umfassenden Sicherung
und Starkung der Wettbewerbsfdhigkeit

Die ostdeutschen KMU und ihre Unterstitzer wie
Fachverbdnde und Marketingorganisationen dirfen
sich in keinem der untersuchten Bereiche ausruhen.
Zur Sicherung und zum Ausbau ihrer Wettbewerbsfa-
higkeitist die Steuerungsintensitat bei allen Faktoren
zu verstdrken. Der Bedarf im Hinblick auf die Erho-
hung der Wettbewerbsfahigkeit touristischer KMU
ldsst sich nach Prioritatsstufen staffeln und zwischen
den einzelnen Einflussfaktoren bestehen zahlreiche
Abhdngigkeiten. Die Wettbewerbsfahigkeit touris-
tischer KMU ist also liber ganzheitliche Ansdtze zu
sichern und zu erhdhen, die auch die ibergeordne-
ten Akteure mit einbeziehen. Das Tourismusbaro-
meter identifiziert drei Handlungsfelder, die inein-
ander greifen missen: Im Zentrum aller Malnahmen
stehen die Unternehmer. Initiativen zur Erhéhung
der Wettbewerbsfahigkeit touristischer KMU blei-
ben ohne ihr Engagement weitgehend wirkungslos.
Sie miissen den Handlungsbedarf fir ihren eigenen
Betrieb erkennen und bereit sein, die jeweiligen Ein-
flussfaktoren aktiv zu steuern. Unterstiitzend wirken
Aktionsbiindnisse fiir die KMU sowie der Know-how-
Transfer aus dem Tourismusbarometer. Das diesjdh-
rige Branchenthema liefert explizit auf die Bedurf-
nisse der Betriebe zugeschnittene Informationen, die
es fiir jeden einzelnen Unternehmer zu nutzen gilt.
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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 kontinuierliche,
problemorientierte Beobachtung der Tourismusent-
wicklung in den neuen Bundeslandern. Das Touris-
musbarometer? wird auch fiir Schleswig-Holstein,
Niedersachsen, das Saarland und Westfalen-Lippe
konzipiert, deren Trdger der jeweilige Sparkassen-
verband ist.

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

Abb. 1: Module des Tourismusbarometers

Das Tourismusbarometer ...

B ermdglicht durch den Einsatz eines jédhrlich gleich-
bleibenden Datensets strukturelle, ((iber-)regionale
Vergleiche und Einschétzungen zur Angebots- und
Nachfrageentwicklung des Tourismus in den einzel-
nen Bundeslédndern und Regionen.

B schliet wesentliche Informationsliicken der amt-
lichen Tourismusstatistik.

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

B analysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation
gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

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

B fokussiert jahrlich wechselnd aktuelle Branchen-
themen, die der Beirat® des Tourismusbarometers
festlegt. Das Tourismusbarometer 2014 befasst sich
mit der Sicherung der Wettbewerbsfdhigkeit kleiner
und mittlerer Tourismusunternehmen.

| Sparkassen-Tourismusbarometer |

Tourismus im Wirtschaftliche Aktuelles
Wettbewerbsvergleich Lage der Betriebe Branchenthema 2014

Touristische

Sicherung der
Wettbewerbsfahigkeit

kleiner und mittlerer
Tourismusunternehmen

Lander und Regionen Wetterstationen
Betriebstypen Wirtschaftliche Situation
yP des Gastgewerbes
Destinationstypen Qualitat der Betriebe
Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)
DIHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking

Fokus Betriebswirtschaft

Fokus Nutzerwiinsche

1 www.osv-online.de und www.tourismusbarometer.de

2 www.s-tourismusbarometer.de und www.spark barometer.de

3 siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder


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

> 1. Rahmenbedingungen und Stimmung

Zusammenfassung

Der Welttourismus hat 2013 fiir Uberraschungen gesorgt und mit einem Wachstum von 5 Prozent alle
Prognosen Ubertroffen. Auch die Dynamik in den europdischen Lédndern zieht wieder an. Die deutsche
Tourismuswirtschaft allerdings legte nach tberaus erfolgreichen Vorjahren eine Wachstumspause ein.

Fir das Tourismusjahr 2014 stehen die Zeichen auch im Land der Reiseweltmeister wieder auf Wachs-
tum. Die aufstrebende Wirtschaft in Deutschland und Europa scheint sich positiv auf die Reiselust aus-
zuwirken. Auch das Tourismusklima in Ostdeutschland verbessert sich.

Tourismusjahr 2013: Deutlicher Aufschwung
weltweit

Nachdem sich der Tourismus in den vergangenen
Jahren weltweit eher verhalten entwickelt hatte und
die Zuwachsraten bei den internationalen Ankiinf-
ten seit 2010 stetig abnahmen, brachte das Jahr
2013 einen unvorhergesehenen Boom: Mit einem
Wachstum von 5 Prozent wurden die Prognosen der
Welttourismusorganisation UNWTO (3 bis 4 Prozent)
deutlich Gbertroffen.

»» Welttourismus dreht auf — Deutschland holt Luft
nach den hohen Zuwdchsen in den Vorjahren. <

Die zweite groBe Uberraschung: Der europiische
Markt, mit dem niemand gerechnet hatte (Progno-
sen zwischen 2 und 3 Prozent) zahlte 2013 zu den
dynamischsten. Dieses Wachstum ist in erster Linie
auf die osteuropdischen sowie die krisengebeutelten
stideuropdischen Lander zuriickzuftihren, in denen
der Incoming-Tourismus entgegen den Erwartungen
florierte (+6 respektive +7 Prozent). Die nord- und
westeuropdischen Staaten blieben mit Zuwdchsen
um 4 Prozent leicht dahinter zuriick. >> Abb. 2

Abb. 2: Ruckblick auf das Tourismusjahr 2013 und Prognosen fir 2014
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Deutschland mit unterdurchschnittlicher Dynamik
Der deutsche Incoming-Markt lag mit +3,7 Prozent
hingegen klar unter dem weltweiten und europai-
schen Durchschnitt. Dies ist eine neue Situation: In
den vergangenen Jahren war Deutschland stets eine
der treibenden Krafte im Europatourismus. Zahlt man
den Inlandsmarkt hinzu, sieht die Bilanz sogar noch
erniichternder aus: +1,6 Prozent bei den Ankinften
sowie +1,1 Prozent bei den Ubernachtungen. Umso
erfreulicher also, dass fir das kommende Jahr alle
Zeichen wieder auf Wachstum stehen.

Prognosen fiir 2014: Optimismus auf breiter Front
Wohin man auch blickt: Alle Prognosen fur das
(Tourismus-)Jahr 2014 weisen auf einen deutlichen
Aufwartstrend hin. Die Wirtschaft floriert wieder
und entfacht erneut der Deutschen Reiselust. Laut
Umfragen wollen sie 2014 noch hdaufiger verreisen
und planen dafiir deutlich héhere Urlaubsbudgets
ein. Doch nicht nur die Einheimischen, auch die Gaste
aus dem Ausland werden aller Voraussicht nach zum
Erfolg beitragen. Die UNWTO rechnet fiir 2014 aber-
mals mit einem Wachstum des internationalen Tou-
rismusaufkommens von mindestens 4 Prozent. Auch
Europa soll davon profitieren (Zuwachs der interna-
tionalen Ankiinfte zwischen 3 und 4 Prozent). Wie viel
auf Deutschland entfallen wird, bleibt abzuwarten.
Allerdings stimmen die Prognosen im Hinblick auf
die Einnahmen aus dem Incoming-Geschéft durchaus
optimistisch. >> Abb. 2

Tourismusklimaindex Ostdeutschland:

Neuer Schwung fiir 2014

Der Index liegt seit Februar 2011 durchgdngig tber
der Schwelle von 100 Punkten, die eine grundsdtz-
lich positive von einer negativen Gesamtstimmung
trennt. Zudem zog der Index in den Oktober- und
Februarbefragungen wieder merklich an. Mit einem
Wert von 135 liegt er Tourismusindex auf einem
guten Niveau. Der aktuelle Wert setzt sich aus der
Zufriedenheit mit der Wintersaison 2013/2014 und
den Erwartungen an den Friihling 2014 zusammen.
In den Wintermonaten legte der Tourismus in Ost-
deutschland aus Sicht der Befragten eine solide

Entwicklung hin. Fir den Zeitraum Mérz bis Juni
erwarten sogar 55 bis 65 Prozent der Experten eine
Verbesserung bei Ubernachtungen und Tagesrei-
sen. Unter den Bundesldandern sind die Sachsen und
Sachsen-Anhaltiner am optimistischsten, wahrend
die Stimmung in Mecklenburg-Vorpommern etwas
verhaltener ist. >> Abb. 3

Neu im Tourismusbarometer seit 2013:

Der Tourismusklimaindex

Die dwif-Stimmungsumfrage ist seit Anfang 2011
umgestellt. Dreimal pro Jahr sind die Vertreter der
Orte und Regionen in Ostdeutschland aufgerufen,
ihre Zufriedenheit mit der touristischen Entwicklung
in den vergangenen Monaten mitzuteilen sowie
ihre Erwartungen an die folgenden Monate. Der
Tourismusklimaindex verbindet den Blick in die
Vergangenheit mit einem Ausblick in die Zukunft
und wird seit 2013 im Jahresbericht und in den Ter-
tialberichten verdffentlicht sowie fiir die einzelnen
Bundeslédnder ausgewiesen. Er untersttitzt bei der
Nachlese der Tourismusentwicklung, erlaubt aber
vor allem einen Blick voraus. Das Tourismusbaro-
meter bietet den Akteuren in den Orten, Regionen
und Léndern aktuelle Vergleichsmaglichkeiten und
liefert Hinweise auf kurzfristige Handlungsbedarfe.

Die Befragungs- und Berechnungsmethode des
Tourismusklimaindex ist an den Ifo-Geschdftsklima-
index angelehnt. Der mégliche Indexwert reicht

von 0 (alle Befragten bewerten das Ergebnis der
vergangenen vier Monate als schlecht und erwarten
Riickgdnge in den kommenden vier Monaten) bis
200 (alle Befragten bewerten das Ergebnis der ver-
gangenen vier Monate als gut und erwarten Steige-
rungen in den kommenden vier Monaten).

Im Vergleich zu den Vorjahren gab es Verschiebun-
gen bei den Arbeitsfeldern der Touristiker fur das
Jahr 2014. Erstmals rangiert nicht die Produktent-
wicklung an erster Stelle, sondern das Auflenmarke-
ting. Eine groRere Rolle erhalten zudem das Sichern
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und Weiterentwickeln der Qualitdt bestehender Infra-
struktur — vor allem aus Sicht der lokalen Touristiker.
Hierin spiegelt sich auch der zunehmende Investiti-
onsbedarf in der ostdeutschen Tourismuswirtschaft
wider. Auf Rang drei der wichtigsten Arbeitsfelder
2014 folgt das Innenmarketing, welches ebenfalls an
Bedeutung zunimmt und zu den Managementaufga-
ben der Tourismusorganisationen zahlt.

Abb. 3: Tourismusklimaindex Ostdeutschland

Die Rahmenbedingungen fiir ein erfolgreiches Arbei-
ten sind jedoch nicht durchweg positiv. Obwohl die
Mehrheit auf stabile Budgets und Mitarbeiterzahlen
setzen kann, erwartet auch im Jahr 2014 fast jede
vierte Organisation sinkende Personalkapazitdten.
Die Akteure miissen handeln, um den Herausforde-
rungen einer professionellen Gastebetreuung und
Vermarktung dennoch gerecht zu werden. Ein noch
starkeres Zusammenriicken mit den benachbarten
Orten und Regionen stellt aus Expertensicht einen
zentralen Lésungsansatz dar.
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2. Touristische Nachfrage

Zusammenfassung

Ostdeutschland im 25. Jahr nach dem Mauerfall: Der Tourismus ist eine Erfolgsgeschichte und hat sich
zu einer tragenden Séule fiir die Wirtschaft in den neuen Bundeslédndern entwickelt. Das Ubernachtungs-
volumen hat sich mehr als verdoppelt, der Marktanteil am Deutschland-Tourismus konnte stetig ausge-
baut werden.

Allerdings flacht die Wachstumskurve seit einigen Jahren ab; 2013 reichte es sogar nur fiir ein leichtes
Minus. Die Griinde hierfiir sind zwar vielfach auf dufiere Einfliisse zurtickzufiihren (Hochwasser, langer
Winter). Dennoch: Neue Impulse fiir die Vermarktung, das Angebot und die Infrastruktur sind erforderlich.
Die Marktakteure sollten von Vorbildern lernen; denn einzelne ostdeutsche Regionen entwickeln sich
Uberaus erfolgreich. Die gréfsten Markterschliefungspotenziale fiir die neuen Bundesldnder liegen
weiterhin im Incoming-Tourismus.

Dartiber hinaus darf der Tagestourismus nicht vernachldssigt werden. Insbesondere im Idndlich geprdg-
ten Ostdeutschland hat er bei weitem nicht die Bedeutung wie in anderen vergleichbaren Regionen der
Bundesrepublik. Die betrdchtlichen Umsdtze, die durch Tagesgdste generiert werden kénnen, schépfen

die neuen Ldnder noch ldngst nicht aus.

2.1 Ubernachtungsgiste

25 Jahre nach dem Mauerfall hat sich der Tourismus
in den neuen Bundeslandern zu einer wahren Erfolgs-
geschichte entwickelt — auch mithilfe umfassender
offentlicher Férderprogramme und privater Investi-
tionen. Die Ubernachtungsnachfrage in Ostdeutsch-
land hat sich seit Anfang der 1990er Jahre mehr als
verdoppelt (Spitzenwert: Mecklenburg-Vorpommern

+170 Prozent; Schlusslicht: Thiiringen +50 Prozent;
jeweils gerundet). Gleichzeitig stieg der Marktanteil
der neuen Bundeslander am Deutschland-Tourismus
von 10,4 auf 18,1 Prozent. Die ,touristische Export-
nachfrage" - also die Ubernachtungen von Gisten
aus dem Ausland — erhdhte sich sogar um das Dreifa-
che und entwickelte sich damit parallel zu den deut-
schen Exporten insgesamt. >> Abb. 4

Abb. 4: 25 Jahre nach dem Mauerfall - Erfolgsgeschichte Ostdeutschland-Tourismus

Marktanteil der ostdeutschen Bundeslander an allen

Entwicklung der Ubernachtungsnachfrage im Vergleich

Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben in Deutschland

MV Ostdeutschland
1993:10,4%
2013:18,1%

Quelle: dwif 2014; Daten Statistisches Bundesamt
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Hinweis zur Statistikumstellung

Weiterhin keine Langfristvergleiche méglich:
Aufgrund der Einfiihrung der neuen Abschneide-
grenze bei der Definition von gewerblichen Beher-
bergungsbetrieben 2012 (ab 2012: Meldepflicht
fiir Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten; vorher:
ab neun Schlafgelegenheiten) sind auch im Touris-
musbarometer-Jahresbericht 2013 nur Vorjahres-
vergleiche maéglich. Langfristig lassen sich lediglich
Tendenzaussagen abbilden. Hintergrund der An-
derungen war die europaweite Harmonisierung der
statistischen Erfassungsmethoden.

Neugliederung der Reisegebiete in Ostdeutsch-
land: Mit dem Berichtsjahr 2013 wurden in Bran-
denburg und Thiringen neue Reisegebiete in

die Beherbergungsstatistik aufgenommen. Die
Anderungen betreffen folgende Gebietsstrukturen:
In Brandenburg ging ein Teil der Niederlausitz in
dem neuen Reisegebiet Lausitzer Seenland auf;
die verbleibende Niederlausitz besteht damit aus
vier nicht miteinander verbundenen Teilrdumen. In
Thiiringen wurde der nordwestliche Teil des Ubrigen
Thiringens in drei neue Reisegebiete untergliedert
(Hainich, Eichsfeld, Kyffhduser); im Osten wurde
das Saaleland neu ausgewiesen. Auch einzelne
Gebiete, die zuvor dem Thiringer Wald zugeordnet
waren, liegen nun in den neuen Reisegebieten. In
der Umschlagkarte wird explizit auf die neuen Ge-
bietsstrukturen hingewiesen, was die Interpretation
der Berichtsabbildungen erleichtert. Vorjahresver-
gleiche sind aber dank der Zulieferungen aus den
Statistischen Landesdmtern in der Regel uneinge-
schrénkt maglich.

2013: Der Tourismus in Ostdeutschland macht
Wachstumspause

Der Erfolg ist jedoch kein Selbstldufer: Konnten die
neuen Bundesldnder jahrelang mit héheren Nach-
fragezuwdchsen als ihre Wettbewerber in West-
deutschland punkten, zeigt sich seit 2010 eine leicht
unterdurchschnittliche Dynamik. Auch 2013 verlor
der Tourismus in Ostdeutschland an Boden und stag-
nierte mit 0,3 Prozent bei den Ubernachtungen im
Vergleich zum Vorjahr. Die Nachfrage in Deutschland
hingegen stieg leicht um 1,1 Prozent, in erster Linie
aufgrund der starken Zuwéchse in den Stadtstaaten
und im Saarland.

Immensen Einfluss hatten dabei folgende &duBere
Faktoren:

B Besonders Sachsen-Anhalt, Thiiringen und Sachsen
hatten im Friihsommer 2013 mit der Flutkatastro-
phe zu kdmpfen. Allein im Juni verloren Thiringen
im Vergleich zum Vorjahresmonat rund 5 Prozent
und Sachsen rund 7 Prozent ihrer Ubernachtungen;
in Sachsen-Anhalt waren es fast 11 Prozent. Zudem
erholte sich die touristische Nachfrage in allen drei
Bundesldndern auch im Laufe des Sommers nicht
von den Einbriichen.

B Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern
zdhlten zu den Gewinnern unter den Fldichenbun-
desldndern, wenn auch nur mit leichten Ubernach-
tungszuwdchsen von unter 1 Prozent. Hier machten
das stabile Sommerwetter und der goldene Herbst
den spdten Saisonstart nach dem lang anhaltenden
Winter wieder wett. Zudem scheinen saisonverldn-
gernde Mafgnahmen Wirkung zu zeigen, denn auch
in den Wintermonaten gab es erfreuliche Zuwdchse.
>> Abb. 5

»» Die rasante Entwicklung nach dem Mauerfall ist
Geschichte. Braucht der Ostdeutschland-Tourismus
neue Wachstumsimpulse? <

Neue UNESCO-Weltkulturerbestdtte im Burgenland-
kreis? Der Naumburger Dom ist nominiert!

Burgen, Kléster, Kirchen ... Die Region an der
Mindung der Unstrut in die Saale bietet in einer
europaweit einmaligen Dichte herausragende Bau-
werke des Hochmittelalters. Diese sollen nun von
der UNESCO als Weltkulturerbe anerkannt werden.
Im Fokus des Welterbeantrags steht der Naum-
burger Dom: Seine Stifterfiguren zeigen Mdnner
und Frauen des sdchsisch-thiringischen Adels und
sind ein einzigartiges Zeugnis der europdischen
Bildhauerei aus dieser Zeit. Die Entscheidung des
Welterbekomitees fdllt im Sommer 2015.

4 www.welterbeansaaleundunstrut.de


http://www.welterbeansaaleundunstrut.de
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Abb. 5: Ubernachtungsentwicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegeniiber 2012
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Rheinland-Pfalz
Thiringen  -1,6
Sachsen-Anhalt -3,0

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter

Top-Regionen 2013: Stadte, Seen und Welt-
naturerbe

Auf regionaler Ebene fiel die Bilanz des Tourismus-
jahres ebenfalls sehr unterschiedlich aus. Zu den
Gewinnern zdhlten in erster Linie ...

B stddtisch geprdgte Reisegebiete: Allen voran legten
die sdchsischen Stddte (Chemnitz mit zweistelligen
Zuwdchsen, aber auch Leipzig und Dresden) sowie
die Mecklenburgische Ostseeklste mit der starken
Stédtedestination Rostock an Ubernachtungsvolu-
men zu.

Seenregionen: Seit Jahren boomt der Tourismus
am Wasser; 2013 profitierten davon vor allem das
Lausitzer Seenland, das Dahme-Seenland und die
Uckermark, die schon in den Vorjahren stets an
Bedeutung gewonnen hatten.

Regionen mit Weltnaturerbestdtten: Der Hainich
und das Eichsfeld — beide nérdlich des Thiringer
Waldes gelegen — sind langfristig gesehen die
Zugpferde im Thiiringen-Tourismus. 2013 allerdings
legte das Eichsfeld nach einem Uberaus erfreu-
lichen Vorjahr eine Wachstumspause ein, wihrend

Reisegebiete (in %)

H>25

m<25 bis= 0,0
< 0,0 bisz-2,5

W <-2,5 bis=-5,0

H<50

Lausitzer Seenland 8,2
Niederlausitz -2,3
Saaleland -1,9

der Hainich zu den erfolgreichsten ostdeutschen
Reisegebieten zdhlte. Seit Juni 2011 stehen die
Buchenwdlder im Nationalpark Hainich auf der
Liste der UNESCO-Welterbestdtten. 2014 steht

das Thema UNESCO Welterbe im Mittelpunkt der
Marketingaktivitdten der Deutschen Zentrale fiir
Tourismus.® Davon ausgehend sind weitere Impulse
fir die ostdeutschen Vertreter zu erwarten.

Von dem Hochwasser besonders schwer betroffen
war die Sdchsische Schweiz, wo die touristische
Nachfrage 2013 im Vergleich zum Vorjahr um
mehr als 10 Prozent zuriickging (-32,1 Prozent im
Hochwasser-Monat Juni). Aber auch die anderen
Regionen an der Elbe und ihren Zuflissen bekamen
die Folgen der Uberschwemmungen zu spiiren: in
erster Linie Anhalt-Wittenberg und das (Thiringer)
Vogtland, aber auch das Séachsische Elbland, die
Elbe-Borde-Heide-Region um Magdeburg, die Saale-
Unstrut-Region um Halle sowie die Prignitz. Selbst
groB angelegte Image- und Aufklarungskampagnen
konnten nur Schadensbegrenzung leisten. >> Abb. 5

1th il

5 www.germany.t l/de/presse-inter unesco-presse.html
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Werbekampagnen gegen die Nachfrageflaute
infolge des Hochwassers

»Tourismus als bester Fluthelfer”. Nach den Hoch-
wasserereignissen des Friihjahres 2013 war
Schnelligkeit gefragt, um den Tourismus in den
betroffenen Gebieten wieder anzukurbeln. Die Lan-
desmarketinggesellschaft in Sachsen-Anhalt setzte
auf Plakataktionen in westdeutschen GrofSstddten.
Unter dem Motto ,Sachsen-Anhalt ist gerade jetzt

eine Reise wert“ wollte man insbesondere den Rad-

tourismus an Elbe und Co. wieder in Gang bringen.
Das Land Sachsen warb in Sonderbeilagen popu-
Idrer Zeitungen und Zeitschriften sowie in Online-
Medien und Social Media fiir seine Reisegebiete
und Grofstddte. Fir die Aktion mit dem Slogan
~Sommer, Sonne, goldener Herbst: nach Sachsen!*
investierte das Land rund 750.000 Euro. Auch das

brandenburgische Wirtschaftsministerium initiierte

eine Online-Werbekampagne: Kurzfilme tiber un-
versehrte Landschaften und intakte touristische
Infrastruktur vermittelten die Botschaft, dass die
Gdste hier unbesorgt Urlaub machen kénnen.b

Auslindische Ubernachtungen: Dynamik ldsst
weiter nach

Wie in den Vorjahren war der bundesweite Ubernach-
tungszuwachs im Jahr 2013 grof3teils auf die Nach-
frage aus dem Ausland zurlickzufiihren. Allerdings
lasst die Dynamik im Incoming-Tourismus etwas
nach und ist bei weitem nicht mehr so hoch wie in
den Jahren nach der Wirtschafts- und Finanzkrise
2009. Stieg die Zahl der auslidndischen Ubernach-
tungen zwischen 2010 und 2012 durchschnittlich um
knapp 8 Prozent jahrlich, so reichte es 2013 ,,nur* fur
4,5 Prozent.

Die neuen Bundeslander schnitten mit einer Steige-
rung um 1,1 Prozent deutlich schwédcher ab als viele
westdeutsche Mitbewerber. Wahrend Brandenburg,
Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen zumindest
ein (wenn auch unterdurchschnittliches) Plus schaff-
ten, ging die Zahl der Incoming-Ubernachtungen in
Sachsen-Anhalt und Thiiringen drastisch zuriick.
Insofern konnte Ostdeutschland nicht an die erfolg-
reiche Bilanz des Vorjahres (+10,6 Prozent) ankniip-
fen.>> Abb. 6

Abb. 6: Entwicklung ausldndischer Ubernachtungen in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegeniiber 2012
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Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesamter

6 www.sachsen-anhalt-tourismus.de; www.sachsen-tourismus.de;

www.mwe.brandenburg.de
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» Aufschwung im Incoming-Tourismus in Ostdeutsch-
land 2013 vorerst gestoppt <<

Das zeigt auch der Blick auf die Reisegebiete: Das
Tourismusjahr 2012 hatten noch mehr als die Halfte
der ostdeutschen Regionen mit zweistelligen Wachs-
tumsraten im Incoming-Tourismus abgeschlossen.
2013 verkehrte sich die Situation ins Gegenteil. 23
der 42 Reisegebiete schlossen das vergangene Jahr
mit einem Minus ab.

B Besonders hart traf es auch in diesem Segment
die von dem Hochwasser betroffenen Regionen.
Dartiber hinaus fielen der Stiden Brandenburgs
(Ausnahme: Lausitzer Seenland) sowie der Harz
und seine Nachbarregionen im Norden Thiringens
durch hohe Riickgénge auf.

B Glicklicherweise ist nur in wenigen Reisegebieten
eine ldngerfristige Abkiihlung der ausldndischen
Nachfrage zu beobachten. Am Kyffhduser stellt sich
die Situation allerdings dramatisch dar: bereits das
vierte Jahr in Folge zweistellige Riickgdnge. Zudem
nimmt die Zahl der Incoming-Ubernachtungen im
Ruppiner Seenland seit drei Jahren schleichend,
aber stetig ab, in der Niederlausitz, im Scchsischen
Elbland und in der Thiiringer Rhén seit 2012.

B Aufnachhaltigem Erfolgskurs sind vor allem die
Stddte in Sachsen (Dresden, Leipzig, Chemnitz)
und Brandenburg (Potsdam), aber auch einzelne
Fldchendestinationen wie die Uckermark, das
Dahme-Seenland, Westmecklenburg und Riigen/
Hiddensee.

Dessau-Roflau initiiert Englisch-Sprachkurse fir
Touristiker

.1 don’t speak English!“ In Dessau-RofSlau gibt es
ab sofort keine Ausreden mehr, denn die Stadt
bietet seit 2013 Englisch-Sprachkurse fir touris-
tische Leistungstrédger an. Eine jéhrlich steigende
Nachfrage bei den ausldndischen Gdsten, die das
Bauhaus oder Worlitzer Gartenreich sehen wollen,
erfordert, dass auch Mitarbeiter kleiner Beherber-
gungs- und Gastronomiebetriebe flieffend auf Eng-
lisch kommunizieren kénnen. Immerhin sollen sich
alle Gdste willkommen und verstanden fiihlen.”

Geringe Bedeutung des Incoming-Tourismus in
Ostdeutschland

Der Anteil ausldndischer Ubernachtungen in den
neuen Bundeslandern hat sich 2013 kaum verandert,
wdhrend er bundesweit nochmals um 0,6 Prozent-
punkte zugenommen hat und nun bei 17,5 Prozent
liegt. Damit ist er mittlerweile fast dreimal so hoch
wie in Ostdeutschland (6,3 Prozent). Alle ostdeut-
schen Bundeslénder liegen weiterhin deutlich unter-
halb des Deutschland-Durchschnitts: von Spitzen-
reiter Sachsen, das erstmals die 10-Prozent-Hiirde
tiberspringen konnte, bis zum Schlusslicht Mecklen-
burg-Vorpommern, wo der Incoming-Tourismus seit
Jahren um einen Anteil von 3 Prozent pendelt.

>> Anhang 3

> Fastjede fiinfte Ubernachtung geht in Deutschland
auf das Konto ausldndischer Gdste — in Ostdeutsch-
land nur jede 16. <<

Zunehmende Nachfrage aus Osteuropa

An dem Ranking der nachfragestdrksten Herkunfts-
markte in Ostdeutschland hat sich in den vergange-
nen Jahren nur wenig gedndert. Weiterhin sind vor
allem die europdischen Staaten die tragende Sdule
des Incoming-Tourismus. Rund 83 Prozent der Uber-
nachtungen aus dem Ausland gehen in den neuen
Bundesldndern auf einen europdischen Reisenden
zuriick; deutschlandweit sind es rund 75 Prozent.

Die Top-Quellmérkte im Detail:

B Die Niederldnder liegen unangefochten auf Platz 1.
Ihr Anteil an allen ausldndischen Ubernachtun-
gen macht insgesamt knapp 16 Prozent aus, ist
allerdings leicht riickldufig. 2013 reisten erstmals
weniger niederldndische Gdste in die neuen
Bundeslénder (Ankiinfte 4,8 Prozent; Ubernach-
tungen —1,6 Prozent), wo negative Faktoren wie
die Hochwassersituation in attraktiven Regionen
und die angespannte wirtschaftliche Lage in den
Niederlanden zusammenkamen. Das mag die Lust
auf Ostdeutschland geschmdlert haben. In mehr
als zwanzig ostdeutschen Reisegebieten sind die
Niederlande aber nach wie vor der Top-Quellmarkt,
vor allem im Thiiringer Saaleland (fast 70 Prozent

7 www.dessau.de
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der Incoming-Ubernachtungen), im Harz (sowohl
auf thiringischer als auch auf sachsen-anhaltischer
Seite knapp 30 Prozent) und in der Séchsischen
Schweiz (rund 29 Prozent). Zudem findet sich kaum
eine Destination, in der holldndische Reisende nicht
einen Platz im Top-3-Ranking einnehmen. Einzige
Ausnahmen sind Dresden und Leipzig, das sdchsi-
sche Vogtland, das Eichsfeld in Thiringen sowie das
Lausitzer Seenland.

Platz 2 nimmt seit Jahren die Schweiz ein. Der hohe,
stetig wachsende Anteil von mittlerweile fast 9 Pro-
zent ist insbesondere Mecklenburg-Vorpommern

zu verdanken, denn mehr als jede dritte Schweizer
Ubernachtung in Ostdeutschland fand im Nord-
osten statt. Allerdings ist hier die Nachfrage der
Eidgenossen 2013 leicht zurlickgegangen, wdhrend
die anderen ostdeutschen Lédnder durchweg mehr
Gdste aus der Schweiz begriifsen konnten (Ankiinfte
insgesamt: +2,9 Prozent, Ubernachtungen insge-
samt: +10,7 Prozent). Auffallend stark und bereits
mehrere Jahre in Folge stieg die Zahl der Schweizer
Ubernachtungen in Brandenburg, wo sich die
Reisenden vor allem fiir das preufSische Kulturerbe

interessieren. Aber auch die mdrkischen Wasser-
regionen (Spreewald, Uckermark) werden bei den
Schweizern immer beliebter.

Lag Polen 2009 noch auf Platz 6, baute das Land
seine Position bis 2013 kontinuierlich aus und
schaffte es bereits unter die Top 3 der wichtigsten
Quellmdrkte Ostdeutschlands. 8,1 Prozent aller
auslédndischen Ubernachtungen wurden im ver-
gangenen von polnischen Gdsten getdtigt (2009:
5,7 Prozent). In Brandenburg ist das Nachbarland
sogar auf Platz 1 vorgertickt und soll auch kiinftig
verstdrkt im Mittelpunkt der Marketingaktivitéten
stehen (siehe Exkurskasten). Im Seenland Oder-
Spree, im Barnimer Land und im Elbe-Elster-Land
ist bereits heute knapp ein Drittel der Auslands-
nachfrage auf Ubernachtungen aus Polen
zurlickzufiihren. Sehr dynamisch entwickelt sich der
Incoming-Tourismus aus dem Nachbarland auch
im Dahme-Seenland, wo sich die Ubernachtungen
polnischer Reisender seit 2009 mehr als verdoppelt
haben. Hieran hat die Freizeiterlebniswelt Tropical
Islands mit ihrer durchgreifenden Markterschlie-
S3ung einen wichtigen Anteil.

Abb. 7: Herkunftsstruktur der ausldndischen Gdste in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013

Bundesldander — Top-3-Herkunftsmarkte

Reisegebiete — Top-3-Herkunftsmarkte
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Brandenburg verstdrkt Auslandsmarketing fiir den
polnischen Markt

Das Potenzial des Urlaubs- und Geschdftsreisever-
kehrs zwischen Brandenburg und Polen soll weiter
ausgebaut werden: Die Tourismus Marketing Bran-
denburg GmbH (TMB) investiert etwa ein Flinftel
des Gesamtbudgets in gezielte Kampagnen vor Ort
und wirbt in Zeitungen und TV fiir das Bundesland.
Eine ergdnzende Workshopreihe fiir brandenbur-
gische Leistungstrdger vermittelte aufSerdem
Wissenswertes Uber die polnischen Nachbarn,
denn ,je besser man sich kennt, desto lieber be-
sucht man sich auch®?

B Ddnemark (Platz 4) und Schweden (Platz 6) spielen

als Quellmdrkte insbesondere fiir den norddeut-
schen Raum eine bedeutende Rolle. Ostdeutsch-
landweit liegt ihr Anteil an der ausldndischen Uber-
nachtungsnachfrage zwischen 5 und 7 Prozent, in
Mecklenburg-Vorpommern hingegen zusammen
bei fast 30 Prozent. Wihrend die schwedischen
Urlauber gréfStenteils an der Kiiste bleiben, sind bei
den Ddnen auch die Seenregionen im Binnenland
beliebt. Die stetig wachsende Nachfrage aus Skan-
dinavien deutet auf weiteres Potenzial hin.

Osterreich, das zweite Alpenland im Top-Ranking,
liegt auf Platz 5. Im Gegensatz zu ihren Schweizer
Nachbarn zieht es dsterreichische Besucher aber
nicht an die Kiste, sondern in die Mittelgebirge. Vor
allem Thiringen und Sachsen profitieren davon:
Fiir beide Lénder ist Osterreich das drittwichtigste
Herkunftsland (Tendenz steigend). Auf eine Top-1-
Platzierung schaffen es die Osterreicher allerdings
in keinem Reisegebiet.

Mit den Vereinigten Staaten (USA) erreicht auch ein
aufiereuropdisches Land eine Platzierung unter
den Top 10. Die Reiseziele der US-Amerikaner
fokussieren sich sehr stark: Allein die Hdlfte der
Ubernachtungen féllt auf Dresden und Leipzig.
Dartiber hinaus sind die Stddtedestinationen

in Thiiringen und die Region um Halle beliebt.
Newcomer ist Anhalt-Wittenberg, das spirbar mit
dem Thema Luther punkten kann. Nach den ver-
ldsslichen Zuwdchsen der Vorjahre ist die Zahl der
Ubernachtungen aus den USA 2013 jedoch erstmals
zurtickgegangen (=13 Prozent). Das Marketing und

2.2

die Veranstaltungen rund um die Lutherdekade mit
ihrem Hohepunkt 2017 (500 Jahre Reformation)
bieten aber noch etliche Chancen.

Auf den Pldtzen 8 bis 12 sind weitere europdische
Ldnder zu finden, die vor allem punktuell von Be-
deutung sind. Engldnder besuchen gern die klassi-
schen Stddtedestinationen (Leipzig, Dresden), aber
auch die Parks und Gdrten in Potsdam und Umge-
bung. Gdste aus Frankreich sind vergleichsweise
héufig in den Thiringer Stddten und dem Thiringer
Wald sowie in der der Saale-Unstrut-Region anzu-
treffen. Italiener besuchen mit Vorliebe die scchsi-
schen Stddte, aber auch im katholischen Eichsfeld,
wo sie fast 4 von 10 (!) Incoming-Ubernachtungen
stellen. Russen bevorzugen Stddte- und Kulturur-
laub in Sachsen und reisen besonders gern nach
Meifsen im Sdchsischen Elbland. Besucher aus dem
Nachbarland Tschechien schétzen die aktivtouristi-
schen Mdglichkeiten in den grenznahen Regionen,
allen voran im Lausitzer Seenland (30,7 Prozent der
Auslandsnachfrage), im Vogtland (16,9 Prozent) und
in der Oberlausitz (10,2 Prozent), aber auch im Nor-
den Thiiringens (Hainich: 8,6 Prozent). >> Abb. 7

Tagesgdste

Neben dem Ubernachtungsvolumen in Beherber-
gungsbetrieben sind die Tagesreisen® eine tragende
Saule der Tourismuswirtschaft. Tagesreisen untertei-
len sich in Tagesausfliige aus privatem Anlass!® und
Tagesgeschaftsreisen.!!

B /m Durchschnitt legen Tagesreisende Distanzen von

knapp 75 Kilometern einfacher Wegstrecke zuriick
(private Ausfliige: 66 Kilometer).

10

11

www.mwe.brandenburg.de

Die Ausfiihrungen im folgenden Kapitel beziehen sich auf Daten zum Tagestou-
rismus in Deutschland zwischen Mai 2012 und April 2013, die in der der aktu-
ellen dwif-Studie ,, Tagesreisen der Deutschen* (dwif 2013a) verdffentlicht sind.
Als Tagesausflug wird jedes Verlassen des Wohnumfeldes bezeichnet, mit dem
keine Ubernachtung verbunden ist und das nicht als Fahrt von oder zur Schule,
zum Arbeitsplatz, zur Berufs iib Vor wird, nicht als Einkaufs-
fahrt zur Deckung des téiiglichen Bedarfs dient (z. B. Lebensmittel) und nicht
einer gewissen Routine oder Regelmdfigkeit unterliegt (z. B. regelmdfige
Vereinsaktivititen im Nachbarort, tiagliche Krankenhausbesuche, Arztbesuche,
Behordengii G diensth he).

Als Tagesgeschiiftsreise ziihlen alle Ortsverinderungen zur Wahrnehmung ge-
schiftlicher Aufgaben, die iiber die Gemeindegrenze, in der sich der stindige
Arbeitsplatz des Betroffenen befindet, hinausfiihren. Hierunter fallen jedoch nicht
Fahrten zum stéiindi, oder wechselnden Arbeitsplatz (z. B. M ) und nicht
Fahrten innerhalb der Arbeitspl. inde (z. B. so , Dienstgiinge ).
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B Tagesreisen werden von nahezu der gesamten
Bevélkerung unternommen: Nur rund 16 Prozent
der Deutschen haben zwischen Mai 2012 und April
2013 keinen Tagesausflug und keine Tagesge-
schdftsreise unternommen. Im Durchschnitt werden
pro Kopf der deutschsprachigen Bevélkerung (ab
14 Jahren) durchschnittlich rund 38, tiberwiegend
private Tagesreisen durchgefiihrt.

B Hauptmotiv fir private Tagesausflige ist der
Besuch von Verwandten, Bekannten und Freunden
(knapp ein Drittel). Es folgen Shopping, Aktivtou-
rismus, der Besuch von Sehenswidirdigkeiten oder
Freizeiteinrichtungen, ,Fahrten ins Blaue“ sowie
Veranstaltungsbesuche (Anteilswerte jeweils zwi-
schen 10 und 14 Prozent).

Das Westhavelland ist Deutschlands erster
Sternenpark

Flir viele GrofSstddter ein Traum: einmal einen ster-
nenubersdten Nachthimmel beobachten. In dem
Naturpark Westhavelland westlich von Berlin geht
dieser Traum in Erfillung. Die Region zdhlt zu den
dunkelsten Orten Deutschlands und ist seit Anfang
2014 einer von 24 weltweit ausgezeichneten Ster-
nenparks. Was gut fiir Natur und nachtaktive Tiere
ist, soll auch Touristen anlocken. So kénnen Gdste
den Nachthimmel beispielsweise im Rahmen einer
fachkundigen Fiihrung erleben.*?

Ostdeutschland mit geringem Marktanteil
Insgesamt 2,8 Milliarden Tagesreisen entsprechen
einem Verhdltnis von sieben Tagesreisen je (im sel-
ben Zeitraum getétigte) Ubernachtung. Auf die neuen
Bundesldnder entfielen 431,3 Millionen Tagesreisen.
Das entspricht einem Anteil von rund 15 Prozent. Bei
den Ubernachtungen wie bei der Bevélkerung liegt
der Marktanteil Ostdeutschlands beirund 18 Prozent.
So platzieren sich die ostdeutschen Vertreterim Bun-
deslanderranking des absoluten Tagesreiseaufkom-
mens eher im (unteren) Mittelfeld auf den Rangen
7 bis 14. Absoluter Spitzenreiter hingegen ist das
bevolkerungsreiche Nordrhein-Westfalen, gefolgt
von Bayern und Baden-Wiurttemberg, die ebenfalls
durch ihre Bevélkerungszahl punkten. >> Tab. 1

12 www.lugv.brandenburg.de

»> Unterdurchschnittliche Bedeutung des Tagestouris-
mus in Ostdeutschland — vor allem auf dem Land <<

Auch die Bedeutung des Tagestourismus in Ost-
deutschland ist — gemessen am Ubernachtungsvo-
lumen - deutlich geringer als in den alten Bundes-
landern, wenngleich mit betrdchtlichen regionalen
Unterschieden:

B Sachsen liegt bundesweit (gemeinsam mit Hamburg
und dem Saarland) auf dem dritten Platz: Auf eine
Ubernachtung entfallen 8,1 Tagesreisen. Eine
héhere Bedeutung Idsst sich nur in Bremen (fast 20)
sowie Nordrhein-Westfalen (12,6) feststellen. Auffdl-
lig: In Sachsen profitieren nahezu alle Reisegebiete
erheblich von dem Tagestourismus.

B Auch Brandenburg kann sich Giber 8 Tagesreisen
pro Ubernachtung freuen: Ein grofSer Vorteil fiir
Brandenburg ist der Berliner Markt — dementspre-
chend ist hier der Saldo aus empfangenen und
produzierten Tagesreisen der héchste bundesweit.
Eindeutiges Zugpferd ist Potsdam, aber auch der
ldndlich geprdgte Spreewald. In die nordbranden-
burgischen Regionen hingegen reisen Tagestouris-
ten sehr viel seltener.

Hinweis zu den Tagesreisen je Ubernachtung in den
Reisegebieten

Die genannte Relation ,, Tagesreisen je Ubernach-
tung“ist nur fir die definierten Reisegebiete insge-
samt gultig und darf keinesfalls auf Teilregionen in
diesen Reisegebieten libertragen werden. Die Zahl
der Tagesreisen kann bei noch kleinrdumigerer
Betrachtung zumeist nur mit sehr umfangreichen
Analysen in ihrer Gréf3enordnung quantifiziert
werden. Hinzukommen mdssen zahlreiche Plausibi-
litdtskontrollen, mit denen entsprechende Analysen
abgesichert werden. Die Zahl der Tagesreisen, die in
eine Gemeinde/Region fiihren, ist so stark von deren
spezifischer Attraktivitdt, individueller Infrastruktur-
ausstattung und (iberregionaler Bekanntheit ab-
héngig, dass die Ubertragung von iibergeordneten
Kennziffern zu falschen Ergebnissen fiihrt.
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Tab. 1: Tagestourismus im Bundesldndervergleich

Tagesreisen in Mio.

. Ausgaben pro Tag und
Tagesreisen je UN .
Person in Euro

Baden-Wurttemberg 376,0 7.9 26,1
Bayern 451,0 54 29,0
Berlin 105,7 4,2 32,0
Brandenburg 92,2 8,0 24,2
Bremen 37,6 19,8 33,1
Hamburg 86,2 81 38,3
Hessen 226,9 7,6 28,3
Mecklenburg-Vorpommern 66,2 2,4 25,0
Niedersachsen 253,6 6,3 27,1
Nordrhein-Westfalen 574,1 12,6 28,4
Rheinland-Pfalz 165,9 7.9 26,4
Saarland 27,7 8,1 27,9
Sachsen 149,4 8,1 26,7
Sachsen-Anhalt 58,8 7.9 23,8
Schleswig-Holstein 108,8 4,4 24,1
Thiringen 64,7 6,7 23,1
Ostdeutschland 4313 5,8 24,9
Deutschland 2.844,8 7,0 27,7

Quelle: dwif 2014, Daten dwif 2013a

B /n Sachsen-Anhalt und Thiiringen — beide im Mittel-
feld des Ldnderrankings — sind erhebliche regio-
nale Unterschiede zu erkennen. Wéhrend in den
Reisegebieten mit stddtischem Umfeld (Thiringer
Stddte, Magdeburg) mehr als zehn Tagesreisen auf
eine Ubernachtung entfallen (Platz 14 respektive
Platz 18 im bundesweiten Regionsranking), sind die
klassischen Urlaubsregionen in den Mittelgebirgen
(Thdringer Wald, Rhén, Vogtland; Harz und Harzvor-
land) stark vom Ubernachtungstourismus geprdgt.

B Schlusslicht im bundesweiten Vergleich ist Mecklen-
burg-Vorpommern. In diinn besiedelten Gebieten
mit hohem Urlauberaufkommen (Vorpommern
und Riigen/Hiddensee) ist das Verhdltnis zwischen
Ubernachtungsvolumen und Tagesreiseverkehr
fast ausgeglichen. Hier spielt zudem der Urlauber-
lokalverkehr — also Ausfliige vom Urlaubsort aus —
eine wichtige Rolle. Doch auch im Umfeld der Stddte
Schwerin und Rostock bleibt die Bedeutung des
Tagestourismus unterdurchschnittlich. Ahnlich
geringe Werte finden sich nur am Alpenrand, im
Bayerischen Wald und an der Nordsee.
>>Tab. 1, Abb. 8

Ausgaben der Tagesgaste: Viel Luft nach oben

Im Rahmen eines Ausflugs, aber auch bei einer
geschéftlichen Tagesreise fallen erhebliche Aus-
gaben an. Auf rund 75 Prozent aller Tagesreisen in
Deutschland erwerben die Reisenden Waren oder
Dienstleistungen vor Ort in durchschnittlicher Hohe
von 27,70 Euro. Die grofRten Umsdtze entfallen auf
Einkdufe (sonstige Waren ohne Lebensmittel: rund
40 Prozent) und auf die gastronomische Verpflegung
(rund 30 Prozent). Nicht verwunderlich ist, dass die
Ausgaben mit der Siedlungsstruktur und damit der
Kaufkraft sowie weiteren sozio6konomischen Fakto-
ren zusammenhangen: In 1dndlichen Raumen gene-
rieren Tagesgdste im Durchschnitt 19 Euro Umsatz,
wdhrend in Klein- und Mittelstadten pro Kopf und
Tagesreise rund 24 Euro, in GroRstadten fast 35 Euro
ausgegeben werden.

Entsprechend féllt der Tagestourismus im léndlich
gepragten Ostdeutschland durch vergleichsweise
geringe Ausgaben auf. Nahezu alle Regionen in den
neuen Bundeslandern liegen diesbeziiglich unter
dem deutschlandweiten Durchschnitt — einzige Aus-
nahmen sind die Reisegebiete mit hoher stadtetou-
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Abb. 8: Tagestourismus in Ostdeutschland — relative Bedeutung und Ausgaben
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ristischer Bedeutung (Thiringer Stadte, Potsdam,
Dresden). Doch auch sie reichen nicht an die bundes-
weiten durchschnittlichen Spitzenwerte heran: Ham-
burg mit 38 Euro, Miinchen inklusive Oberbayern
mit 37 Euro sowie Dusseldorf und Umgebung mit 35
Euro. Schlusslichter im Ranking sind wiederum drei
ostdeutsche Regionen. So geben die Tagesgdste im
nordlichen Brandenburg sowie im landlichen Thiirin-
gen mit rund 18 Euro das wenigste Geld im Deutsch-
land-Vergleich aus. Neben den Nachfragepotenzialen
kommt es naturlich auch darauf an, attraktive Ange-
bote zu schaffen, die Tagesgaste sowohl anlocken als
auch zu héheren Ausgaben animieren. >> Abb. 8

» Einzelhandel und Gastronomie in Ostdeutschland
profitieren noch zu wenig vom Tagestourismus. <

Zudem fallt auf, dass die Ausgabenstruktur in den
neuen Bundeslandern deutlich vom Bundesdurch-
schnitt abweicht: So wird das hohe Potenzial von
Shopping-Aktivitditen im Rahmen eines Tagesaus-
flugs in keinem ostdeutschen Land hinreichend
genutzt. Die Ausgaben sind mit 7 bis 9 Euro weit
unterdurchschnittlich. Und auch die ostdeutsche
Gastronomen profitieren nicht im gleichen Umfang
vom Tagestourismus wie ihre Kollegen in den alten
Bundesldndern (Ausgaben zwischen 6 und 8 Euro,
Deutschland: 8,30 Euro). Der Einkauf im Lebensmit-
teleinzelhandel steht hingegen deutlich hdufiger auf
der Agenda. Mitihrem Freizeit- und Unterhaltungsan-
gebot punkten vor allem Brandenburg und Sachsen,
die hier weit Uberdurchschnittliche Ausgaben von
Tagesgasten generieren (knapp 4 Euro; Deutschland:
3,40 Euro).

25
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> 3. Touristisches Angebot

Zusammenfassung

Der Bauboom, der nach dem Mauerfall vor allem die Urlaubsregionen und Stddte Ostdeutschlands er-
fasste, ist passé. Auch der Kapazitdtsausbau im Beherbergungsgewerbe ist ins Stocken geraten. Wenn-
gleich punktuell noch immer GrofSinvestitionen in Ostdeutschland vorangetrieben werden, so kommen
doch seit Jahren kaum zusdtzliche Schlafgelegenheiten hinzu, oder es scheiden parallel zu Neuerdff-

nungen Marktteilnehmer aus.

Die verbleibenden Betriebe kénnen sich dennoch kaum Uiber eine bessere Kapazitdtsauslastung freuen.
Im Gegenteil: Die Nachfragertickgdnge 2013 haben fast flichendeckend zu sinkenden Belegungsraten
gefiuihrt. Damit ist das ohnehin geringe Auslastungsniveau noch einmal gesunken. Einzige Ausnahme:

der Freistaat Sachsen.

3.1 Kapazititenim Beherbergungsgewerbe
In den Jahren nach dem Mauerfall sind die Beherber-
gungsbetriebe in Ostdeutschland férmlich aus dem
Boden geschossen. Vor allem die erste Dekade war
von einem wahren Bauboom geprdgt, aber auch von
der Erweiterung und Modernisierung bestehender
Immobilien. Bis zur Jahrtausendwende verdoppelte
sich die Zahl der Anbieter auf dem Beherbergungs-
markt, wahrend im Rest der Republik kaum neue
Kapazitaten entstanden. Damals lag der Fokus im
Deutschland-Tourismus eindeutig auf den neuen
Bundesldndern. Seither sind die Investitionen im
ostdeutschen Beherbergungsgewerbe jedoch ins
Stocken geraten, und die Zahl der Unterkiinfte hat
sich auf einem nahezu stabilen Niveau eingependelt
(rund 9.300 Betriebe).

»>» Beherbergungsmarkt in Ostdeutschland: Bauboom
in den 1990ern — Konsolidierung in den 2010ern <<

Auffallig ist jedoch, dass sich die Kapazitdten je
Betrieb gleichzeitig sehr positiv entwickelt haben.
Mittlerweile verfiigen die Beherbergungsbetriebe in
Ostdeutschland tber durchschnittlich 80 Schlafgele-
genheiten. Zehn Jahre zuvor waren es nur 70. In den
neuen Bundesldndern finden sich 20 Jahre nach dem
Mauerfall noch immer deutlich gréBere und damit
auch wettbewerbsfdhigere Einheiten als im Ubrigen
Bundesgebiet (64 Schlafgelegenheiten je Unterkunft).

Keine neuen Kapazitaten fiir den Ostdeutschland-

Tourismus

Eine erneute Erweiterung der Schlafgelegenheiten
in den ostdeutschen Beherbergungsbetrieben bleibt

jedoch seit zwei Jahren aus. 2013 war dies nicht
zuletzt den hochwasserbedingten Betriebsschlie-
Rungen geschuldet:

B /n Sachsen und Sachsen-Anhalt wurden im Sommer
2013 deutlich weniger Kapazitdten am Markt ange-
boten als im Vorjahr. Auch der regionale Vergleich
zeigt einen besonders hohen Riickgang in den
betroffenen Reisegebieten entlang der Elbe.

B /n Brandenburg und Thiringen hingegen zeugt eine
rege Investitionstdtigkeit nach den Rickgdngen des
Vorjahres von wiedererwachendem Optimismus.
Wdhrend das in den thiringischen Regionen
2013 nahezu fldchendeckend der Fall war — trotz
stagnierender Nachfrage —, ging der Zuwachs in
Brandenburg ausschlieflich auf drei Reisegebiete
zurtick, allen voran auf das Lausitzer Seenland mit
einer Steigerung von mehr als 10 Prozent (respek-
tive rund 400 Schlafgelegenheiten).

B Uberraschend ist die abnehmende Dynamik in
Mecklenburg-Vorpommern. Das nérdlichste Land,
in dem fast 40 Prozent der gesamten Kapazitdten
Ostdeutschlands konzentriert sind, war seit dem
Mauerfall ein Garant fiir den Beherbergungsausbau,
vor allem um noch mehr Gdste in der Hauptsaison
unterbringen zu kénnen. Nun sind jedoch gerade
in den klassischen Urlaubsregionen an der Kiiste
in den vergangenen drei Jahren kaum neue
Schlafgelegenheiten entstanden beziehungsweise
nicht mehr wettbewerbsfdhige Anbieter vom Markt
verschwunden. Potenziale bietet aber noch das
erstarkende Binnenland. >> Abb. 9
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Neue Beherbergungsbetriebe entstehen vor allem in Boomregionen

Entgegen dem Trend lassen sich in den ostdeutschen Bundesldndern auch grofse Investitionsprojekte und
Neuerdffnungen entdecken. Allerdings sind diese meist auf Regionen mit einer ohnehin sehr hohen Nachfrage-
dynamik beschrdnkt. Hier einige Beispiele:

In Mecklenburg-Vorpommern wird weiter in das Ferienwohnungssegment investiert — sowohl an der Kiiste
als auch im Binnenland. Ein GrofSprojekt wurde Anfang 2014 in Markgrafenheide/Rostock fertiggestellt
(Strandresort Markgrafenheide: 63 Wohneinheiten in Ferienhdusern, 72 Hotelappartements); voraussicht-
lichim Sommer 2014 eréffnet der Seepark Waren an der Miiritz (184 Ferienwohnungen, 150 Bootsliege-
plétze).

In Sachsen nutzen Investoren die steigende Nachfrage in den Seenregionen: In der Hotelanlage
LeuchtTurm am Geierswalder See kénnen die Gdste ab 2014 wahlweise im TurmAtelier, in der Admirals-
Suite oder in der KapitdnsKajiite ndchtigen. Actionreicher geht es im 2013 eréffneten Camp David Sport
Resort am Schladitzer See zu. Hier dreht sich alles um Sport, Erlebnis und Lifestyle — ausruhen kann man
sich in Tenthouses, Ferienwohnungen oder im eigenen Zelt. Fiir Ruhe- und Naturliebhaber eignet sich das
Logovida Ferienresort rund um den Sportboothafen am Stérmthaler See. Ab 2014 stehen hier 5-Sterne-
Ferienhduser und -Suiten zur Verfligung (250 Betten); ein Wohnmobilpark ergénzt das Angebot. Aber auch
in den boomenden scdchsischen GrofSstddten tut sich etwas: InterCity und Motel One erdffneten 2013 Hotels
in Leipzig und Dresden und erweiterten damit die Kapazitdten im Tagungs- und Budget-Bereich.??

Abb. 9: Entwicklung der angebotenen Schlafgelegenheiten in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegeniiber 2012

(jeweils im Juli)

Bundeslander (in %) Reisegebiete (in %)

Saarland 10,6 m< 30
Berlin M > -3,0 bis<-1,5
Bremen z-15bis< 0,0
MW= 0,0bis< 1,5
Hamburg m= 15
Brandenburg
Thiringen
Hessen 0,3
. . Lausitzer Seenland 12,7
Schleswig-Holstein 0,2 N 1.7
Baden-Wirttemberg 0,2 Saaleland -0,7
Mecklenburg-Vorpommern 0,0

Nordrhein-Westfalen -0,1
Sachsen -0,3§

Niedersachsen -0,3§
Rheinland-Pfalz -0,6 Chemnitz, Elbe-Elster-
Land, Leipzig, Potsdam:
Bayern  -0,7 ohne Camping

Keine Daten verfligbar
bzw. Geheimhaltung

Sachsen-Anhalt -2,1

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter

13 www.strandresort-ostsee.de; www.nibert.de; www.leuchtturm-lausitz.de;
www.campdavid-sportresort.de; www.lagovida.de; www.intercityhotel.com;
www.motel-one.com


http://www.strandresort-ostsee.de
http://www.nibert.de
http://www.leuchtturm-lausitz.de
http://www.campdavid-sportresort.de
http://www.lagovida.de
http://www.intercityhotel.com
http://www.motel-one.com
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3.2 Auslastung

Seit 2009 liegen vergleichbare Daten zur Kapazitats-
auslastung (inklusive Campingpldtze) vor. In diesem
Zeitraum konnte der Deutschland-Tourismus stets
auf eine Verbesserung dieser fiir den Betriebserfolg
wichtigen Kennzahl verweisen. Auch die ostdeut-
schen Lander waren fast durchgdngig daran beteiligt.
Wahrend das Auslastungsniveau der Beherbergungs-
betriebe 2013 deutschlandweit deutlich anstieg (+0,4
Prozentpunkte gegeniiber dem Vorjahr) und nun bei
knapp 35 Prozent liegt, verlief die Entwicklung in den
neuen Bundesldndern weniger erfreulich.

B Nur Sachsen konnte trotz der Nachfrageriickgdnge
die Auslastung leicht steigern (+0,2 Prozentpunkte
auf 37 Prozent), allerdings auf Kosten der Kapa-
zitdten. Treibende Krdfte waren hier die Stddte
Chemnitz und Leipzig, die beide um rund 2 Prozent-
punkte zulegten, aber auch die Region Oberlausitz-
Niederschlesien (+0,7 Prozentpunkte). Im Vogtland
hingegen ging die Belegungsrate erstmals seit
Jahren wieder zurtick, sowohl auf sdchsischer als
auch auf thiringischer Seite.

B Die anderen ostdeutschen Bundesldnder wurden
von Auslastungsriickgdngen auf breiter Front
beherrscht. Die h6chsten Verluste verzeichneten
Sachsen-Anhalt (-0,4 Prozentpunkte auf 29,5 Pro-
zent) und Thiringen (-0,5 Prozentpunkte auf 34,3
Prozent). Hauptursache waren hier die hochwasser-
bedingter Nachfrageausfdlle; besonders betroffen:
Anhalt-Wittenberg und die Thiringer Rhon.
>> Abb. 10

»> Die Auslastungssituation der ostdeutschen Beher-
bergungsbetriebe bleibt angespannt. <€

Damit hat sich auch im Ranking der auslastungs-
starksten Lander seit 2009 einiges getan. Zwar bleibt
Sachsen auf Platz 4 in Deutschland und folgt somit
direkt auf die Stadtstaaten. Thiiringen, 2009 noch
auf Platz 4, ist allerdings deutlich zurlickgefallen
und belegt nun nur noch den neunten Rang. Ahnlich
erging es Mecklenburg-Vorpommern (2009: Platz 10;
2013: Platz 13). Hier spielt vor allem das schwan-
kende Campingsegment eine Rolle. Unmittelbar an-
schlieRend folgen Brandenburg und Sachsen-Anhalt,
die sich zwar nicht verbessern, aber zumindest den
Abstand zum Letztplatzierten (Rheinland-Pfalz) aus-
bauen konnten. >> Anhang 2

Abb. 10: Kapazitdtsauslastung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegeniiber 2012

Bundeslénder (in %-Punkten)

Hamburg
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Niedersachsen
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Bremen
Baden-Wirttemberg
Brandenburg
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen-Anhalt

Thiringen

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesidmter
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Auslastung in der Hotellerie: hoher und
dynamischer

Das sehr unterschiedliche Auslastungsniveau in den
einzelnen Landern geht zu einem grofRen Teil auf die
regionalen Merkmale in der Beherbergungsstruktur
zurlick. So sind vor allem die Destinationen mit einer
starken Hotellerie (ganzjahrige Belegung) in der
Regel deutlich besser aufgestellt als Gebiete mit zahl-
reichen, hdufig nur saisonal frequentierten Ferien-
unterkinften. Die Kapazitdten in der deutschen
Hotellerie sind mit 40,6 Prozent besonders gut aus-
gelastet (alle Beherbergungsbetriebe: 34,8 Prozent).
Auch war die Entwicklung in den vergangenen Jahren
stets positiver als bei vielen anderen Unterkiinften.

B /n Deutschland stieg das Auslastungsniveau in der
Hotellerie seit 2009 um fast 5 Prozentpunkte. Und
auch 2013 legten die Betriebe nochmals zu: +0,7
Prozentpunkte.

B Zugpferde waren Baden-Wirttemberg, Bayern und
Sachsen, die innerhalb von fiinf Jahren Zuwdichse
zwischen 5 und 6 Prozentpunkten verzeichneten

und sich mittlerweile mit einer Kapazitdtsauslas-
tung von mehr als 40 Prozent iber Platzierungen im
oberen Mittelfeld freuen diirfen.

Besser ausgelastet sind die Hotelleriebetriebe nur
in den Stadtstaaten sowie in Schleswig-Holstein
und Mecklenburg-Vorpommern. Damit schafft es
das einzige ostdeutsche Kiistenbundesland mit
einer Belegungsrate von 42,3 Prozent auf Platz 5
im Deutschland-Ranking. Allerdings ist sie in den
vergangenen finf Jahren auch nahezu konstant
geblieben.

In Brandenburg, Sachsen-Anhalt und Thiringen hat
sich die Situation der Hotellerie zwischen 2009 und
2012 deutlich verbessert (Zuwdichse zwischen 3 und
4 Prozentpunkten). Die teils erheblichen Nachfra-
geeinbufZen im vergangenen Jahr gingen jedoch
spurlos nicht an den Betrieben vorbei. In allen drei
Ldndern sank die Auslastung 2013 um knapp 1 Pro-
zentpunkt, so dass es erneut nur fiir hintere Rdnge
im Deutschlandvergleich reichte (33 bis 36 Prozent).
>> Anhang 2, Anhang 5
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> 4. Betriebstypen im Vergleich

Zusammenfassung

Zu den Nachfragertiickgdngen im Tourismusjahr 2013 haben nahezu alle Betriebstypen in Ostdeutschland
beigetragen. Lediglich die Hotels und Hotels garnis, die Schulungsheime und Campingpldtze konnten mit

einem (leichten) Plus abschlief3en.

Besonders hart traf es hingegen das Ferienwohnungssegment, das zwar nachfrageseitig weiterhin
Potenzial bietet, aber einer stdrkeren, marktgerechten Steuerung bei der Kapazitdtsentwicklung bedarf.

Die Vorsorge- und Rehakliniken stehen weiterhin vor strukturellen Marktanpassungen ebenso wie Teile
der Gruppenunterkiinfte. Hier sind weitere Marktbereinigungseffekte zu erwarten.

Der Blick auf die einzelnen Beherbergungssegmente
zeigt eine sehr unterschiedliche Bilanz, wenngleich
fast alle Unterkunftsarten 2013 riickldufige Ubernach-
tungszahlen meldeten. Selbst die Hoffnungstréager
der Vorjahre sahen sich zumindest mit einer abfla-
chenden Dynamik konfrontiert. Insbesondere in den
vom Hochwasser geplagten Landern Sachsen-Anhalt
und Thiringen gab es EinbulRen auf breiter Front.

All-Time-Favorite: Hotels und Hotels garnis

Die Hotels und Hotels garnis in Ostdeutschland z&hl-
ten auch 2013 zu den Gewinnern. Im Vergleich zu den
kontinuierlich hohen Wachstumsraten der Vorjahre —
mit durchschnittlichen Steigerungsraten von knapp 3
Prozent seit 2009 (deutschlandweit: rund 5 Prozent)
—lieR die Dynamik aber deutlich nach. Die Hotels leg-
ten mit einem Plus von 0,3 Prozent nur leicht zu, die
Hotels garnis schnitten mit 3,7 Prozent etwas besser
ab. Allerdings sind die Erfolge auf wenige Regionen
zurtickzufuihren.

B Die Nachfrage nach Hoteliibernachtungen ist 2013
nur in Mecklenburg-Vorpommern nennenswert
gestiegen; Zugpferde waren hier die Mecklenbur-
gische Ostseekiste (+6 Prozent) und Vorpommern
(+3,6 Prozent). In Brandenburg und Sachsen stag-
nierte die Zahl der Hotellibernachtungen nach den
betrédchtlichen Zuwdchsen der Vorjahre. Einzelne
Reisegebiete entwickelten sich jedoch nach wie vor
sehr positiv, vor allem der Spreewald (+8,3 Prozent),
Leipzig (+5,6 Prozent) und der Fldming (+5,3 Pro-
zent). Der hochwasserbedingte Nachfrageriickgang
im Stiden war hingegen immens: In der Séchsischen
Schweiz brach die Zahl der Hotellibernachtungen
um mehr als 13 Prozent ein, in Anhalt-Wittenberg
um fast 8 Prozent.

B Hotels garnis sind seit Jahren im Kommen. In
diesem Segment erwiesen sich Brandenburg,
Sachsen und Thiringen als besonders erfolgreich.
Die dortigen Nachfragezuwdchse waren nicht
zuletzt auf einen dynamischen Kapazitétsausbau
zurlickzufiihren. Angebot schafft in diesem Fall also
Nachfrage. Seit 2009 entstanden jedes Jahr rund 4
Prozent neue Betten in ostdeutschen Hotels garnis
(Deutschland: +2,5 Prozent). Im vergangenen Jahr
legten die Investitionen noch einmal zu. Mehr als
5 Prozent neue Betten kamen an den Markt — auch
Uber das boomende Segment der Hostels. Das
Ubernachtungswachstum hingegen hat sich etwas
abgeschwdcht (+3,2 Prozent). Hotels garnis entste-
hen in erster Linie im stddtischen Umfeld, zuneh-
mend auch an B-Standorten. So war die héchste
Dynamik zuletzt in Chemnitz zu beobachten, aber
auch im Dahme-Seenland rund um den neuen
Hauptstadtflughafen BER.

»> Hotels in Ostdeutschland stehen zwar auf der Son-
nenseite, wachsen aber nur unterdurchschnittlich. <<

Bedenklich ist die Auslastungssituation in den ost-
deutschen Hotels garnis: Vor allem dort, wo das
Niveau ohnehin weit unterdurchschnitt ist - Bran-
denburg, Sachsen-Anhalt und Thiringen -, ging die
Belegungsrate aufgrund ausbleibender Ubernach-
tungszuwdchse 2013 zuriick. Einen Spitzenwert
haben die neuen Bundesldnder aber auch hier zu
bieten: Die sdchsischen Hotels garnis dirfen sich
tiber die hochste Kapazitdtsauslastung unter den
deutschen Flachenlandern freuen.
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Aufwdrtstrend vorerst gestoppt: Pensionen und
Gasthofe

Gab es 2012 noch allen Grund zur Hoffnung, muss-
ten die ostdeutschen Pensionen und Gasthéfe im
vergangenen Jahr wieder Verluste einstecken: Die
Ubernachtungen gingen um fast 3 Prozent bei den
Gasthofen und um rund 2 Prozent bei den Pensionen
zuriick. Der Markt reagiert seit langem mit Bereini-
gung, in weiten Teilen Ostdeutschlands auch erfolg-
reich. So ist die Belegung der verbliebenen Kapazi-
tdten in Brandenburg, Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thirringen erfreulich gestiegen, wenn auch noch
immer auf unterdurchschnittlichem Niveau. Nur in
Mecklenburg-Vorpommern ist die Auslastung der
Gasthofe und Pensionen stark riicklaufig; mittler-
weile liegt sie bei den Pensionen bereits unter dem
bundesweiten Wert.

Guter Sommer 2013 fiir die Campingplatze

Fiir die Campingpldtze in Mecklenburg-Vorpommern
und Brandenburg lief es 2013 richtig gut; der warme
Sommer hat den spdten Saisonstart, vor allem in den
Seenregionen (Dahme-Seenland, Ruppiner Seenland,
Seenland Oder-Spree, Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte, Westmecklenburg), wieder wettgemacht.
An der Kuste hingegen, aber auch entlang der Elbe
machten der lange Winter und das darauf folgende
Hochwasser dem Campingtourismus zu schaffen. Ins-
gesamt reichte es fiir ein Ubernachtungsplus von 0,5
Prozent auf den ostdeutschen Pldtzen. Der langfristig
leichte Abwartstrend ist damit aber nur abgebremst,
zumal die Zahl der Schlafgelegenheiten gleichzeitig
weiter anstieg: 2009 verfiigte ein Campingplatz in
den neuen Bundeslandern noch uber durchschnitt-
lich 374 Schlafgelegenheiten, 2013 waren es fast 400.

Erhebliche Verluste: Ferienwohnungsmarkt

Vielerorts zahlen Ferienwohnungen und -hduser, ins-
besondere aber die groRen Ferienzentren seit Jahren
zu den Wachstumsgaranten. In Ostdeutschland sind
jedoch unterdurchschnittliche Nachfragezuwdchse
zu beobachten, was in erster Linie auf den Bran-
chenprimus Mecklenburg-Vorpommern zuriickgeht.
Dessen Marktanteil betragt deutschlandweit noch
immer knapp 16 Prozent an allen Ubernachtungen in
diesem Segment (Marktanteil in Ostdeutschland: 67

Prozent), nimmt allerdings deutlich ab. Seit 2009 ist
die Zahl der Ubernachtungen im Norden Ostdeutsch-
lands in den Ferienwohnungen und -hdusern um
mehr als 8 Prozent zuriickgegangen, in den Ferien-
zentren sogar um knapp 10 Prozent. Die groRten
Probleme scheinen die Betriebe im Binnenland zu
haben: Seit etwa 2005 sinkt die Nachfrage in beiden
Teilsegmenten besonders drastisch in der Mecklen-
burgischen Schweiz. Besorgniserregendistin diesem
Zusammenhang der Kapazitatsausbau, der ungeach-
tet dessen im gesamten Land zu beobachten ist. Die
Folge: eine niedrige und weiter sinkende Auslastung.

»> Ferienwohnungsmarkt: Der Norden ldsst wieder
Federn, Brandenburg und Sachsen holen auf. <

Trends im Ferienwohnungsmarkt

Eine Umfrage unter den Nutzern des Onlineportals
BestFewo bringt es ans Licht: Die Ostseeregion in
Mecklenburg-Vorpommern — vor allem die Inseln
Riigen und Usedom —war 2013 das beliebteste
Reiseziel von Ferienhaus-/Ferienwohnungsgdsten.
Aus Sachsen, Niedersachsen und Nordrhein-West-
falen kamen besonders viele Gdste in das norddst-
liche Bundesland. Die meisten Befragten gaben
zudem an, Ferienwohnungen den Ferienhdusern
vorzuziehen und tendenziell ohne Kinder zu ver-
reisen. Die Schlisselbegriffe fir ein erfolgreiches
Angebot lauten Individualitdt und Authentizitdt.
Hinsichtlich einer kreativen Gestaltung der Unter-
kiinfte zeigt eine aktuelle Studie’ die Messlatte
auf: Ob regionale Baukultur oder ausgefallenes
Design — die Zeiten alter Schrankwdéinde, kiinst-
licher Pflanzen und Platzdeckchen sind endgdiltig
vorbei. Zudem erwarten die Gdste Service und
Gastfreundschalft, in zunehmendem MafSe auch
gegenlber ihren vierbeinigen Begleitern, denn
inzwischen verreist mehr als ein Drittel aller
Urlauber in diesem Segment mit Hund.

14 www.bestfewo.de

15 Die Studie beleuchtet die Auswirkungen des Ferienwohnungs- und -héiuser-
marktes auf die Regionalentwicklung in Mecklenburg-Vorpommern (Minis-
terium fiir Wirtschaft, Bau und Tourismus Mecklenburg-Vorpommern 2013).


http://www.bestfewo.de
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In den anderen Bundeslandern entwickelte sich die
Nachfrage im Ferienwohnungssegment durchaus
positiv, allen voran in Brandenburg und Sachsen, die
auch 2013 steigende beziehungsweise stabile Zahlen
vermeldeten. In beiden Lander wurde in den vergan-
genen Jahren erfolgreich in sehr wettbewerbsfahige
Ferienquartiere investiert: Die GréRe der Betriebe
liegt deutlich Giber dem bundesweiten Durchschnitt,
und auch die Belegungsrate verbesserte sich kon-
tinuierlich. Uberaus erfolgreich und gréRtenteils
fur das gute Ergebnis des vergangenen Jahres ver-
antwortlich waren das Ruppiner Seenland und das
Havelland in Brandenburg, das Sachsische Burgen-
und Heideland (vor allem aufgrund der Dynamik im
dazugehdrigen Leipziger Neuseenland) sowie die
Sdchsische Schweiz (in der vom Hochwasser heim-
gesuchten Region der einzige Betriebstyp, der 2013
Ubernachtungszuwichse generieren konnte).

Immer noch kaum Bewegung im Klinikmarkt

Fir die Vorsorge- und Rehakliniken gilt seit Jahren
die Forderung nach Marktanpassungen. Aufgrund
der weitreichenden Gesundheitsreformen mussen
sich die Kliniken den neuen Entwicklungen auf dem
gesundheitstouristischen Markt stellen: Der selbst-
zahlende Gesundheitstourist riickt in den Fokus, der
klassische Kurgast in den Hintergrund. Hatten die
Klinikeinrichtungen friiher oft eine Art Monopolstel-
lung, missen sie immer haufiger mit privaten Leis-
tungstrdagern (Gesundheitshotels etc.) konkurrieren,
die deutlich marktfahigere Angebote kreieren und
flexibler am Markt agieren.

Umso dringender ist eine Neuorientierung der Vor-
sorge- und Rehakliniken, bilden sie doch ein volu-
menmdRig bedeutendes Segment fur den Tourismus
in (Ost-)Deutschland: Jede fiinfte Klinikiibernachtung

bundesweit findet in einem der neuen Bundesldander
statt. In Ostdeutschland selbst haben die Kliniken
einen Marktanteil von fast 14 Prozent an allen Uber-
nachtungen. Doch die Nachfrage stagniert schon
seit Jahren. 2013 ging sie ein weiteres Mal leicht
zurtick. Es ist zwar erfreulich, dass sich die Einrich-
tungen in Mecklenburg-Vorpommern (vor allem in
den Ostseebddern) steigender Beliebtheit erfreuen.
Die traditionellen Kurorte in Thiiringen, Sachsen und
Sachsen-Anhalt stehen jedoch vor gravierenden Her-
ausforderungen und in Teilen auch vor einer Markt-
bereinigung.

Riicklaufige Nachfrage im Osten bei den Gruppen-
unterkiinften

In den alten Bundeslandern sind sie weiter auf dem
Vormarsch, in Ostdeutschland aber sinken die Uber-
nachtungszahlen in Gruppenunterkiinften (Jugend-
herbergen, Hitten sowie Erholungs-, Ferien- und
Schulungsheime) kontinuierlich. Besonders gravie-
rend ist der Riickgang in Mecklenburg-Vorpommern,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen, wahrend die Bran-
denburger Anbieter nach wie vor solide Zuwdchse
verzeichnen. Generell gilt: Jugendherbergen, Hiitten
und Schullandheime zdhlen zu den erfolgreicheren
Unterkunftstypen; Erholungs- und Ferienheime
hingegen weisen starke strukturelle Probleme auf.
So verloren Letztere 2013 erneut flachendeckend
an Nachfragevolumen (Ostdeutschland insgesamt:
-2,1 Prozent), wahrend Schulungsheime sogar leicht
zulegten (+1 Prozent). Bei den Jugendherbergen fiel
die Bilanz regional sehr unterschiedlich aus. Einige
Veranderungsraten sind gehen allerdings auf Neuzu-
ordnungen in der Erfassung durch die Statistischen
Landesamter zurlickzufiihren, weshalb kausale Zu-
sammenhdnge bei Teilsegmenten der Gruppenunter-
kiinfte nur schwer herzuleiten sind. >> Abb. 11
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Abb. 11: Ausgewdhlte Kennzahlen nach Betriebstypen (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)

Entwicklung Ubernachtungen [ Marktanteil an Ubernachtungen
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Quelle: dwif 2014; Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter

** ohne Sachsen und Thiringen
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> 5. Destinationstypen im Vergleich

Zusammenfassung

Der Tourismus in den Stddten boomt ungebrochen. Auch die Seenregionen sind langfristig auf Erfolgskurs,
vor allem viele ostdeutsche Gebiete schlossen mit einer positiven Nachfragebilanz ab. Die Weinregionen
erhielten nach erfolgreichen Vorjahren 2013 einen Ddmpfer.

Ktsten: Die Strédnde der deutschen Ostseekiiste bleiben auch 2013 ein beliebtes Reiseziel. Negativ ent-
wickelt sich hingegen Rigen/Hiddensee; nur beim Incoming-Tourismus konnten die Inseln punkten. Auch
die Destinationen an der Nordseekiiste verbuchten einen Riickgang der Ubernachtungen.

Mittelgebirge: Ein wenig erfreuliches Jahr erlebten die touristischen Unternehmen in den ostdeutschen
Mittelgebirgen und im Bayerischen Wald. Sinkende Ubernachtungen und Ankiinfte bei in- und ausléndi-
schen Gdsten aufgrund der Flutkatastrophe 2013 lassen zumindest auf ein besseres Jahr 2014 hoffen.
Vielerorts kénnen sich die Anbieter (iber eine steigende Nachfrage aus dem Ausland freuen. Und die Auf-
enthaltsdauer in den Mittelgebirgen lag auch 2013 tiber dem bundesweiten Durchschnitt.

Ostdeutsche Destinationstypen verlieren an
Zugkraft

Die insgesamt verhaltene Ubernachtungsentwicklung
in Ostdeutschland spiegelt sich auch in den einzelnen
Destinationstypen wider. Im Detail zeigen sich jedoch
Unterschiede, und es ergibt sich eine klare Rangfolge.

» Kiisten- und Seendestinationen in Ostdeutschland
entwickeln sich besser als die Wettbewerber. <<

B Die Stddte sind auch 2013 der mit Abstand erfolg-
reichste Destinationstyp (Ost-)Deutschlands.
Insbesondere die Grof3stddte ab 100.000 Einwoh-
ner verzeichneten deutliche Zugewinne bei den
Ubernachtungen. Diese Entwicklung geht zulasten
der Kleinstddte, die nicht nur in Ostdeutschland,
sondern bundesweit an Nachfrage verlieren.

B Kisten und Seengebiete in Ostdeutschland ver-
buchten zwar nur leichte Zuwdichse, entwickelten
sich aber besser als ihre Wettbewerber. Bei den ost-
deutschen Seenregionen sorgten die Gewdsser siid-
ostlich von Berlin bis zur Lausitz, insbesondere der
Spreewald, fiir eine positive Nachfragebilanz. Die
siiddeutschen Gewdsser (Bodensee —3,1 Prozent;
Chiemsee —3,2 Prozent) hatten hingegen EinbufZen
zu verzeichnen. Als einzige ostdeutsche Seenregion
meldete die Mecklenburgisch-Brandenburgische
Seenplatte einen Negativtrend, blieb jedoch mit
fast 6,6 Millionen Ubernachtungen auf Platz 1 der
deutschen Seendestinationen.

B Weniger erfreulich ist der Nachfrageriickgang in
den (ost-)deutschen Weinregionen — ein Trend, der
sich bereits in den Vorjahren abzeichnete. Lediglich
einige rheinland-pfdlzische Regionen erholten sich.
Das Sdichsische Elbland musste hohe Nachfrage-
verluste (3,7 Prozent) einstecken, wdhrend im
Weingebiet Saale-Unstrut die Ubernachtungszahlen
stagnierten. Allerdings wirkten sich in diesen Regio-
nen wiederum die Folgen des Hochwassers negativ
aus.

B Das Sorgenkind des Jahres 2013 waren die (ost-)
deutschen Mittelgebirgsregionen. Nachdem sie
in den letzten Jahren die Talsohle durchschritten
hatten, mussten die ostdeutschen Wettbewerber
nunmehr die Hochwasserereignisse verkraften.
>>Abb. 12

5.1 Kiistenregionen

Die Reisegebiete an der deutschen Nord- und Ost-
seekiiste gehdren nach wie vor zu den beliebtesten
Urlaubsregionen und sind ein stabiles Riickgrat der
Tourismuswirtschaft. 2013 hielten sie wie im Vorjahr
einen Marktanteil von 13,2 Prozent an den Ubernach-
tungen in Deutschland. Trotz jdhrlich steigender
absoluter Zahlen erkennt man im Funfjahresver-
gleich schleichende Marktanteilsverluste (2008: 14,4
Prozent).
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Abb. 12:  Vergleich der Destinationstypen: Ubernachtungsentwicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013

gegentiiber 2012
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ﬁ Ostdeutschland +2,1% Ostdeutschland +1,0% % Ostdeutschland -4,4%
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— —
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~———— ~——

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen

Ostseekiiste bleibt ein Dauerbrenner

Absolut betrachtet gab es bei den Top-3-Regionen
keine Veranderungen. Auf Rang 4 folgt nun aber die
Mecklenburgische Ostseekiiste, die die Nordsee-
kiiste Niedersachsens verdrdngt hat. Insgesamt stieg
der Marktanteil der ostdeutschen Kiistenregionen
gegeniiber dem Vorjahr leicht auf 40,9 Prozent.

B /m Vergleich aller Kiistendestinationen legte die
Mecklenburgische Ostseekiiste 2013 am stdrksten
zu. Im Finfjahresvergleich zog die Region viele
neue Gdste an: Hier liegen die Ankiinfte im zwei-
stelligen Plus.

B Den Inseln Rigen/Hiddensee hingegen gelang es
leider nicht, den Abwdrtstrend der Vorjahre zu stop-
pen. Wihrend die Ubernachtungszahlen im Ver-
gleich zum Jahr 2012 nur leicht gefallen sind, bildet
die Region im Fiinfjahresvergleich das Schlusslicht.
Trotz der Bemiihungen um eine Saisonverldnge-
rung féllt auf, dass mittelfristig insbesondere die
Friithjahrsmonate April, Mai, Juni hohe Nachfrage-
verluste brachten.

B Hohe Nachfrageverluste im Vergleich zum Vorjahr
mussten auch die Ostfriesischen Inseln einstecken.
Bei der Idngerfristigen Entwicklung kann die Insel-
gruppe jedoch punkten, vor allem die Ankinfte sind
seit 2008 deutlich gestiegen, wenn auch nicht so
stark wie an der Mecklenburgischen Ostseekiiste.
>> Abb. 13

»> Rigen/Hiddensee und Ostfriesische Inseln verlieren
an Boden. <«

Der Vergleich zwischen Nord- und Ostseekiiste zeigt:
Insgesamt entwickelten sich die Ostseeanrainer in
den letzten Jahren deutlich dynamischer als ihre
Wettbewerber an der Nordsee. Zugpferde dieser Ent-
wicklung sind eindeutig die mecklenburgische und
die schleswig-holsteinische Ostseekiiste mit ihrer
Uberdurchschnittlichen Nachfragedynamik.

Investitionen in die Freizeitinfrastruktur: das Natur-
erbe Zentrum Riigen

Seit 2013 ist Deutschlands gréf3te Insel um eine
Naturerlebnis-Attraktion reicher: In dem Naturerbe-
Zentrum Rigen in Prora kénnen interessierte Be-
sucher ihr Wissen rund um die Themen heimische
Flora und Fauna sowie nachhaltige Entwicklung
erweitern. Wechselnde Ausstellungen, eine Kunst-
galerie, fachkundige Fiihrungen und ein Naturlabor
sorgen flir Abwechslung und halten anspruchsvolle
Bildungsangebote fir die Gdste bereit. Das Umwelt-
bildungskonzept zdhlt zu den offiziellen Projekten
der UNESCO-Weltdekade ,Bildung fiir nachhaltige
Entwicklung“. Besonderes Highlight ist ein 1250
Meter langer, barrierefrei gestalteter Baumwipfel-
pfad mit einem 40 Meter hohen Aussichtsturm, der
einem Adlerhorst nachempfunden wurde. Tréger
des Umweltinformationszentrums ist die Deutsche
Bundesstiftung Umwelt Naturerbe GmbH. 16

16 www.nezr.de
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Stetig steigend: die ausldndische Nachfrage

Die deutschen Kiisten werden bei Auslandern immer
beliebter. Im Fuinfjahresvergleich konnten sich alle
Kiistenregionen - bis auf die Ostfriesischen Inseln —
iber deutliche Zuwichse auslandischer Ubernach-
tungen freuen.

B Auch hier war die schleswig-holsteinische Ostsee-
kiste Urlaubermagnet des Jahres und verbuchte die
héchste Nachfragedynamik im Vergleich zum Vor-
jahr. Mit den Bestrebungen rund um die Fehmarn-
belt-Region bieten sich weitere Potenziale fiir die
Zukunft. Den gréfiten Sprung im Fiinfjahresvergleich
schaffte jedoch die Nordseekiiste. Gezieltes Marke-
ting und das UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer
zeigen Wirkung.

B Fir Rugen/Hiddensee war der Incoming-Tourismus
im Jahr 2013 der einzige Lichtblick. Die Inseln klet-
terten einen Platz nach oben und liegen nun unter
den Top 3 der beliebtesten deutschen Kistenregio-
nen bei ausléndischen Gdsten. Ein Wachstumstrei-
ber sind die Fédhrverbindungen nach Skandinavien.

B Keinen Grund zur Freude hatte hingegen die
niedersdchsische Nordseekiiste mit Bremerhaven.
Nach stetig ansteigenden Ubernachtungszahlen
ausldndischer Gdste stirzte die Region 2013
wieder unter die 200.000er-Marke. Besonders hohe
Nachfrageverluste musste die Region bei seinem
Hauptquellmarkt Niederlande hinnehmen (-29,5
Prozent). Allerdings war dieses Phdnomen in vielen
deutschen Regionen zu beobachten.

» Trotz der Nachfragesteigerung ist beim Incoming-
Tourismus an den Kisten noch viel Luft nach
oben!«K

Der Marktanteil ausldandischer Urlauber am gesamten
Ubernachtungsvolumen der deutschen Kiistenlag mit
3,8 Prozent noch immer auf einem niedrigen Niveau.
Gegeniiber 2008 erhdhte sich dieser Anteil lediglich
um 0,5 Prozent, an der Mecklenburgischen Ostsee-
kiiste ist er im selben Zeitraum sogar geschrumpft

(-0,4 Prozent). Von den ostdeutschen Kiistenregio-
nen lag 2013 insbesondere Vorpommern mit einem
Anteil von 2,2 Prozent unterhalb des Durchschnitts;
auch die rdumliche Ndhe zum Nachbarland Polen
bringt kaum Dynamik. Die meisten auslandischen
Gaste kamen aus der Schweiz. Einen noch geringeren
Anteil ausldndischer Ubernachtungen vermeldeten
die schleswig-holsteinische Nordseekiiste (2 Pro-
zent) und die Ostfriesischen Inseln (0,5 Prozent). Wie
in den Jahren zuvor berichtete nur die Ostseeregion
Schleswig-Holsteins (iber einen bemerkenswerten
Anteil von 9 Prozent.

Aufenthaltsdauer im freien Fall

Kein neues Thema: Die Aufenthaltsdauer an den
deutschen Kiisten sinkt von Jahr zu Jahr. Das ist
jedoch nicht nur typisch fur die norddeutschen Desti-
nationen —traditionellliegen sie sogar tiber dem bun-
desdeutschen Durchschnitt von 2,7 Tagen. Vielmehr
besteht ein ungebrochener Trend zu Kurzreisen, die
die Gaste allerdings gern mehrmals im Jahr buchen.
Ablesbar ist diese Entwicklung an den Ankinften,
deren Dynamik auch 2013 in allen Kiistenregionen
(Ausnahme: Riigen/Hiddensee) starker war als der
Zuwachs an Ubernachtungen.

B Besonders kurz verweilten die Gdste an der schles-
wig-holsteinischen und an der mecklenburgischen
Ostseekdste: im Durchschnitt 3,8 Tage. Deutlich
lénger blieben die Urlauber auf den Ostfriesischen
Inseln (6,2 Tage).

B Der Schein triigt: Zwar konnte Riigen/Hiddensee
als einzige Kiistendestination eine Zunahme der
Aufenthaltsdauer um 0,1 Tage im Vergleich zum
Vorjahr verzeichnen; Grund fiir diesen Zuwachs ist
jedoch eine negative Entwicklung bei den Ankiinften.

B /m Finfjahresvergleich wird der Trend, der bei
allen Kiistenregionen ablesbar ist, noch deutlicher.
Besonders hoch waren die Verluste seit 2008 an
den Nordseedestinationen, allen voran an der
schleswig-holsteinischen Kiste mit—0,6 Tagen.
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Erfolgreiche Saisonverldngerung im Ostseeheilbad
Zingst

Mit dem alljéhrlichen Umweltfotofestival ,,horizonte*
hat sich Zingst unter Fotofans Iéingst einen Namen
gemacht und sich Uiberregional zu einer Institution in

B Verlierer waren die Ostfriesischen Inseln: Ein an-

haltender Ubernachtungsriickgang hatte hier einen
Abbau der Bettenkapazitéten zur Folge — und das
nicht nur im vergangenen Jahr: Im Finfjahres-
vergleich sind auf den sieben grof3en Inseln die

der Szene entwickelt. Faszinierende Motive rund um
Licht, Farben und Naturschauspiele verspricht auch
der , Aktive Fotoherbst“im Oktober jedes Jahres.
Und mit dem ,Fotofriihling Zingst“ ldutet die Kur und B /n der Region Rigen/Hiddensee zeigen die fehlende
Tourismus GmbH bereits im Mérz den Saisonstart Nachfragedynamik und der zunehmende Investi-
ein: Ausstellungen, Lichterschau an der Seebrticke, tionsstau Wirkung. Nach jahrelangem, krdftigem
Biihnenshow und seit 2014 erstmals auch eine Foto- Kapazitdtsausbau konsolidiert sich der Anbieter-
markt derzeit.

stdrksten Marktbereinigungseffekte unter allen
Kistenregionen festzustellen.

Convention. Zu den Events sind die Betten im Ost-
seeheilbad oft bereits lange im Voraus ausgebucht
—und das in der (iblicherweise problematischen Vor- B Leichte Wachstumstendenzen zeichnen sich hin-
und Nachsaison.'” gegen fiir die Mecklenburgische Ostseekuiste ab.
Als einzige Kiistenregion mit einem Zuwachs an
Ubernachtungsméglichkeiten fiihrt die Destination
Abbau nicht wettbewerbsfihiger Kapazitdten seit 2008 auch die Rangliste an.
Die steigende Nachfrage an den deutschen Kusten
filhrte 2013 nicht zwangslaufig zu einem Ausbau der Il Die Gefahr zukiinftiger Uberkapazitdten besteht vor
Beherbergungskapazitaten. Vor allem in den Regio- allem auf Rigen/Hiddensee und in Vorpommern:
nen an der Nordseekiiste sind die Kapazititen sogar Wihrend die mittelfristige Ubernachtungsdynamik
ricklaufig. bei -8 Prozent respektive +0,6 Prozent lag, wurden
die Ubernachtungsméglichkeiten im selben Zeit-
raum um mehr als 5 Prozent ausgebaut. >> Abb. 13

Abb. 13:  Kistenregionsvergleich: Touristische Kennziffern 2013 gegentiber 2012

(2013 Kiistenregionen Verénderun(_?
(in Tsd.) gesamt ggu. 2012
54.590 Ubernachtungen +0,7% .
2.095 Ubernachtungen Auslénder  +5,2% Nordsee - Mecklenburgische Riigen
12.302 Ankiinfte +2,0% Ostseekiste 9
538  Schlafgelegenheiten -0,2% 8.444  -0,1% 11.120 +1,5% 7.609  +2,7% 5.847  -0,4%
Rahmen: 165 +10,2% 1.004 +12,7% 273 -0,9% 231 +8,8%
[ | Wachstumsregion 1.495 +2,8% 2.941 +2,4% 1.994 +4,5% 1.232 -2,6%
Konsolidierer 79 -0,1% 123 -0,4% 66 +0,5% 62 -0,6%
\____ @ Schrumpfungsregion )

Ostfriesische

Inseln Vorpommern

3

5001 -1,0% . m E” 8891 +0,5%
27 +1,1% c 1 2 198  +5,2%
825 +1,0% 2.010 +0,8%

38

Nordseekiiste/ -
Bremerhaven

7.589 +0,6%

197 -20,7%
1.805 +2,6%
80 +0,2%

-1,7% 91 +0,0%

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen

17 www.erlebniswelt-fotografie-zingst.de
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Y Trend setzt sich fort: Betriebe werden immer
grofSer. <<

Die durchschnittliche GréRe der Betriebe an den
deutschen Kiisten steigt seit 2008 ausnahmslos. Die
Spannweite reichte 2013 von 45 Betten pro Betrieb
auf den Ostfriesischen Inseln bis zu 110 Betten in
Unterkiinftenan der Mecklenburgischen Ostseekiste.
Die Unterkiinfte an der ostdeutschen Kiiste gehéren
weiterhin zu den groRten im bundesdeutschen Ver-
gleich. Besonders anschaulich ist diese Entwicklung
an der niedersdchsischen Nordseekiiste (ohne Bre-
merhaven): Der Riickgang an Schlafgelegenheiten
in Kombination mit einer steigenden BetriebsgroRe
(+5,2 Prozent) deutet auf eine SchlieRung kleiner
Betriebe zugunsten wettbewerbsfahigerer Beherber-
gungsunternehmen mit héherer Kapazitat hin.

5.2 Mittelgebirge

In den vergangenen Jahren waren viele der deut-
schen Mittelgebirgsregionen auf einem guten Weg.
Die Hochwasserereignisse im Frithsommer 2013
bremsten jedoch die positive Nachfrageentwicklung
in Ostdeutschland. Folge dieser Ereignisse und der
medialen Berichterstattung waren Buchungsstornie-
rungen und fernbleibende Géste. Die deutschen Mit-
telgebirgsregionen insgesamt verloren 0,4 Prozent
ihres Anteils an den Ubernachtungen in Deutschland.
Mit einem Marktanteil von insgesamt 21,1 Prozent
lagen die Mittelgebirge 2013 aber weiterhin auf Platz
2 im Destinationsvergleich.

Ostdeutsche Mittelgebirge erleben Nachfragetief
Extrem hohe Wasserpegel an Elbe, Donau und vielen
anderen Flissen bescherten den Mittelgebirgen Ost-
deutschlands und dem Bayerischen Wald teils deut-
liche Ubernachtungsriickgiange, obwohl die ersten
Monate 2013 fir die schneeabhdangigen Regionen
gut angefangen hatten. Einige der westlich gelege-
nen Regionen freuten sich umgekehrt tiber eine stei-
gende Nachfrage, insbesondere die Destinationen in
Nordrhein-Westfalen (Siegerland-Wittgenstein) und
Rheinland-Pfalz (Eifel). Auch der Spessart-Odenwald
im Stidwesten entwickelte sich 2013 positiv.

B Beliebteste Mittelgebirgsregion Deutschlands bleibt
der Schwarzwald mit 20,4 Millionen Ubernachtun-
gen im Berichtsjahr. Zwar musste die Destination
2013 einen leichten Riickgang bei den Ubernach-
tungszahlen einstecken, doch gehért sie im Fiinfjah-
resvergleich zu den Mittelgebirgen mit der stérksten
Entwicklung.

B Anders im Siegerland-Wittgenstein: Die Region
biite gegeniiber 2008 15,8 Prozent an Ubernach-
tungen ein (vor allem Marktbereinigung im Segment
der Kur- und Rehakliniken). Im Vergleich zum Vor-
jahr schaffte sie jedoch einen deutlichen Sprung
und zeigte die hdchste Nachfragedynamik.

B Der rheinland-pfdlzische Hunsriick gehért hingegen
zu den Verlierern. Nachfrageeinbriiche, insbeson-
dere in den Friihjahrsmonaten, sorgen kurz- und
langfristig fiir ein stetes Bergab. Herausfordernd
sind die vielerorts veraltete Infrastruktur und eine zu
unklare Zielgruppen- und Themenorientierung.

B Die Auswirkungen des Hochwassers bekam vor
allem die Sdchsische Schweiz zu spiiren. Hatte die
Mittelgebirgsregion zuletzt zu den Gewinnern der
Nachfrageentwicklung gehdrt, stiirzten die Werte
sowohl bei den Ubernachtungen als auch bei den
Ankiinften noch unter das Niveau des Jahres 2008.
Damit bildete die Séchsische Schweiz 2013 das
Schlusslicht im Dynamikvergleich der Mittelgebirge.
Fiir 2014 ist allerdings ein deutliches Wachstum zu
erwarten. >> Abb. 14

Im Vergleich zum Vorjahr mussten alle ostdeutschen
Mittelgebirgsregionen ein kriftiges Ubernachtungs-
minus hinnehmen. Ohne das Hochwasserereignis des
Jahres 2013 hatten sich vermutlich viele der Regio-
nen lber eine Nachfragesteigerung freuen kénnen.
Das Sorgenkind aber ist nach wie vor der Thiringer
Wald: Er ist die einzige ostdeutsche Mittelgebirgsde-
stination ohne signifikante Ubernachtungszuwichse
zwischen 2008 und 2012.
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Aktives Gegensteuern bei Schlechtwetter-
ereignissen

Schlechtes Wetter und eher singuldre Ereignisse
wie das Hochwasser 2013 sind und bleiben eine
Gefahr fir die Tourismuswirtschaft in den betrof-
fenen Regionen. Doch je 6fter Schlechtwetter-
ereignisse auftreten, umso héher wird zum einen
die Bedeutung von saisonverldngernden Maf3nah-
men und Indoor-Angeboten. Zum anderen ist es
wichtig, Uber geeignete Kommunikationskandle,
zum Beispiel Soziale Medien, von der tatsdchlichen
Vor-Ort-Situation zu berichten, damit die Gdste —
anders als 2013 — nicht auch in jenen Regionen
ausbleiben oder Stornierungen vornehmen, die
gar nicht von dem Schlechtwetterereignis betroffen
sind. Auch gemeinsame Sonderaktionen der touris-
tischen Anbieter kénnen helfen, die Gdste schneller
wieder anzulocken. So etwa die Initiative ,Prignitz-
Pfennig“am Elberadweg: Fiir jeden erradelten Kilo-
meter spendeten teilnehmende Gastronomen und
Beherbergungsunternehmer fir die Flutopfer. Und
die Radtouristen erhielten satte Rabatte ...

Auslindische Ubernachtungen mit leichtem Plus
In vielen westdeutschen Mittelgebirgen sind die
ausldndischen Gaste bereits ein wichtiger Wachs-
tumsmotor. Bei einer leichten Steigerung der Aus-
landsnachfrage insgesamt (+2,2 Prozent) verbuchten
jedoch insbesondere die ostdeutschen Destinati-
onen 2013 einen Rickgang im Incoming-Geschaft.
Damit sinkt auch der ostdeutsche Anteil an den
Ubernachtungszahlen aus dem Ausland auf 4,4 Pro-
zent. Optimistisch stimmt ein Blick auf den Fiinfjah-
resvergleich: In allen ostdeutschen Regionen zog die
ausldndische Nachfrage an, besonders im Vogtland
(+20,5 Prozent).

B Einen grofSen Sprung schaffte die Region Sieger-
land-Wittgenstein: Gegeniiber 2012 hat sich die
Nachfrage der ausldndischen Gdste fast verdoppelt.
Besonders hoch im Kurs steht die waldreiche
Region bei den niederldndischen Urlaubern. Ein-
zelbetriebliche Investitionen und Unternehmer mit
guten Netzwerken in die Quellmdrkte flihrten zu
dieser Entwicklung.

B Die Nummer 1 ist und bleibt der Schwarzwald. Mit
liber 4,8 Millionen Ubernachtungen hilt die siid-
westlichste Region einen Marktanteil von 39,1 Pro-

zent im Mittelgebirgsvergleich — Tendenz weiterhin
steigend. Die grenznahe Lage, das internationale
Image und Top-Attraktionen wie der Europapark
Rust sind wichtige Erfolgsfaktoren. Noch dynami-
scher entwickelte sich die Auslandsnachfrage nur
im Weserbergland-Stidniedersachsen und im Teu-
toburger Wald.

B /m Hunsriick ist der Anteil der ausldndischen Gdste
an allen Ubernachtungen am héchsten (40,6 Pro-
zent) — jedoch mit anhaltend riickidufiger Tendenz:
Seit 2008 sind die Ubernachtungen der Auslédnder
um =26 Prozent gefallen und damit doppelt so
stark wie die Gesamtnachfrage. Nach Investitionen,
zum Beispiel in Ferienzentren, klingt der Neugier-
effekt zunehmend ab — und es fehlt an neuen An-
ziehungspunkten.

Harzer-Hexen-Stieg lockt zum Jubildum mit neuen
Attraktionen

Der Harzer-Hexen-Stieg zwischen Osterode und
Thale zéhlt zu den schénsten Wanderwegen und
wurde bereits mit dem Siegel ,Qualitédtsweg
Wanderbares Deutschland” ausgezeichnet. Auch
zehn Jahre nach der Eréffnung lockt die rund 100
Kilometer lange Strecke mit einzigartigen Natur-
landschaften, mittelalterlichen Fachwerkstddten
und mythischen Erlebnissen. Fir das Jubildumsjahr
2013 liefs sich der Harzer Tourismusverband neue
Attraktionen am Wegesrand einfallen: Insgesamt
entstehen zwélf Erlebnisinseln, die den Wanderer
mit der umgebenden Natur und den Sagen der
Bergwildnis vertraut machen, aber auch zu Ruhe
und Besinnung einladen sollen. Wanderbegeisterte
Gdste kénnen zu diesem Anlass auch eine Jubild-
ums-Sonderedition der beliebten ,,Harzer Wandel-
nadel“ erwandern.’®

Aufenthaltsdauer mit unterschiedlicher Dynamik
Wie bei den Kistendestinationen liegt die Aufent-
haltsdauer in den deutschen Mittelgebirgen mit 3
Tagen Uber dem bundesdeutschen Durchschnitt. Im
Gegensatz zu den norddeutschen Regionen zeigt
sich jedoch nicht in allen Mittelgebirgsdestinationen
eine sinkende Tendenz.

18 www.harzinfo.de
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B Der Hunsrtick und die Sdchsische Schweiz verzeich-
neten leichte Steigerungsraten. 2013 blieben vor
allem Kurzurlauber fern.

B Die Verweildauern der Gdste im Spessart-Odenwald
und im Weserbergland-Sidniedersachsen hingegen
verharren etwa auf dem Niveau des Vorjahres.

B Zuriick ging die Aufenthaltsdauer im Waldecker
Land (-0,2 Tage). Hier kamen zwar mehr Touristen
an als 2012, buchten aber deutlich weniger Uber-
nachtungen.

B /m Bayerischen Wald und im Waldecker Land blie-
ben die Gdste mit mehr als 4 Tagen Aufenthalt am
ldngsten, im Spessart-Odenwald mit 2,3 Tagen am
kiirzesten.

»> Ostdeutsche Mittelgebirge liegen bei der Aufent-
haltsdauer tiber dem Durchschnitt. <€

In den ostdeutschen Mittelgebirgsregionen lag die
Aufenthaltsdauer zwischen 2,6 Tagen im Harz und
3,8 Tagen in der Thiringer Rhon. Damit blieben die
Touristen in den ostdeutschen Destinationen (mit
3,2 Tagen) etwas léanger als im bundesweiten Durch-
schnitt der Mittelgebirge.

Erzgebirge wird fiir Mountainbiker interessanter:
Eréffnung des ,Stoneman-Miriquidi*®

Wer bei Erzgebirge an einsame Wanderwege und
traditionelle Handwerkskunst denkt, wird dem-
ndchst eines Besseren belehrt: Der Countdown
fir die Eréffnung des ,Stoneman-Miriquidi*“ Iduft.
Das Konzept dieses Mountainbike-Trails stammt
urspriinglich aus den Dolomiten und kann ab Mai
2014 als 163 Kilometer langer, grenziiberschrei-
tender Rundparcours im Erzgebirge absolviert
werden. Ambitionierte Radsportler lassen sich auf
der Strecke ihren Teilnehmerpass abstempeln;
und jeder, der den anspruchsvollen Weg in einer
bestimmten Zeit schafft, erhdlt eine handgefertigte
Stoneman-Trophde aus einem Erzgebirgsstein.
Damit éffnet sich die Mittelgebirgsregion einem
jlingeren, sportbegeisterten Publikum. Im Wett-
bewerb um den Trail konnte sich das Erzgebirge
gegen drei stiiddeutsche Konkurrenten durch-
setzen.'?

Angebotsriickgang in Ostdeutschland héher

Die deutschen Mittelgebirge konsolidieren weiter
ihr Angebot. AuRRer in der Eifel, im Sauerland und in
der Region Weserbergland-Sudniedersachsen gab
es keinen nennenswerten Kapazitatsausbau. Die ost-
deutschen Mittelgebirge hielten 2013 einen Anteil
von rund einem Viertel an den angebotenen Schlaf-
gelegenheiten und damit unbedeutend weniger als
im Vorjahr.

B Aufgrund des Hochwassers mussten in der Sdchsi-
schen Schweiz besonders viele Betriebe kurzfristig
schliefSen. Bis 2012 stieg das Angebot hier aller-
dings um 8,3 Prozent an, was die grundsdtzlich
gute Wettbewerbsfdhigkeit der Region belegt.

B Auch das Siegerland-Wittgenstein verzeichnet eine
negative Angebotsentwicklung: Trotz steigender
Nachfrage wurden hier deutlich weniger Betten
zur Verfligung gestellt. Die gleichzeitig sinkende
Betriebsgréfse (2,4 Prozent) deutet auf die ange-
sprochenen Marktbereinigungseffekte im Klinik-,
aber auch im Campingsegment hin.

M Die gréfSten Betriebe gab es 2013 im Hunsrtick.
In den vergangenen fiinf Jahren eréffneten hier
Beherbergungsunternehmen mit einer deutlich
héheren Kapazitdt (Ferienzentren); seit 2008 ist
die durchschnittliche BetriebsgréfSe fast um das
Doppelte gestiegen. >> Abb. 14

19 www.stoneman-miriquidi.de
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Abb. 14:  Mittelgebirgsvergleich (Auswahl): Touristische Kennziffern 2013 gegentiber 2012

Weserbergland-

s ~ Sauerland
2013 Mittelgebirgsregionen Veranderung (inkl. Willingen) ~ Teutoburger Wald  Suidniedersachsen Harz gesamt
{in Tsd.) gesamt 9gu. 2012 7159 -01%)| 6516 +0,5% 3250 +02%) 6341 -1,6%)
86.689 Ubernachtungen -1,0% 1.418 -5,4% 571 +7,9% 291 +11,2% 509 -0,7%
12.292 Ubernachtungen Ausldnder +2,2% 2245 +1,2% 1.910 +2,0% 1130 +0,2% 2.023  -0,5%
28.556 Ankiinfte +0,3% 63 +1,4% 52 -0,7% 35 +1,8% 61 -1,0%/
832 Schlafgelegenheiten -0,1% .
Siegerland- — .
Rahmen: Wittgenstein Séachsische Schweiz
] Wachst.umsreglon % 824 +4.2% Vogtland 1.382 -11,4%
Konsolidierer AN 111 +40.9% 48 -21.8%
. 9% )
\_ B Schrumpfungsregion ) 233 +5.5% 380 -13.0%
11 -10,5%

Westerwald/Lahn 5 -1,8%

Hunsriick

697  -5,4%
283  -9,6%
280 -6,6%
13 '0’3%)

B, o

* Waldecker Land Spessart-Odenwald

Schwarzwald
20.418 -0,3%
4.814 +5,6%
7.400 +0,9%

-0,9%
173 -3,7%
1.375 +0,3%
35 +1,3%

4.840

171 +0,3%

Zusammensetzung Bayerische Mittelgebirge: Frankenwald, Fichtelgebirge, Oberpfalzer Wald
Zusammensetzung Spessart-Odenwald: Odenwald-BergstraBe-Neckartal, Spessart-Kinzigtal-Vogelsberg, Spessart-Mainland

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen

Thiringer Wald
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Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe

in Ostdeutschland

1. Touristische Wetterstationen

v

Jahrlich werden in Deutschland tiber 2,4 Milliarden
Tagesausfliige unternommen.? Freizeit- und Kultur-
einrichtungenzdhlenzudenbeliebtestenAnziehungs-
punkten fiir einen Ausflug vom Wohn- oder auch
Urlaubsort. Fur den Tourismus in den Destinationen
spielen diese Angebote eine groBe Rolle. Doch wie
sieht die Nachfragesituation in der Freizeitwirtschaft
aus? Wie entwickeln sich die Besucherzahlen in
unterschiedlichen Segmenten, BesuchergrofRenklas-
sen und Destinationstypen? Zu Wettbewerbssitu-

ation und Markterfolg der Freizeitwirtschaft liefert
die amtliche Statistik keinerlei Daten. Diese Liicke
schlieRt das Tourismusbarometer. Bereits seit vielen
Jahren existiert das Netzwerk aus einer Vielzahl von
Freizeit- und Kultureinrichtungen. Diese sogenann-
ten touristischen Wetterstationen melden dankens-
werterweise freiwillig und regelmaRig ihre Besucher-
zahlen. Sie dienen als Grundlage fiir die Berechnung
eines Nachfrageindikators und tragen zur Beurtei-
lung des aktuellen ,Klimas“ in der Freizeitwirtschaft
bei. Das Monitoringinstrument in diesem Umfang ist
deutschlandweit einmalig.

Abb. 15:  Einflussfaktoren, Standorte und Kategorien der Wetterstationen des Tourismusbarometers

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

20 dwif2013a

Jahr 2013

803 Freizeiteinrichtungen
mit 89,5 Mio. Besuchern

Bithnen:
Freilichtbiihnen, Musicals, Theater

Freizeit: Erlebnisbader/Thermen, Freizeit-/
Erlebniseinrichtungen, Spielscheunen,
Strandbesuche, Zoos/Tierparks

Fihrungen:
Besucherfiihrungen (Industrie- / sonstige
Anlagen), Stadtfiihrungen

Museen:
Museen/Ausstellungen, .
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke u. A.

Natur:
Landschaftsattraktionen,
Naturinfozentren

Sehenswiirdigkeiten:
Burgen/Schlgsser, Denkmédler /
historische Bauwerke u. A., Kirchen

Touristische Verkehrstrager:
Ausflugsschiffe/Fahren, Bergbahnen,
Private Eisenbahnen
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Aktuell beteiligen sich insgesamt 803 Wetterstatio-
nen in allen Barometer-Bundeslandern? und Ham-
burg?2. Das gesamte Besuchervolumen der Einrich-
tungen betrug 2013 rund 89,5 Millionen und teilte
sich auf 20 unterschiedliche Angebotstypen auf.
Allein in Ostdeutschland machen 281 Wetterstatio-
nen aus 15 Kategorien mit.2> Zusammen begriiRten
sie 2013 etwa 31,7 Millionen Besucher. Damit lag
der Durchschnitt bei rund 113.000 Besuchern pro
Einrichtung. Die regionale Verteilung, die breite
Streuung und die gezielte Erfassung besucherstarker
Einrichtungen vermitteln ein realistisches Bild der
Wettbewerbsentwicklung der Freizeitwirtschaft in
Ostdeutschland, vor allem aufgrund der Vergleichs-
maoglichkeiten mit anderen Bundesldandern.

>> Abb. 15

Kurzfristige Entwicklung und langfristige Markt-
trends: das Besuchermonitoring

B Die Entwicklung der Besucherzahlen gibt Hinweise
auf die Wettbewerbsstellung der erfassten Betriebe
in unterschiedlichen Segmenten.?* Daraus lassen
sich Begriindungszusammenhdnge und erste Hand-
lungsansdtze ableiten.

B Der Markterfolg der erfassten Infrastruktureinrich-
tungen hdngt von diversen internen und externen
Faktoren ab, die sich teilweise (iberlagern bezie-
hungsweise gegenseitig bedingen.

B n der kurzfristigen Betrachtung von 2012 bis 2013
zeigen sich betriebsindividuelle und/oder voriber-
gehende dufSere Einfliisse (zum Beispiel GrofSereig-
nisse wie Gartenschauen und Ausstellungen oder

21 Neben den fiinf ostdeutschen Bundesldndern sind dies Niedersachsen (inklusive
Bremerhaven), Schleswig-Holstein, Saarland und Westfalen-Lippe sowie
Rheinland-Pfalz (als Folgeprojekt des Tourismusbarometers durch das dwif).

In Kooperation mit dem Tourismusbarometer gibt es zudem regionale Ver-
tiefungen im Ruhrgebiet und im Sauerland.

22 Im Auftrag der Hamburg Tourismus GmbH (HHT) fiihrt das dwif ein Besucher-
monitoring der Freizeitwirtschaft in Hamburg durch. Deren Entwicklung flief3t
mit freundlicher Genehmigung der HHT in den Datensatz des Tourismusbaro-
meters ein.

23 Die Kategorien sind nicht in allen Bundesléindern identisch. In Ostdeutschland
gibt es derzeit 15 Angebotstypen. Nur diese werden im vorliegenden Bericht
kommentiert. Einschrinkungen: Die Besucherfiihrungen konnen aus Datenschutz-
griinden nicht und die Denkmdiler/historischen Bauwerke nur in der kurzfristigen
Analyse ausgewiesen werden.

24 Bei den Ergebnissen handelt es sich um eine miglichst aussagekrdftige, breit
angelegte Stichprobe und nicht um eine Vollerhebung aller existierenden
Einrichtungen.

aufiergewshnliche Wetterlagen/Naturkatastrophen),
die fiir sich genommen noch keinen langfristigen
Trend darstellen (mUssen).

B Die Auswertung basiert auf einer héheren Anzahl
an Betrieben als der Vergleich zwischen 2008 und
2013, da in diesem Zeitraum neue Einrichtungen in
das Wetterstationsnetzwerk aufgenommen wurden.

B Anhand langfristiger Betrachtungen werden tief-
greifende Entwicklungen sichtbar, die die Markt-
konstellation nachhaltig beeinflussen. Zentrale
Fragen sind: Wie behauptet sich der GrofSteil der
touristischen Infrastruktur am Markt? Wo zeichnen
sich glinstige Perspektiven ab? Wo droht die Gefahr
von Uberkapazitdten oder Nachfrageengpdissen?

»> Das Netzwerk der Wetterstationen wdchst: 2013
machten tiber 800 Einrichtungen mit! <

In aller Kiirze: Die Methodik
Um sich an dem Wetterstationsnetzwerk zu beteili-
gen, missen die Einrichtungen

B besucherstark sein und eine iberértliche Ausstrah-
lungskraft besitzen.

B betriebsbezogene Besucherzahlen exakt (zum
Beispiel mittels Tickets), regelmdfSig und zeitnah
erheben.

Die Abfrage der Monatsdaten erfolgt dreimal jahrlich.
Die geforderte Anonymitdt der betrieblichen Einzel-
daten ist dank der ausschlielRlichen Ausweisung von
Gruppenwerten gewahrleistet.
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1.1 Aktuelle Besucherentwicklung

Zusammenfassung

Die Besucherzahlen der ostdeutschen Freizeitwirtschaft rutschten 2013 deutlich in die Minuszone.

Die Rahmenbedingungen fiir die Besucherentwicklung waren allerdings alles andere als giinstig. Viele
Einrichtungen litten unter der ungiinstigen Witterung zum Jahresstart. Auch die Hochwasserkatastrophe
beeintrdchtigte in Teilen Ostdeutschlands die Besucherbilanz. So erhielt das Jahresergebnis vor allem in
den Monaten April und Juni einen starken Ddmpfer.

Nur wenige Angebotstypen erzielten einen Nachfrageanstieg; hdufig gelang dies nur aufgrund von

Sondereffekten.

Kein einfaches Jahr fiir die Freizeitwirtschaft 2013
Selten kamen so viele ungiinstige Rahmenbedingun-
genwie 2013 zusammen: winterliche Witterung bis in
den April hinein, Hochwasser im Juni, Hitzewellen im
Sommer ... Besucherverluste waren kaum abzuwen-
den. Letztlich lagen die Besucherzahlen 4,8 Prozent
unter dem Vorjahresniveau. Nur wenige Kategorien
blieben von den Riickgéngen verschont. Die meisten
setzten ihren Abwartstrend aus dem Vorjahr fort. Etli-
che Einrichtungen litten unter den Folgen der Flutka-
tastrophe (Beeintrachtigung des Betriebs aufgrund

von Aufrdumarbeiten und SanierungsmaRnahmen).
DochdasJahr2013 brachte auch Gewinner hervor. Fir
den Nachfrageanstieg in einzelnen Kategorien spiel-
ten Sondereffekte (Investitionen, Jubilden, Sonder-
ausstellungen etc.) die entscheidende Rolle. Besu-
cherzuwdchse in schwierigen Zeiten sind durchaus
madglich. Ohne Ulberragende Besonderheiten stellt
dies allerdings eine groBe Herausforderung dar.

»> Schwierige allgemeine Rahmenbedingungen fir die
Freizeitwirtschaft 2013!<K

Abb. 16: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Wetterstationen Ostdeutschlands (Besucherzahlen in Millionen,

Verdnderungsraten 2013 gegeniiber 2012)

1,2% -15,0% -10,0%

-24,9%

Wichtige Einflussfaktoren 4.0

Besucherentwicklung 2013

Wetter: 3.3

- Winterliche Witterung bis in
den April hinein 3,0

- Juli/August: Hitzewellen

- Spatsommer/Herbst: 2,5
Ausbleiben eines klassischen
Altweibersommers

- Weihnachten: ungewdhnlich 2,0
mild -12,6% -2,5%

1,5

Allgemein:

- Hochwasserkatastrophe 1.0
Anfang Juni (Auswirkungen ’
auch in Folgemonaten noch
splrbar) 0,5

- Starkes Interesse an
Jubilden, Neuerungen und 0

Sonderausstellungen
einzelner Einrichtungen

Feb

Jan

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Jun Jul Aug Sep

m2012 m2013
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Saisonverlauf 2013: leichte Erholungstendenzen
am Jahresende

B Eine Schiusselrolle fiir das Jahresergebnis spielte
das Friihjahr. Die Osterferien, die gerne fiir Tages-
ausfliige genutzt werden, begannen 2013 ver-
gleichsweise friih (ab Ende Mdrz; Vorjahr April).
Allerdings machte das Wetter einen Strich durch die
Rechnung. Der Nachfrageanstieg um 15 Prozentim
Mdrz reichte nicht, um die hohen Verluste im April
(24,9 Prozent) auszugleichen.

B /m Mai zeigte sich zumindest ein kleiner Zwischen-
erfolg: Trotz anspruchsvoller Vorgabe aus dem
Vorjahr gelang nochmals ein geringer Ausbau der
Besucherzahlen.

B Mit Einsetzen der Flutkatastrophe im Juni rutschten
die Besucherzahlen tief in die Minuszone. Selbst
Einrichtungen in Regionen, die nicht betroffen
waren, litten unter den teils wenig differenzierten
Botschaften in den Medien. Die Auswirkungen
waren auch in den Folgemonaten spirbar. Im Juli
und August erschwerte eine Hitzewelle die Besu-
cherentwicklung zusdtzlich. Fiir viele Aktivitdten im
Freizeitbereich war es zu heifs.

B Das Jahresende prdsentierte sich fir die ostdeut-
sche Freizeitwirtschaft wieder etwas verséhnlicher.
Im Zeitraum Oktober bis Dezember lagen die Besu-
cherzahlen durchweg tiber dem Vorjahr. Fiir eine
Trendwende reichte es nicht mehr, immerhin aber
fir eine leichte Entschdrfung der Gesamtsituation.
>> Abb. 16

Fast alle Kategorien mit Nachfrageverlusten

Die meisten Angebotstypen schlossen das Jahr 2013
mit negativen Vorzeichen ab. Auch in den Gewinner-
kategorien sah die Situation nicht durchweg positiv
aus: Vielerorts gab es einen deutlichen Uberhang an
Einrichtungen mit Besucherverlusten. Aufgrund von
Sonderaktivitdten erzielten einzelne Anbieter iber-
durchschnittlich hohe Zuwaéchse, die letztlich den
Ausschlag fir ein positives Ergebnis gaben.

B Bis Ende August eher unscheinbar, brachten grofe
Jubildumsveranstaltungen den Denkmdlern/histo-
rischen Bauwerken im Herbst die Trendwende. Sie

zogen an allen anderen vorbei und sicherten sich
mit einem deutlichen Besucherplus den Spitzen-
platz im Gesamtranking.

B Dank eines (iberragenden Saisonauftaktes setzten
sich die Bergbahnen auf Platz 2 im Ranking der
Wetterstationstypen. Allerdings fielen die Betriebs-
zeiten 2013 etwas ldnger aus als im Vorjahr. Als
einzige Kategorie setzten sie ihren Wachstumstrend
aus dem Vorjahr fort.

B Auch Burgen/Schidsser sowie Freizeit-/Erlebnisein-
richtungen holten erst zum Jahresende auf. Heraus-
ragende Sonderausstellungen und Investitionen in
neue Attraktionen schoben die Ergebnisse knapp in
die Pluszone.

>»> Anbieter mit Sonderausstellungen und Investitionen
setzten die Impulse. <

Landschaftsattraktionen, Stadtfiihrungen, Erlebnis-
bdder/Thermen und — mit Einschrankungen — auch
die Freilichtmuseen/Besucherbergwerke kamen 2013
noch vergleichsweise glimpflich davon. In anderen
Kategorien war die Situation deutlich prekarer.

B Gleich mehrere Freilichtmuseen/Besucherbergwerke
bestritten das Jahr mit einer geringeren Marketing-
und Personalausstattung. Dies blieb nicht ohne
Folgen auf die Besucherzahlen. Selbstkritisch erklér-
ten einige Anbieter zudem mangelnde Investitionen
und Innovationen als Hemmfaktoren.

B Fast alle Museen mit tiber 200.000 Besuchern
jdhrlich registrierten weniger Gdste als im Vorjahr.
Damit schwdchten sie das Ergebnis dieser Kate-
gorie erheblich.

B 2013 waren die Besucherzahlen der Naturinfo-
zentren bereits das dritte Jahr in Folge riickldufig.
Neben schwierigen Rahmenbedingungen (ungtins-
tige Witterung, schwindendes Gdste- und Bevélke-
rungsaufkommen etc.) liefern aus Sicht der Zentren
aber auch ganz spezifische Griinde (zum Beispiel
weniger Personal, geringeres Marketingbudget,
Umbaumafinahmen) Erklidrungsansdtze. Aktuelle
Erweiterungen und Kooperationen stimmen jedoch
zuversichtlich. Mdglicherweise bietet auch der
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Nachfragetrend zu nachhaltigen Angeboten eine
Perspektive. Voraussetzung hierfir ist aber eine
entsprechend aktive Aufbereitung und Vermarktung

Marketingkooperationen oder auch die gemeinsame
Ausarbeitung von Planen fiir den Krisenfall mit ande-
ren Betrieben sein.

dieser Aspekte.

Die Auswirkungen der Hochwasserkatastrophe
machten sich vor allem bei den Zoos/Tierparks,
Kirchen, Privaten Eisenbahnen sowie Ausflugsschif-
fen/Fdhren bemerkbar. Bei den touristischen Ver-
kehrstrdgern sowie den Zoos/Tierparks kamen die
unglinstigen Witterungsbedingungen erschwerend

Erlebnisse inszenieren — Kunst, die begeistert!
Einen sensationellen Erfolg feierte 2013 die
Sonderausstellung ,,Du bist die Kunst“ auf Schloss
Augustusburg in Sachsen. Mit faszinierenden 3D-
lllusionen wurden die Besucher selbst zur ,,Kunst*
und prdsentierten sich als Teil des Werkes. Diese

hinzu.>> Abb. 17

Besucherverluste fiihren unweigerlich zu geringe-
ren Einnahmen. Diese fehlen jetzt nicht nur bei der
Beseitigung der Hochwasserschdden, sondern auch
bei der generellen Weiterentwicklung der jeweiligen
Angebote. Hier sind die Einrichtungen in besonde-
rem MalRe gefordert, kreative Losungen zu finden.
Dies konnen Aktionstage mit Rabattangeboten,

kreative Einbindung erzeugte eine Begeisterung,
die die Besucher zu Tausenden in das Schloss

konzeptes.

strémen liefs, viele gleich mehrfach. Der grofSe
Erfolg fiihrte zu einer Verldngerung der Ausstel-
lung und zu ihrer Neuauflage in diesem Jahr.
Zusdtzlich wird die Ausstellung auf der Albrechts-
burg Meif3en gezeigt.? Die aktive Einbindung des
Besuchers und die Erlebnisinszenierung sind die
entscheidenden Erfolgsfaktoren des Ausstellungs-

Abb. 17: Kurzfristiger Trend 2013 gegentiiber 2012 der Wetterstationen nach Typen in Ostdeutschland
(Verdnderung der Besucherzahlen)

Denkmadler/historische Bauwerke
Jubildumsveranstaltungen ziehen!

+15,5%

Bergbahnen
0,
220 Starker Saisonauftakt rettet Bilanz!
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen o
i +0,1%
Investitionen geben den Impuls!
+0,1% Burgen/Schldsser

Landschaftsattraktionen
Nur leichte Nachfrageverluste trotz
unglinstiger Witterung!

Erlebnisbader/Thermen
Sommerloch!

Museen/Ausstellungen
GroRe Hauser mit EinbuRen!

Zoos/Tierparks
Extrem schlechter Saisonauftakt!

Private Eisenbahnen
Fast alle Monate mit negativer Bilanz!

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

-0,8%

-1,2%

-4,7%

-7,0%

-9,8%

-11,1%

-12,8%

-20,6%

25 www.schloesserland-sachsen.de

Sensationeller Jahresausklang!

Stadtfiihrungen
Hohe EinbuBen im Juni und Juli!

Freilichtmuseen/Besucherbergwerke
Weniger Personal und
Marketingbudget hat Folgen!

Naturinfozentren
Verlierer kampfen mit
unterschiedlichen Problemlagen!

Kirchen
Das zweite Jahrin Folge mit hohen
Verlusten!

Ausflugsschiffe/Fahren
Gewichtige Negativfaktoren: Witterung
und Hochwasserkatastrophe!
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1.2 Ostdeutsche Wetterstationen im Wettbewerbsvergleich

Zusammenfassung

Langfristige Entwicklung: 2013 war das zweitschwdchste Jahr fiir die ostdeutsche Freizeitwirtschaft seit
2008. Nur 2010 waren die Besucherzahlen noch niedriger ausgefallen.

Kategorien: rickldufig oder allenfalls stabil! So zeigte sich der Besuchertrend der meisten Angebotstypen
in den letzten Jahren. Kontinuierliche Steigerungen erzielten nur Bergbahnen; auch Burgen/Schldsser
behaupteten sich besser als der Durchschnitt.

Bundesldnder: Fast alle Bundesldnder verzeichneten Nachfragertickgdnge. Aufgrund der Flutkatastrophe
kdmpfte die Freizeitwirtschaft vor allem in Sachsen-Anhalt mit hohen EinbufSen. In Sachsen verhinderten
Sonderausstellungen und Jubilden noch stdrkere Verluste.

Langfristige Entwicklung 2008 bis 2013 nach Typen
in Ostdeutschland

In den letzten Jahren lag das Besucherniveau der ost-
deutschen Wetterstationen nur 2011 (Indexpunkte:
102,2) und 2012 (Indexpunkte: 100,4) Gber dem Aus-
gangsjahr. 2013 betrug der Riickstand zum Basisjahr
5 Indexpunkte; nach 2010 war es das zweitschlech-
teste Resultat der letzten Jahre. Auch im Detail zeigte
sich die Situation angespannt: Nur wenige Angebots-
kategorien toppten das Niveau des Ausgangsjahres.
Fiir jedes zweite Segment bedeutete das Ergebnis
2013 sogar das Rekordtief der letzten funf Jahre: Aus-
flugsschiffe/Fdhren, Private Eisenbahnen, Kirchen,
Naturinfozentren, Museen/Ausstellungen, Freilicht-
museen/Besucherbergwerke, Stadtfihrungen.

B Die Bergbahnen verteidigten ihren Spitzenplatz im
Gesamtranking aus dem Vorjahr. Private Eisenbah-
nen und vor allem Ausflugsschiffe/Fdhren hingegen
verlieren mehr und mehr den Anschluss; 2013
allerdings mit dem Sondereffekt des Hochwassers.

B Nach starken Besucherzuwdchsen im Jahr 2011 (in-
folge von Investitionen) flaute die Nachfrage bei den
Zoos/Tierparks wieder stark ab. Trotzdem: Nicht nur
im Freizeitbereich, sondern in Ostdeutschland insge-
samt gehdren sie zu den stérkeren Angebotstypen.
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen sowie Erlebnisbdder/
Thermen taten sich etwas schwerer. Hier gab es in
den letzten Jahren nur wenig Bewegung bei den Be-

sucherzahlen. Das ist auch ein Resultat des zuneh-
menden Wettbewerbs, denn in den letzten Jahren
sind stetig neue Angebote auf den Markt gekommen.
Qualitdtssicherung und Ausbau der vorhandenen
Infrastruktur sollte fiir Betriebe und Destinationen in
den ndchsten Jahren Vorrang haben. >> Abb. 18

B Burgen/Schidsser profitierten in den letzten Jahren
von dem Erfolg herausragender Sonderausstel-
lungen. Auch Veranstaltungen tragen mehr und

Abb. 18: Langfristige Angebotsentwicklung: Anzahl von
Erlebnisbddern/Thermen und Freizeitparks in den

Jahren 1993, 2003 und 2013 im Vergleich (Angaben

absolut)

Anzahl Erlebnisbader/Thermen

Anzahl Freizeitparks

Quelle: dwif 2014
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mehr zu einer positiven Bilanz bei. Gleiches gilt fiir
die Kirchen. Allerdings zeigt der Sinkflug 2012 und
2013, was passiert, wenn solche Highlights fehlen
(Rekordergebnis 2011: Landesausstellung Sachsen-
Anhalt ,Naumburger Meister").

B Ein nahezu kontinuierlicher Abwdrtstrend kennzeich-
net alle Kategorien aus den Bereichen Fiihrungen,
Museen und Natur. Bereits seit Jahren verfehlen sie
das Niveau des Ausgangsjahres 2008. Im Vergleich
zu anderen Bundesldndern waren vor allem Stadt-
fihrungen und Naturinfozentren weit im Riickstand.
Einige Stadtfiihrungsanbieter aufSerhalb Ostdeutsch-
lands entwickelten sich dagegen tiberdurchschnitt-
lich gut, weil sie ihren Gdsten neue Angebote offe-
rierten oder eine noch gezieltere Gdsteansprache
im Marketing umsetzten. >> Abb. 19, Anhang 6

Trends in der Freizeitwirtschaft in den nachsten
drei bis fiinf Jahren

Trotz derzeit riicklaufiger Besucherzahlen blickt die
Freizeitwirtschaft nach vorn und stellt sich auf die
neuen Herausforderungen ein. Zum einen verdandern
sich die Erwartungen der Gaste. Zum anderen stehen
die Einrichtungen unter Druck, die entsprechenden

finanziellen Mittel fur die erforderlichen Innovatio-
nen aufzubringen und ihr Know-how zu erweitern.
Die Akteure selbst betrachten den Umgang mit dem
demografischen Wandel als gr63te Herausforderung
der kommenden Jahre; seien es die Bereitstellung
von barrierefreien Angeboten, Verdnderungen der
Interessen und des Reiseverhaltens von Best-Agern
oderweniger Schulklassen. Auch der Aspekt Erlebnis-
orientierung wird nach Meinung der Wetterstationen
zukiinftig verstarkt gefragt sein. >> Abb. 20

Die Perspektive wechseln: Stadtfihrungen in
luftiger Hohe

Ein neuer Trend aus europdischen Grofsstddten:
Einige Anbieter haben jetzt auch Rooftop-Stadt-
fahrungen im Programm. In luftiger H6he kann der
Gast einen beeindruckenden Blick geniefsen und
erfdhrt gleichzeitig allerlei Interessantes lber die
Stadt und ihre Bauwerke. Auch fiir kleinere Stddte
liegt hierin Potenzial. Sind die Gebdude dort viel-
leicht auch nicht ganz so hoch, spannend ist ein
Perspektivwechsel allemal, ob vom Kirchturm, einer
Anhéhe oder durch die Burgzinnen ...

Abb. 19:  Entwicklung der Besucherzahlen 2008 bis 2013 nach Angebotsgruppen (Index 2008 = 100)

Touristische Verkehrstrager Freizeit Sehenswiirdigkeiten
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90 N7 90 90

80 N 80 80

70 70 70
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Bergbahnen Zoos/Tierparks Burgen/Schlgsser
2013:117,61121,8 2013:105,3199,9 2013:101,9198,9
Private Eisenbahnen Freizeit-/Erlebniseinrichtungen Kirchen
2013:90,0 (92,1 2013:101,91102,5 2013:90,9 | 90,9
Ausflugsschiffe/Fahren Erlebnisbdder/Thermen Denkmaler / historische Bauwerke
2013:76,5187,2 2013:95,2195,5 2013: k. A. (Datenschutz) | 95,2
Fihrungen Museen Natur
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2008 2009 2010 2011 2012 2013

2013:89,41100,7
Besucherfiihrungen
2013: k. A. (Datenschutz) | 84,4

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Museen/Ausstellungen
2013:87,6192,5
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke
2013:89,9 | 84,6

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Naturinfozentren

2013:77,9190,5
Landschaftsattraktionen
2013:83,5189,8

Erlduterung Indexwerte der einzelnen Kategorien 2013: Ostdeutschland | alle erfassten Bundesldander

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen
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Abb. 20:  Trends in der Freizeitwirtschaft in den ndchsten drei [l Sachsen-Anhalt rutschte 2013 tief in die Minuszone
bis fiinf Jahren (Ranking der acht wichtigsten (-12,2 Prozent). Hier schlugen die Auswirkungen der
Themen nach Hdufigkeit der Nennungen) Flutkatastrophe besonders stark zu Buche. Sachsen

. kompensierte diesen Effekt weitestgehend durch
_ 1. Demografischer Wandel herausragende Sonderausstellungen (zum Beispiel
(p 2. Erlebnisorientierung ,Du bist die Kunst“ auf Schloss Augustusburg und

R

das Jubildum ,,200 Jahre Viblkerschlacht und 100
3. Qualitat/Preis-Leistung Jahre Vilkerschlachtdenkmal®). Auch Investitionen

im Freizeitbereich wie die Eréffnung des neuen The-
‘, TSI meﬁareals ,,Yergess?ne We(tf‘ im Saurierpark Urzoo
2 Kleinwelka wirkten sich positiv aus.
B Thuaringens Nachfragertickgang fiel mit-2,2 Prozent
: vergleichsweise mdfSig aus. Allerdings lag die Mess-
‘%’ 8. Zielgruppenorientierung latte auch nicht besonders hoch: 2012 war es das
Bundesland mit der héchsten Verlustrate.

Quelle: dwif 2014, Befragung der ostdeutschen Wetterstationen im Februar 2014

B Die Einbuf3en in Brandenburg und Mecklenburg-

»> Inszenierte Erlebnisse kommen bei den Gdsten an. << Vorpommern lagen iiber dem Durchschnitt. Ahnlich

wie in Sachsen-Anhalt gab es in beiden Ldndern
Kurzfristige Entwicklung: die meisten Bundes- einen deutlichen Uberhang an Betrieben mit Besu-
lander in der Minuszone cherriickgéngen. Kaum eine Kategorie blieb von
Fast uberall geriet die Freizeitwirtschaft 2013 ins dem Negativtrend verschont. Interessanterweise
Straucheln. Die Verluste der ostdeutschen Wetter- behaupteten sich in Mecklenburg-Vorpommern
stationen fielen jedoch empfindlicher aus als andern- insbesondere die Stadtfiihrungen besser. In Bran-
orts. Im Durchschnitt der erfassten Bundeslander denburg waren es vor allem museale Einrichtungen,
beliefen sich die BesuchereinbuRen auf -2,7 Prozent. die sich positivabhoben. >> Tab. 2

Und ebenso wie in Ostdeutschland gingen die meis-
ten Besucher im April verloren (-17,7 Prozent).

Tab. 2: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen 2013 gegentiber 2012 (in Prozent)

Verhéltnis

Bundesland/Region Verénderungsrate Besucherzahlen - -

Westfalen-Lippe > +0,1 .
Saarland N -0,6 .
Sachsen N -2,1 .
Thiringen N 2,2 ,
Schleswig-Holstein N -2,6 .
Durchschnitt aller erfassten Bundeslander N -2,7 ‘
Niedersachsen N -3,1 .
Brandenburg N -39 .
Ostdeutschland gesamt N -4,8 .
Mecklenburg-Vorpommern N =59 ’
Sachsen-Anhalt N -12,2 .

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen
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Langfristtrend: Neues Rekordtief gerade noch
vermieden

Die Bundeslander und Regionen waren in den letzten
Jahren &@hnlichen Schwankungen unterworfen. Mit
Ausnahme des Saarlandes?® rutschten alle anderen
Lander mehr oder weniger knapp unter das Basis-
jahr. Genau wie in Ostdeutschland bewegten sich die
Besucherzahlen 2013 in allen erfassten Bundesldn-
dern mit 97 Indexpunkten auf dem zweitniedrigsten
Stand der letzten Jahre und damit nur leicht tber
dem bisherigen Rekordtief 2010, einem Jahr mit dhn-
lich schwierigen Rahmenbedingungen?” wie 2013.

B Trotz einer abgekiihiten Nachfrage zdhlen Sach-
sen und Brandenburg zu den erfolgreicheren
ostdeutschen Bundesldndern. Die Vorjahre waren
vergleichsweise nachfragestark gewesen — vor allem
in Brandenburg. Die Freizeitwirtschaft verfehlite
2013 erstmals das Niveau des Ausgangsjahres,
wenngleich nur denkbar knapp, was angesichts der
schwierigen Rahmenbedingungen durchaus von
Robustheit zeugt.

B Nach zwei auferordentlich dynamischen Jahren
mit hohen Steigerungsraten (aufgrund von Sonder-
ausstellungen) fiel Sachsen-Anhalt (Indexpunkte
2013:91,7) wieder zurlick. Mit 93,4 Indexpunkten
lag Thiringen noch davor. Hier bewegen sich die
Besucherzahlen allerdings bereits seit Jahren unter
dem Ausgangsniveau von 2008. Noch schlechter
sah die Lage in Mecklenburg-Vorpommern aus.

Das Ergebnis 2013: Schlusslicht im langfristigen
Ldnderranking. Einzig 2009 (BUGA Schwerin) gelang
ein grofser Sprung nach oben, der in der Folgezeit
aber nicht anndhernd gehalten werden konnte. Fast
alle Kategorien kdmpften in den letzten Jahren mit
kontinuierlichen Nachfrageverlusten. Besonders
dramatisch war dies bei den Burgen/Schldssern
(Indexpunkte 2013: 77,8) und Naturinfozentren
(Indexpunkte 2013: 76,8). Nur die Marktposition der
Zoos/Tierparks erwies sich als vergleichsweise stark.
>> Abb. 21

Abb. 21: Besucherentwicklung der Wetterstationen 2008 bis 2013 in allen erfassten Bundesldndern/Regionen
(Index 2008 = 100)
125 Jahr 2013 im Uberblick Spitzenreiter
aller erfassten Bundeslander dynamischste Denkmaler/
120 Kategorie historische
Bauwerke
(+8.1%
110 Nachfrageanstieg (+10,6%)
hochstes August
105 Besuchervolumen
Schlusslichter
schwaéchste Private
95 Kategorie  Eisenbahnen
Socsen v GO 9L) (11.5%
50 S o o015 359 oser  pn
i - 9
Nachfagerdckgang  (-17.7%)
85 geringstes Februar
2008 2009 2010 2011 2012 2013 Besuchervolumen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

26 Die hohe Dynamik im Saarland erklirt sich durch ein extrem schwaches Aus-
gangsniveau. Aufgrund von UmbaumafSnahmen war die Attraktivitiit weniger
besucherstarker Anbieter stark eingeschrdnkt. Dies fiihrte 2008 zu hohen
Besucherverlusten. In den Folgejahren normalisierten sich die Besucherzahlen
wieder. Ohne die Beriicksichtigung dieses Effektes hdtte sich der Indexwert 2013
immerhin noch knapp iiber der 100er-Marke einpendelt.

27 Dies waren unter anderem: ungiinstige Lage der Ferien-/Feiertage, Schnee-
und Eisglitte zum Jahresstart, Hitzewellen im Sommer, friither Wintereinbruch.
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1.3
fiir die Besucherentwicklung

Zusammenfassung

Bedeutung BetriebsgroBe, Destinationstyp und Preisstellung

Betriebsgréf3e: Kleinere Hduser hoben sich in den letzten Jahren positiv von dem Durchschnitt ab.
Verallgemeinerungen lassen sich aber nicht ableiten, da Einrichtungen jeder GrofSe erfolgreich sein

konnten.

Destinationstypen: Stéddte und vor allem Weinregionen entwickelten sich in den letzten Jahren besser
als andere Destinationstypen. Hierzu trugen Investitionen und besondere tempordre Angebote bei.
Ins Hintertreffen geraten meist statische Konzepte, und zwar unabhdngig vom Standort.

Preisstellung: Trotz steigender Preissensibilitdt bei den Gdsten spielt fir die Anziehungskraft in der
Freizeitwirtschaft die Attraktivitdt der Einrichtung eine gréfSere Rolle als der Preis. Werden Besuchs-
anldsse geschaffen, sind die Kunden auch bereit, tiefer in die Tasche zu greifen. Das Erlebnis steht dann

im Vordergrund.

Einfluss von Betriebsgr6Be und Destinationstyp
Das umfangreiche Netzwerk der Freizeitwirtschaft
in mittlerweile elf Bundeslandern ermdglicht das
Betrachten der Besucherentwicklung unter verschie-
denen Blickwinkeln. Durch die Einteilung der Wetter-
stationen nach Betriebsgr63e?® und Destinationstyp
lassen sich Besonderheiten der Besucherentwicklun-
gen bei kleinen, mittleren und grofRen Hausern oder
auch an verschiedenen Standorten (Stadte, Seen,
Mittelgebirge etc.) ableiten.

Nur die Kleinen punkten

Alle GroRenklassen ab 20.000 Besuchern jdhrlich
zeigten in den letzten Jahren dhnliche Entwicklungs-
verldufe, allerdings auf unterschiedlichem Niveau.
Signifikante Unterschiede wiesen die kleineren
Einrichtungen (bis 20.000 Besucher jahrlich) auf.
Sie entwickelten sich dynamischer und toppten als
einzige BetriebsgrofRenklasse durchweg das Niveau
des Ausgangsjahres. Trendbestimmend waren hier
Einrichtungen, die aufgrund von Sonderausstellun-
gen, Angebotserweiterungen oder Konzeptumstel-
lungen Zuwdchse erzielten. Grundséatzlich gab es
aber durchaus in jeder BesuchergréfRenklasse Anbie-
ter mit einer steigenden Nachfrage. Dies gelang vor
allem, wenn dem Gast neue Attraktionen und/oder
Besonderheiten geboten wurden oder geschicktes
Marketing viel Aufmerksamkeit erzeugte.

28  Eine Differenzierung in Bezug auf das Nachfragevolumen erfolgt durch die
Einteilung der Wetterstationen aller erfassten Bundeslinder in fiinf Grifien-
klassen. Basis fiir die Zuordnung zu der jeweiligen Gruppe ist das Jahr 2008.

> Der Konkurrenzdruck steigt — Die Absténde der
Investitionszyklen verkiirzen sich weiter <€

Weinregionen ziehen an den Stdadten vorbei

So unterschiedlich die einzelnen Destinationstypen
auch sein mogen, auf allgemeine Einflisse (zum
Beispiel Wetter, Konjunktur, Lage der Ferien) zeigen
sie eine dhnliche Reaktion. Grundsatzlich hoben sich
Weinregionen und Stadte von dem Durchschnitt ab.

M Bis 2011 bewegten sich Weinregionen und Stédte
nahezu auf Augenhdéhe; ihre Entwicklung verlief
fast parallel. Erst 2012 trennten sich ihre Wege:
Wdhrend die Weinregionen ihre Marktposition
dank herausragender Sonderausstellungen (vor
allem im Bereich Burgen/Schlgsser) ausbauten,
schwdchelten die Stédte. Trotzdem: Tendenziell sind
die Freizeiteinrichtungen in den Stédten in puncto
Investitionsbereitschaft aktiver als an anderen
Destinationstypen. Daher lag ihre Entwicklung in
den letzten Jahren auch tiber dem Durchschnitt.

Es zeigt sich aber, dass die nachfragerelevante
Wirkungsdauer von Investitionen immer kiirzer
wird. Die Freizeitwirtschaft steht unter wachsendem
Investitions- und Innovationsdruck. Sie muss auf
den zunehmenden Wettbewerb reagieren; dies gilt
insbesondere fiir Stéddte. >> Abb. 22, Anhang 7,
Anhang 8
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Abb. 22:  Besucherentwicklung nach Besuchergréfenklassen und Destinationstypen 2013 gegentiber 2008
(alle erfassten Bundesldnder/Regionen, Index 2008 = 100)

Langfristige Besucherentwicklung | Langfristige Besucherentwicklung
nach Destinationstypen nach BesuchergréRenklassen
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Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Sei es die BetriebsgroBe, der Einrichtungstyp oder
der Standort — derzeit lassen sich keine eindeutigen
Wettbewerbsvorteile fiir bestimmte Konstellationen
ableiten. Das kleine, urige Heimatmuseum, das durch
die Herzlichkeit seiner ehrenamtlichen Mitarbeiter
besticht, kann ebenso Markterfolge feiern wie das
hochprofessionelle Science-Center mit perfekt insze-
nierten Erlebnissen und modernster Technik. Das
Alleinstellungsmerkmal muss aus dem Marketing
jeder Einrichtung klar hervorgehen. Der Gast sucht
das Besondere, was er andernorts nicht findet und
ihn fiir ein paar Stunden in eine andere Welt abtau-
chen l3dsst. Dies kann das Sichhineinversetzen in
eine andere Zeitepoche sein, aber auch die Faszina-
tion von Wissenschaft, Kunst, Kultur etc. Wichtig ist
es, jene Themen und Nischen zu besetzen, die sich
von anderen Mitbewerbern abheben, und dazu eine
Geschichte zu erzdhlen.

Innovationen, besondere Aktionen, kontinuierliche
Angebotsanpassungen, zielgruppenspezifische Gaste-
ansprache ... Die Liste ist lang, wenn es um die
Schliisselfaktoren fiir ein erfolgreiches Agieren am
Markt geht. Bei echten Highlights wird auch eine 1an-
gere Anfahrt in Kauf genommen - so zumindest die
Erkenntnis aus den Zuwdchsen der Weinregionen.

Selbst das Auffangen negativer Effekte, resultierend
aus schlechten Witterungsbedingungen, ungiinsti-
gen Ferienzeiten oder einer schwachen Konjunktur,
ist mittels herausragender Angebote méglich.

Preisstellung in der Freizeitwirtschaft

Die Freizeitwirtschaft geht in den kommenden Jah-
ren von einer steigenden Sensibilitat ihrer Gaste fur
das Preis-Leistungsverhdltnis aus. Grund genug, den
Aspekt der Preisstellung in den Fokus zu stellen und
ab 2014 regelmaRig und vergleichbar zu erheben.
Ziel ist es, die unterschiedlichen Preisstrukturen in
den einzelnen Kategorien zu ermitteln und Zusam-
menhdnge zwischen Preisdimension und Besucher-
entwicklung zu priifen.?®

29  Preisd rument sind in der Freizeitwirtschaft
weit verbreitet. Zu Grunde gelegt wurde der aktuell giinstigste Einzelpreis fiir

erenzierungen als Marketi

einen Erwachsenen ohne ErmdfSigung. Betriebe, deren Preisstruktur aufgrund
verschiedener Angebotsmaoglichkeiten stark variiert, blieben bei der Preisanalyse
aufien vor. Dies war héufig bei Theatern mit verschiedenen Vorstellungen und
Kategorien oder auch touristischen Verkehrstriigern mit einem breiten Strecken-
netz der Fall. Ansonsten wurde bei den Verkehrstrigern der Preis fiir ein Tages-
ticket/Rundfahrt ermittelt. Bei den Erlebnisbddern/Thermen ging der Tagespreis
ohne Sauna in die Analyse ein; wurden keine Tageskarten angeboten, die Gebiihr
fiir einen vierstiindigen Aufenthalt. Der Preis fiir eine kombinierte Berg- und
Talfahrt war die Basis bei den Bergbahnen.
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Die Preisstellung wurde im Rahmen des Tourismus-
barometers erstmals 2009 erfasst. Seitdem sind die
Durchschnittspreise bei allen Betriebstypen gestie-
gen. Insgesamt fielen die Preise 2014 um 25 Prozent
hoher aus (von 5,20 Euro auf 6,50 Euro).

B Die grofSten Preissteigerungen setzten die Zoos/
Tierparks, aber auch die Freizeit- und Erlebnisein-
richtungen durch, die sich in den letzten Jahren
bezogen aufihre Besucherzahl vergleichsweise
stabil am Markt platzierten. Sicherlich steht dies in
engem Zusammenhang mit (Grof3-)Investitionen,
die eine Preisanhebung zur Folge gehabt haben
kénnten.

B Zu den glnstigsten Angeboten zdhlen die Naturin-
fozentren. Eine Vielzahl der Einrichtungen erhebt
keinen Eintritt, wodurch der Spielraum fiir Weiter-
entwicklungen/Investitionen stark eingeschrdnkt ist.
Hdufig sind sie nur tiber Spenden und Zuschlisse
der offentlichen Hand méglich.

B Je ndher der Median sowie 1. und 3. Quartilwert°
beieinander liegen, desto weniger differenziert
stellt sich die Preisstruktur dar. Die jeweiligen Preise
innerhalb der Gruppen Denkmdler/historische
Bauwerke, Bergbahnen, Burgen/Schigsser, Kirchen
und Stadtfiihrungen liegen demnach meist recht
nah beieinander. Bei Betrieben im Freizeitbereich
und bei touristischen Verkehrstrdgern driften diese
hingegen deutlich auseinander. Hier werden zum
Teil Preise erhoben, die sich stark von der breite
Masse abheben. Die Spitzengebiihr wird von einem
Schifffahrtsunternehmen fiir einen Tagesausflug
erhoben (tiber 40 Euro); gefolgt von einer Freizeit-/
Erlebniseinrichtung (36 Euro).

Eintrittspreise steigen

Das aktuelle Preisgefiige in Ostdeutschland weicht
kaum von dem Gesamtmarkt ab. Die Preissegmente
(niedrig, mittel, hoch) der meisten Kategorien bewe-
gen sich auf einem dhnlichen Niveau. Abweichungen
nach oben zeigen sich bei den Einstiegspreisen
der ostdeutschen Erlebnisbdder/Thermen - starke
Unterschiede zu der Besucherentwicklung der Bader

30 1. Quartil: 25 Prozent der Preise sind niedriger als der angegebene Wert,
2. Quartil (= Median): 50 Prozent der Preise sind geringer, und 50 Prozent
sind héher, 3. Quartil = 75 Prozent der Preise sind grofier.

in anderen erfassten Bundeslandern sind allerdings
nicht festzustellen. Offenbar wird das Preis-Leis-
tungsverhdltnis dieser Einrichtungen als angemes-
sen empfunden. Bei den Freilichtmuseen/Besucher-
bergwerken liegen die Gebiihren des oberen Preis-
segmentes etwas hoher. Viele verfiigen jedoch tber
ein umfangreiches Angebotsportfolio, was einen
hoheren Preis durchaus rechtfertigt. Die Marktposi-
tion dieser Kategorie hat sich in Ostdeutschland in
den letzten Jahren allerdings verschlechtert. Gerade
vor diesem Hintergrund sollten zukiinftige Preis-
steigerungen einer kritischen Priifung unterzogen
werden.

Trotz steigender Preissensibilitdit macht sich die
Anziehungskraft der Angebote nicht allein am Preis
fest. Zwischen 2008 und 2013 waren es vor allem
Betriebe oberer Preisklassen, die sich besser ent-
wickelten als im Niedrigpreissegment. Besonders
deutlich zeigte sich dies bei Einrichtungen im Frei-
zeitbereich. Hohere Preise standen einer positiven
Besucherentwicklung auch bei Denkmadlern/histo-
rischen Bauwerken sowie Burgen/Schléssern nicht
entgegen. Die Anziehungskraft war hier besonders
hoch, weil gleich mehrere Einrichtungen mit High-
lights aufwarten konnten. Ausschlaggebend war also
vermutlich die hohe Attraktivitdt der angebotenen
Leistungen. Ist diese aus Besuchersicht vorhanden,
lassen sich auch entsprechende Preise durchsetzen.
>> Abb. 23

Besucherentwicklung 2008 bis 2013 nach Preis-
klassen

Auch wenn alle Preisklassen 2013 geringere Besu-
cherzahlen als im Vorjahr aufwiesen - langfristig
gesehen gehen das kostenfreie und das hoherprei-
sige (Uber 15 Euro) Segment als Gewinner hervor.
Letztere Ubertrafen sogar durchweg das Basisjahr
2008. Einrichtungen mittlerer Preisgruppen waren
zwar geringeren Schwankungen unterworfen, rutsch-
ten aber unter das Niveau des Ausgangsjahres. Am
ungliinstigsten entwickelte sich in den letzten Jahren
die Marktposition der kostenpflichtigen Wettersta-
tionen bis vier Euro. Insgesamt bestatigt sich: Hohe
Eintrittspreise wirken sich nicht generell nachteilig
auf die Besucherzahlen aus. Ob das auch fiir konti-
nuierliche Preissteigerungen bei mehr oder weniger
gleichen Angeboten gilt, wird das Monitoring des
Tourismusbarometers in den kommenden Jahren
zeigen. >> Abb. 24
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Abb. 23:  Preisstruktur 2014 und Besucherentwicklung 2013 gegentiber 2008 nach Kategorien in allen erfassten Bundesldndern/
Regionen —links: Preise in Euro (1. Quartil, Median, 3. Quartil), rechts: Index 2008 = 100 —

Preisstruktur 2014

1. Quartil [YIIERY 3. Quartil

Naturinfozentren 7 111,6 84,9 ™
Denkméler / historische Bauwerke 7 138,0 126,2 7
Museen/Ausstellungen N 0930 93,1 ™
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke N 80,9 84,5 N
Besucherfiihrungen N 92,2 82,6 ™
Gesamtergebnis N 86,0 98,6 ™
Landschaftsattraktionen N 883 95,7 ™
Kirchen N 98,4 88,1 ™
Burgen/Schlsser N 93,8 1039 7
Stadtfiihrungen 71023 98,5 ™
Private Eisenbahnen N 78,1 96,3 ™
Ausflugsschiffe/Fahren NO79.3 93,8 ™
Zoos/Tierparks N 037 1016 7
Bergbahnen 7 121,8 1218 7
Erlebnisbader/Thermen N 943 96,3 ™
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen N 65,7 109,6 7

Langfristige Besucherentwicklung 2013 ggii. 2008

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Abb. 24:  Besucherentwicklung nach Preisklassen 2008 bis 2013 und Anteile 2013 (Index 2008 = 100, Basisjahr fir Preis-

einteilung =2014)
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Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Grundsétzlich gilt: Bewegt sich der Preis auf einem
sehr niedrigen Niveau, schrankt dies die Moglichkei-
ten fiir neue Investitionen stark ein. Fiir Standardan-
gebote ohne Weiterentwicklung wird der Markt aber
immer schwieriger. Selbst bei Einrichtungen mit
einem niedrigen Eintrittspreis stehen die Leistungen
zunehmend auf dem Priifstand, zumal fiir den Gast
ein Vergleich mit den Angeboten der Mitbewerber in
Zeiten des Internets immer einfacher wird. Fiir das
Besondere ist er aber offenbar bereit, auch tiefer in

Anteil Besuchervolumen (%)

’

>10 bis 15 Euro 24

Anteil Wetterstationen (%)

17 i 23

>7 bis 10 Euro

> 2 bis 4 Euro

2013

die Tasche zu greifen. Den Ausschlag fiir eine posi-
tive Entwicklung in den oberen Preisklassen gaben
oftmals jene Einrichtungen, die ihren Gasten immer
wieder etwas Neues boten. Daher lautet die Devise:
Mit Preisaktionen, geschicktem Marketing und
besonderen Veranstaltungen auf sich aufmerksam
machen! Je auBergewdhnlicher das Angebot, desto
mehr riickt das Preisargument in den Hintergrund.
Den Gasten ist es wichtig, AuRergewdhnliches erle-
ben zu kénnen, im Kleinen wie im GroRen.
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> 2. Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe

2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Zusammenfassung

Gute konjunkturelle Rahmenbedingungen bedeuten fiir das Gastgewerbe mehr Chancen als Risiken.
Ein tGberdurchschnittliches Wirtschaftswachstum samt erfreulichen Prognosen fiir 2014 sowie eine
niedrige Arbeitslosenquote wirken sich positiv auf die touristische Nachfrage aus.

Steigende nominale Umsdtze spiegeln die gute Marktlage wider. Die Preissteigerungen vieler Betriebe
liegen jedoch unterhalb des Inflationsniveaus. Dies fihrt real in allen ostdeutschen Bundesldndern zu
Umsatzriickgdngen. Eine differenzierte Preispolitik in Form von Yield-Management sowie die Nutzung
verschiedener Vertriebswege erhéht die Chance, notwendige Preissteigerungen am Markt durchzusetzen.

Die Stimmung in der Wirtschaft ist gut. Experten sehen ein steigendes Wirtschaftswachstum und mehr
Ausgaben beim privaten Konsum sowie gute Werte fir den Arbeitsmarkt 2014. Auch im Gastgewerbe
gehen acht von zehn Betrieben von einer stabilen bis positiven Geschdftslage im kommenden Jahr aus.

Weiterhin gute gesamtwirtschaftliche Konjunktur-
und Marktentwicklung in Deutschland

Die Nachfrage nach touristischen Leistungen steht
in engem Zusammenhang mit der konjunkturellen
Entwicklung. Gute Rahmenbedingungen sind die
Grundlage fir sichere Arbeitsplatze und Einkommen.
Getreu dem Motto ,,Geht es der Wirtschaft gut, dann
geht es auch dem Gastgewerbe gut“ spiegeln das
Wirtschaftswachstum und die Arbeitslosenquote die
aktuelle Lage wider. Deutschland entwickelte sich

nach deutlichen Einbriichen im Krisenjahr 2009 zum
Wirtschaftsmotor fur Europa. Wenngleich das Wirt-
schaftswachstum nach den starken Jahren 2010 und
2011 zuletzt auf 0,4 Prozent zuriickging, lagen die
Werte doch iber jenen der Eurozone (-0,5 Prozent).
Die Analysten erwarten fur 2014 eine Zunahme auf
mehr als 1,5 Prozent.3! Zudem bleibt die Arbeitslo-
senquote innerhalb Europas — mit Ausnahme einiger
slideuropdischer Staaten — weiterhin auf einem nied-
rigen Niveau. >> Abb. 25

Abb. 25:  Wirtschaftswachstum und Arbeitslosigkeit im europdischen Vergleich 2004-2012 (in Prozent)

Wirtschaftswachstum in Deutschland und der Eurozone

(in Prozent)

Durchschnittliches
Wachstum seit
2004: +1,3%

N—
-2,0 Durchschnittliches
Wachstum seit
-4,0 2004: +0,8%
-6,0

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

——Wachstum Deutschland =——Wachstum Eurozone
(wechselnde Zusammensetzung)

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Amt der Europdischen Union

31 Prognose laut Bundesbank und Ifo-Institut.

Arbeitslosenquote in Deutschland und der Eurozone
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Die Umsatzzahlen des gesamtdeutschen Gastgewer-
bes zeigen eine dhnliche Entwicklung: Im Krisenjahr
2009 sank der Umsatz sowohl nominal (4,1 Prozent)
als auch real (-6,1 Prozent) unter das Vorjahres-
niveau. In den Jahren 2012 und 2013 nahmen die
nominalen Umsdtze zwar zwischen 1,2 und 2,2 Pro-
zent zu, die Betriebe scheinen jedoch noch nicht die
notwendigen Preisanpassungen durchgefiihrt zu
haben, denn inflationsbereinigt (real Umsatz) gab es
2013 einen Riickgang (-1,1 Prozent).

Welche Themen beschdftigen die Branche?

— Preisparitdt: Der Online-Vertrieb befindet sich im
Umbruch. Das Bundeskartellamt hat im Dezem-
ber 2013 die Best-Preis-Klausel von HRS fiir
rechtswidrig erkldrt. Diese forderte von den Be-
herbergungsbetrieben, dass sie bei HRS immer
die glinstigste Rate einstellen. Buchungen
aufSerhalb der Plattform durften demnach nicht
glinstiger sein. Hoteliers haben nun mehr Auto-
nomie beziiglich der Preispolitik. So kbnnen sie
z. B. offensiv mit Best-Preis-Garantien auf ihrer
Homepage werben und je nach Vertriebsweg
unterschiedliche Preisstrategien fahren.

— Mindestlohn: Die Bundesregierung hat den von
Union und SPD vereinbarten fldchendeckenden
Mindestlohn in Héhe von 8,50 Euro pro Stunde
auf den Weg gebracht. Branchenverbdnde sind
dagegen und fordern, die Tarifautonomie zu res-
pektieren. Die Auswirkungen auf eine Branche,
die vielfach auf Teilzeit- und Aushilfskrdfte ange-
wiesen ist, kbnnen noch nicht beziffert werden.
Bisher vorgesehen sind Ausnahmen fiir Prakti-
kanten und Jugendliche in Ausbildung.

— GEMA-Geblihren: Die Tarifreform zum 1. Januar
2013 hditte je nach Betriebstyp zu Gebiihrener-
héhungen von 50 bis 300 Prozent gefiihrt. Seit-
her hat sich die Lage entspannt. Die Bundesver-
einigung der Musikveranstalter und die GEMA
einigten sich auf Tarife, die moderate und auf
mehrere Jahre verteilte Erh6hungen vorsehen
(gtiltig seit 1. Januar 2014).3?

— Umwelt und Nachhaltigkeit: Die Aspekte Umwelt
und Nachhaltigkeit riicken zunehmend in den
Fokus, auch in kleineren und mittleren Betrieben.
Die , Energiekampagne fiir Hotels und Gast-
stdtten” aus dem Vorjahr wird fortgesetzt und
um die Zertifizierung ,DEHOGA-Umweltcheck”
erweitert. Diese bietet den Betrieben den Einstieg
in das betriebliche Umweltmanagement.

Langfristige Umsatzentwicklungin Ostdeutschland:
Preissteigerungen unter dem Inflationsniveau

Die positive konjunkturelle Entwicklung schlug sich
zwischen 2008 und 2013 in einer nominalen Umsatz-
steigerung des deutschen Gastgewerbes von 5,4
Prozent nieder. Doch auch hier zeigt sich der gleiche
Trend wie im vergangenen Jahr: Inflationsbereinigt
sanken die Umsdtze um 5,4 Prozent. Ursachlich
hierfiir sind entweder eine geringere Nachfrage
oder Preisanpassungen unter dem Inflationsniveau.
Im Beherbergungsgewerbe stieg die Auslastung
im Beobachtungszeitraum tendenziell an, weshalb
davon auszugehen ist, dass die Preise nicht in ausrei-
chender Hohe angehoben wurden. Valide Daten zur
Nachfrage in der Gastronomie liegen nicht vor. Hier
kann nur vermutet werden, dass zumindest teilweise
notwendige Preisanpassungen nicht erfolgten. Dif-
ferenziert nach Bundeslandern sowie Beherbergung
und Gastronomie gab es einige Besonderheiten.33

>> Abb. 26 und Anhang 10

B Von allen ostdeutschen Bundesldndern schneidet
Mecklenburg-Vorpommern am besten ab. Dazu hat
eine sehr positive Umsatzentwicklung des Beherber-
gungsgewerbes beigetragen, das sogar inflations-
bereinigt ein Wachstum von 1,4 Prozent erzielte. Die
Gastronomie blieb nominal (+0,6 Prozent) konstant,
musste jedoch reale Umsatzeinbuf3en von —8,8 Pro-
zent hinnehmen.

B /n Thiringen bleibt die Lage angespannt. Seit 2008
sanken die nominalen und die realen Umsdtze in
beiden Segmenten. Das Beherbergungsgewerbe
(16,4 Prozent) ist real stdrker betroffen als die
Gastronomie (-10,2 Prozent).

B /n Brandenburg und Sachsen-Anhalt bewegten sich
die Umsdtze zwischen Stagnation und leichtem
Anstieg. In beiden Bundesléndern lagen die infla-
tionsbereinigten Umscitze unter dem Niveau von
2008, insbesondere im Beherbergungsgewerbe
(rund =10 bis —11 Prozent), aber auch in der Gastro-
nomie (rund —7 bis -9 Prozent).

32 Ein Tarifrechner fiir Betriebe steht auf der Homepage des DEHOGA Bundes-
verbandes zur Verfiigung (www.dehoga-bundesverband.de)

33 Detailwerte zur Umsatzentwicklung nach Beherbergung und Gastronomie
konnen Anhang 10 entnommen werden.
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B /n Sachsen erwies sich die Gastronomie etwas
robuster als in den anderen Bundeslédndern. Nomi-
nal stiegen die Umsdtze um 5 Prozent. Real bedeu-
tet dies einen vergleichsweise geringen Riickgang
von rund 4 Prozent. Das Beherbergungsgewerbe
hingegen verzeichnete tiberproportional hohe
Umsatzriickgdnge von nominal 5,9 Prozent und real
18,2 Prozent.

Abb. 26:  Umsatzentwicklung im Gastgewerbe 2013 im
Vergleich zum Jahr 2008

Reale und nominale Umsatzentwicklung 2013 im

Vergleich zu 2008 (in Prozent)

Deutschland real: -5,3
Deutschland nominal: +5,4

-2,6
+9,4

Umsatz real

Umsatz nominal

-7,9
-10,2 +2.4
+0,0
-9,9
-12,5 +0.6
-2,3
Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt

Insbesondere in Brandenburg und Mecklenburg-
Vorpommern sind in allen Segmenten Umsatzstei-
gerungen zu beobachten ebenso wie im sachsischen
Beherbergungsgewerbe und in der sachsen-anhalti-
schen Gastronomie. Die hohe Wettbewerbsintensitat
der Branche fuihrt jedoch haufig dazu, dass Preisan-
passungen nicht entsprechend der Inflation vorge-
nommen werden. Aber auch die teils deutlichen rea-
len Umsatzverluste fiihren zu handfesten Problemen
in den Betrieben:

B Geringere Umsdtze schlagen sich direkt auf das
Betriebsergebnis nieder und senken die Innen-
finanzierungskraft der Betriebe.

B Es erfolgt kein ausreichend hoher Ausgleich fiir
steigende Betriebskosten. Aufgrund der Inflation
steigen vor allem die Aufwendungen fiir Energie
und Waren.

B Letztlich wirken sich reale Umsatzverluste auf die
Qualitct der Betriebe aus. Denn hdufig fehlen die
notwendigen Mittel zur Modernisierung.

Aktuelle Preis- und Auslastungsentwicklung mit
positiven Signalen

Seit 2013 greift das Tourismusbarometer auf Daten
des Marktforschungsunternehmens STR-Global zu-
riick. Die Daten richten ihren Fokus auf die stadtische
Kettenhotellerie. Da diese in der Regel als Erste auf
Marktentwicklungen reagieren, sind die Daten als
Friithindikatoren und nicht als reprdsentative Werte
fur die Gesamtbranche zu werten. Neben dem Aus-
lastungsgrad der Zimmer werden auch der durch-
schnittliche Ubernachtungspreis (Average Daily
Rate) und der Nettoumsatz pro verfiighbares Zimmer
(Revenue Per Available Room) abgebildet.

»> Ostdeutschland holt bei Preis- und Auslastungs-
niveau auf. <€

Im Bundesgebiet blieben die Preise im Jahr 2013
im Vergleich zum Vorjahr konstant, bei leicht stei-
gender Zimmerauslastung. In den ersten Monaten
des Jahres 2014 (Januar bis Februar YTD3* stieg der
nominale Preis mit +1,4 Prozent etwas starker als die
Inflation (Januar 1,3 Prozent; Februar 1,4 Prozent).
Auch die deutschlandweite Auslastung legte um
1,2 Prozentpunkte zu. In Ostdeutschland blieb die
Zimmerauslastung von 2012 auf 2013 unverdndert,
aber die Preise erhdhten sich um 2 Prozent. In den
Monaten Januar bis Februar 2014 (YTD) zeigt sich
ebenfalls eine erfreuliche Entwicklung: Die nomina-
len Preise stiegen um 1,8 Prozent und die Auslastung
um 1,1 Prozentpunkte. Zumindest die stadtisch ge-
prdagte Kettenhotellerie setzte ausreichend hohe
Preissteigerungen ohne Auslastungsverlust durch.
Ostdeutschland holte, ausgehend von einem deut-
lich geringeren Preis- und Auslastungsniveau, im
Vergleich zu den Bundeswerten auf. >> Tab. 3

34 YTD = Year-to-date = durchschnittliche Werte bezogen auf die beiden Monate
Januar bis Februar 2014 im Vergleich zum Vorjahrszeitraum (Januar bis
Februar 2013).
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Tab. 3: Zimmerpreis und -auslastung im Jahr 2013 und von Januar bis Februar (YTD) 2014
(Pfeile = Verdnderung gegentiber gleichem Vorjahreszeitraum)

Netto-Zi _ 7 ) Umsatz pro
etto l(mrz)er Jan.-Feb. lrlnmter Jan.-Feb. verfligbares Jan.—Feb.
prez‘z 1‘;‘ 2014 (in €) za(‘;i";‘f. ”[,‘/9) 2014 (in %) Zimmer 2014 (in €)

in 7o 2013 (in €)
Deutschland 9490 - 95,60 1 67,1 M 578 71 63,70 1M 5530 1
Ostdeutschland 71,70 1 67,20 1 602 > 438 1 4320 M 29,40 A
Brandenburg 56,10 -> 5590 -> 533 ¥ 341 ¥ 2990 > 19,10 >
Mecklenburg-Vorpommern 97,60 1 79,00 71 613 > 431 2 59,80 M 34,00 71
Sachsen 70,30 M 68,50 M 650 > 458 > 45,70 1 31,40 M
Sachsen-Anhalt 56,40 M 56,30 1M 459 > 388 1 2590 > 21,80 M
Thiringen 60,40 1 6150 > 590 -> 493 A 35,60 M 30,30 >

Quelle: dwif 2014, Daten STR-Global 2014

Die Kennzahl ,Umsatz pro verfligbares Zimmer*
kombiniert die Preis- und Auslastungsentwicklung.
Diese erhohte sich in Mecklenburg-Vorpommern und
Sachsen sowohl 2013 als auch in den ersten Monaten
2014. Brandenburg, dessen Gastgewerbe umsatz-
seitig deutlich riicklaufig war, konnte das Ergebnis
aus 2012 auch innerhalb der stadtisch geprdgten
Kettenhotellerie aufgrund geringerer Auslastungs-
zahlen nur halten. Fiir das Jahr 2013 galt Ahnliches
fur Sachsen-Anhalt, jedoch steigen dort seit Anfang
2014 Preise und Auslastung. Thiiringen befindet sich
bei dem Preis- und Auslastungsniveau wie bei der
Dynamik im ostdeutschen Mittelfeld.

Saisonale Schwankungen sind im Beherbergungsge-
werbe normal, erfordern aber zunehmend eine dif-
ferenzierte Preispolitik. Die Zeiten, in denen ein bis
zwei feste Standardpreise fiir die Saisons festgelegt
wurden, sollten angesichts der modernen techni-
schen Moglichkeiten der Vergangenheit angehoren.
Mit Hotel-Softwares und -Programmen lassen sich
Preise den vergangenen Buchungen entsprechend
anpassen. Das Internet wiederum birgt aufgrund
zahlreicher Vertriebswege sowie hoher Preistrans-
parenz gleichermaBen Chancen wie Risiken fiir die
Betriebe. Grundsatzlich gilt: Je hdher die saisonalen
Schwankungen ausfallen, desto besser lassen sich
die Preise per Yield-Management optimieren: Bei
hoher Nachfrage werden die Preise deutlich angeho-
ben, bei geringer Nachfrage entsprechend gesenkt.
Ziel ist immer eine hohere Auslastung. Die Zahlen
von STR-Global fur 2013/14 zeigen folgende Unter-
schiede:

B Die Netto-Zimmerpreise in Ostdeutschland lagen
ganzjdhrig unter den Deutschlandwerten. Die Band-
breite der Raten reicht in Ostdeutschland von rund
64 Euro im Februar bis etwa 77 Euro im Mai.

B Auf Ldnderebene hebt sich Mecklenburg-Vorpom-
mern mit h6heren Raten und Auslastungsschwan-
kungen ab. Die Preise fallen von Januar bis April
und im November auf unter 80 Euro und steigen in
den Sommermonaten auf bis zu 125 Euro an.

Die Preise der anderen Bundeslédnder sind geringe-
ren Schwankungen unterworfen. Tendenziell héhere
Preise setzen die Anbieter im Mai/Juni sowie in den
Herbstmonaten durch. >> Abb. 27

Nachlassende Marktdynamik — Marktbereinigung
aber noch nicht abgeschlossen

Seit 2004 meldeten jdhrlich rund 3.100 Betriebe in
Deutschland und 400 Betriebe in Ostdeutschland
Insolvenz an. Im Durchschnitt bewegt sich der Anteil
gastgewerblicher Insolvenzen an allen Insolvenzver-
fahren bundesweit und tiber den gesamten Beobach-
tungszeitraum hinweg zwischen 1,8 Prozent und 2,9
Prozent. In Ostdeutschland reicht die Bandbreite von
1,7 Prozent bis 3,7 Prozent. Erfreulich: Nach einer
Phase starker Marktbereinigungstendenzen in den
Krisenjahren erholte sich die Branche. Sowohl in
Deutschland als auch in Ostdeutschland sank 2013
die Insolvenzquote auf das geringste Niveau seit
zehn Jahren. Im Vergleich zum Durchschnitt sank
die Zahl der Insolvenzen bundesweit auf rund 2.500
und in Ostdeutschland auf 264 Fille. Anfédllig bleibt
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Abb. 27:  Entwicklung des Netto-Zimmerpreises im Jahresverlauf 2013 bis Februar 2014

Entwicklung des Netto-Zimmerpreises nach Monaten in

Deutschland und Ostdeutschland 2013-2014
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Quelle: dwif 2014, Daten STR-Global 2014

die Gastronomie, denn rund 90 Prozent der Insolven-
zverfahren werden in diesem Segment eingeleitet.
In den einzelnen Bundeslédndern fand von 2012 auf
2013 folgende Entwicklung statt:

B /n Brandenburg, Sachsen und Thiringen fielen die
Insolvenzahlen um rund 15 Prozent. Mecklenburg-
Vorpommern verbesserte sich ebenfalls: um
10,5 Prozent.

B /n Sachsen-Anhalt lag die absolute Zahl der Fdlle
zwar unterhalb des Zehnjahresdurchschnitts, stieg
jedoch im Vergleich zum Vorjahr aufgrund einer
Verdoppelung im Gastronomiesektor um rund
45 Prozent.

Trotz riicklaufiger Tendenzen bei den Insolvenzen
sind weiterhin Marktbereinigungstendenzen festzu-
stellen. Dafiir spricht eine sinkende Marktdynamik,
denn die Gewerbeanmeldungen und -abmeldungen
im ostdeutschen Gastgewerbe gaben von 2004 auf
2013 um rund 37 Prozent beziehungsweise 22 Pro-
zent nach. Hohe Riickgédnge bei den Gewerbeanmel-
dungen verzeichneten Mecklenburg-Vorpommern
(-44,7 Prozent) und Sachsen-Anhalt (-43,3 Prozent).
In beiden Bundeslandern sanken auch die Gewer-
beabmeldungen (rund 29 Prozent) am deutlichsten.

Entwicklung des Netto-Zimmerpreises nach Monaten und
Bundeslénder

N> s’»@«f”»”’«?’ PRI
W an ‘,‘o Q‘ QB W T b eeR 0\(5 90\‘ o W ¢

= Brandenburg = Mecklenburg-Vorpommern
=—=Sachsen Sachsen-Anhalt
Thiringen

Etwas geringere Riickgdnge meldeten Sachsen und
Brandenburg (Anmeldungen -31 Prozent;
Abmeldungen rund -15 Prozent).

rund

»> Ostdeutschland: Jede achte Gewerbeanmeldung
oder -abmeldung stammt aus dem Gastgewerbe. <€

Uber alle Branchen betrachtet fanden in den letzten
zehn Jahren in Gesamtdeutschland mehr Anmeldun-
gen als Abmeldungen statt. Ein dhnliches Bild zeigt
sich in allen ostdeutschen Bundeslandern, wobei
Sachsen die hochste und Thiiringen die geringste
Dynamik aufwies. Der Anteil der gastgewerblichen
Gewerbeanmeldungen liegt bundesweit bei 7,4 Pro-
zent und in Ostdeutschland bei 7,8 Prozent. Bei den
Betriebsaufgaben fallen die Anteilswerte in Deutsch-
land (8,9 Prozent) und Ostdeutschland (9,1 Prozent)
hoher aus. Auffallig ist — und das bestatigt die Markt-
bereinigung der letzten Jahre —, dass in Deutschland
und in allen ostdeutschen Bundeslandern gleicher-
malen mehr Marktaustritte als -eintritte stattfanden.
Sachsen-Anhalt und Thiiringen sind mit einem Saldo
von jeweils tiber 1.000 Betrieben besonders betrof-
fen. In Brandenburg (-294 Betriebe) und Sachsen
(=137 Betriebe) war der Riickgang moderat, Mecklen-
burg-Vorpommern (-614 Betriebe) bewegt sich im
Mittelfeld. >> Abb. 28
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Abb. 28:  Gewerbeanmeldungen/-abmeldungen in allen
Branchen und im Gastgewerbe 2004 bis 2013

Kumulierte Gewerbeanmeldungen und -abmeldungen im

ostdeutschen Gastgewerbe
(Pfeil = Entwicklung 2013 gegentiber 2012)

Gewerbeab-
meldungen

Gewerbean-
meldungen

alle Branchen - -
2004 bis 2013 2004 bis 2013

Deutschland 8,48 Mio. ¥ 7,10 Mio. ¢
Ostdeutschland 1,13 Mio. ¥ 1,01 Mio. ¥
Brandenburg 0,23 Mio. © 0,20 Mio. {
{‘,"oer‘;k;ﬁ:‘gg’rﬂ' 0,15Mio.? 0,13 Mio.
Sachsen 0,39 Mio. { 0,34 Mio. {
Sachsen-Anhalt 0,18 Mio. { 0,16 Mio. ©
Thiringen 0,18 Mio. - 0,17 Mio. ©

Gewerbeab-
meldungen

Gewerbean-

Gastgewerbe meldungen

von von
2004 bis 2013 2004 bis 2013

Deutschland 625.971 1 633.867 {

Ostdeutschland 88.389 1 91.828 1
Brandenburg 17.404 1 17.698 L
Sachsen 27.827 4 27.964
Sachsen-Anhalt 15.404 ¢ 16.603 ¢
Thiringen 14.887 1 16.082 1

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt

Gastgewerbe als Arbeitsmarktmotor - Zuwédchse
meist bei Teilzeitstellen

Insgesamt beschiftigt das Gastgewerbe bundes-
weit 1,5 Millionen und in Ostdeutschland 210.000
Menschen.?> Seit 2004 hat die Branche bundesweit
278.000 (+23 Prozent), in Ostdeutschland 33.000
(+18 Prozent) neue Stellen geschaffen. Zum Vergleich:
Bundesweit stieg die Anzahl der Beschéftigten tiber
alle Branchen betrachtet um nur 8,9 Prozent. Dabei
nahm die Relevanz des Gastgewerbes als Arbeitge-
ber zu: Der Anteil der Beschaftigten im Gastgewerbe
stieg im Beobachtungszeitraum von 3,9 Prozent auf
4,4 Prozent. Wie beim Umsatz waren Mecklenburg-
Vorpommern, Brandenburg (jeweils circa +7.500
Beschaftige) und Sachsen (+11.500 Beschéftigte) die
Spitzenreiter.

Neben den Zahlen der Arbeitsagentur stehen auch
Arbeitsmarktdaten des Statistischen Bundesamtes
im Hinblick auf die Entwicklung nach Vollzeit- und
Teilzeitbeschaftigten zur Verfiigung.? Demnach tru-
gen insbesondere Teilzeitstellen zu dem Wachstum
bei, was aufgrund von Branchenstruktur und saiso-
nalen Nachfrageschwankungen nicht grundsatzlich
negativ zu bewerten ist. Auf Linderebene zeigen sich
deutliche Unterschiede. >> Abb. 29

Abb. 29:  Beschdftigungsentwicklung im Gastgewerbe (Index 2008 = 100)

Entwicklung der

Entwicklung der Beschéftigten im Gastgewerbe in Beschaftigten in

Deutschland (Index: 2008=100)

Gastgewerbe Beherbergung Gastronomie
2013 2013

3
(2008=100)

Ostdeutschland (2008=100) (2008=100)
2008 2010 2012 2013 Brandenburg 98,4 100,8 96,5
Vollzeit 96,7 99,1 94,9
Gastgewerbe 100 B 05 B 97 B 97 Teilzeit 100,5 107,1 983
\";':r‘;‘;f':‘n’:::g 102,9 112,9 92,9
'?eaﬂsztgietwerbe 100 104 108 110 Vollzeit 101,6 106,2 94,4
Teilzeit 104,8 140,0 91,2
Sachsen 92,5 79,5 98,0
Entwicklung der Teilzeitbeschéftigten e in Deutschland Vollzeit 85,9 79,2 90,1
(Index: 2008=100) Teilzeit 100,2 78,8 105,4
2008 2010 2012 2013 Sachsen-Anhalt 100,8 106,9 97,4
Vollzeit 95,4 96,2 95,0
Be.he(bergung M—w Teilzeit 106,7 132,0 99,6
Teilzeit
Thiiringen 98,3 92,2 101,2
Gastronomie 100 104 108 109 Vollzeit 91,9 90,8 94,3
Teilzeit Teilzeit 105,5 94,0 106,6

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt
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Sozialversicherungspflichtig und geringfiigig Beschdiftigte. In der Regel diirfte
deren Anzahl durch weitere ,,Ein-Euro-Jobs* etc. noch deutlich héher ausfallen.
Aufgrund von Umstellungen bei der Erhebungsmethodik liegen nur Zeitreihen von
2008 bis 2013 vor.
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B /n Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt
stiegen vor allem die Teilzeitarbeitsplétze im Beher-
bergungsgewerbe stark an.

Sachsen und Thiiringen verzeichneten Zuwdchse bei
den Teilzeitkrdften in der Gastronomie.

Deutlich rtickldufig sind die Beschdftigungszahlen
im sdchsischen Beherbergungsgewerbe, was
allerdings mafgeblich auf das Krisenjahr 2009
zurlickzufihren ist.

» Nachwuchssicherung ist die zentrale Heraus-
forderung. <<

Um die Wettbewerbsfihigkeit im Gastgewerbe zu
verbessern, gilt es, sich verstarkt dem Thema Nach-
wuchssicherung zu widmen. Seit 2004 nimmt der
Anteil der unbesetzten Ausbildungsstellen in Ost-
deutschland jdhrlich um durchschnittlich 1,6 Pro-
zentpunkte und damit starker als bundesweit (+1,1
Prozentpunkte) zu. Im Vergleich mit allen Branchen
steht das Gastgewerbe deutlich schlechter da. Ein
kleiner Lichtblick ist die zuletzt erfreuliche Entwick-
lung von 2012 auf 2013: Der Anteil nicht besetzter
Ausbildungsstellen in Deutschland reduzierte sich
erstmals seit zehn Jahren um 1 Prozentpunkte und in
Ostdeutschland sogar um 2 Prozentpunkte. Auf Lan-
derebene ist der Wettbewerb um junge Fachkrafte
vor allem in Mecklenburg-Vorpommern iberpropor-
tional hoch. >> Abb. 30

Hinweis

Das Branchenthema des Tourismusbarometers
aus dem Jahr 2012 beschdftigte sich ausfihrlich
mit dem Thema , Touristischer Arbeitsmarkt in Ost-
deutschland“ und liefert vertiefende Einblicke, Ana-
lysen sowie Handlungsempfehlungen fiir Betriebe
und weitere touristische Akteure. Mehr dazu unter
www.s-tourismusbarometer.de

Prognose: positive Stimmung am Markt

2014 wird fur Deutschland ein deutlich hdheres
Wirtschaftswachstum prognostiziert. Die Arbeitslo-
senquote ist gering, und der private Konsum soll real
um 1,5 Prozent steigen.?® Diese guten konjunkturel-
len Rahmenbedingungen wirken sich positiv auf die
Stimmung im Gastgewerbe aus. Die meisten Betriebe
gehen fiir das kommende Jahr von einer giinstigeren
oder zumindest gleichbleibenden Geschéftslage aus.
Der Langfristvergleich zeigt, dass im Herbst 2013
die Werte im Beherbergungs- wie im Gastronomie-
sektor lber den Ausgangswerten von 2004 liegen
und gegeniiber den Krisenjahren deutlich anstie-
gen. Besonders optimistisch sind die Unternehmen
in Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg,
besonders skeptisch die Betriebe in Sachsen-Anhalt.
Alles in allem sollten sich die glinstige Stimmung
und die gute Marktentwicklung auch positiv auf die
betriebswirtschaftliche Situation im Gastgewerbe
auswirken (siehe Kapitel Ill, 2.2). >> Abb. 31

Abb. 30: Unbesetzte Ausbildungsstellen im Gastgewerbe (in Prozent)®”

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an gemeldeten Ausbildungs-

stellen: Gastgewerbe im Vergleich zu anderen Branchen

—

004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

8
6
4
2
0
2

——Gastgewerbe Deutschland ——Gastgewerbe Ostdeutschland

alle Branchen Deutschland alle Branchen Ostdeutschland

Quelle: dwif 2014, Daten Bundesagentur fiir Arbeit 2014

37 Daten aller Branchen ab 2007 vergleichbar verfiigbar.
38  GfK Konsum-Prognose (12. Februar 2014).

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe nach
Bundeslandern (in Prozent)

2004

Mecklenburg-
Vorpommern

Brandenburg

Thiringen

Sachsen-Anhalt

Sachsen

e 6 6 6
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Abb. 31:
Entwicklung ausgehen)

Zukunftserwartungen des Gastgewerbes (Anteil befragter Unternehmen, die von einer stabilen bis verbesserten

,Unsere Geschaftslage entwickelt sich in der kommenden Saison voraussichtlich gleich

bleibend oder giinstiger*

0 INH
PN
AN
s e AA
VN

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

——Brandenburg ——Mecklenburg-Vorpommern
—Sachsen Sachsen-Anhalt
Thiringen

Quelle: DIHK-Saisonumfrage Herbst 2004 bis 2013

2.2

Zusammenfassung

Herbst
2004 2008/09 2013
Deutschland | 78% | |65%/55% | 83% |
Ostdeutschland | 75% | |62%/58% | 81% |
Ostdeutschland | 78% | |64%/58% | 82% |
Beherbergung
Ostdeutschland | 71% | |56%/54% | 80% |
Gastronomie
Start der Wirtschafts aktuelle
Zeitreihe -und Zukunfts-
Finanzkrise erwartung

Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen

Die gute Marktlage macht die Branche optimistisch. Deutlich mehr Betriebe gehen in der kommenden
Saison von steigender Beschdftigung, hoheren Preisen und einem Investitionszuwachs aus.

Seit 2004 verbesserte sich die betriebswirtschaftliche Lage der Marktteilnehmer. Steigende Gewinn-
margen in allen ostdeutschen Bundesldndern sind ein Beleg dafiir. Die Innenfinanzierungskraft legte im
Beherbergungsgewerbe zu, sank jedoch leicht in der Gastronomie.

Die gute Gesamtentwicklung fiihrte langfristig in allen Bereichen und Bundesldndern zu einer gestiegen-
en Schuldentilgungsfdhigkeit und einer h6heren Gesamtkapitalverzinsung. Daraus folgt: Betriebe knnen
die Schulden schneller tilgen und erreichen eine bessere Verzinsung ihres eingesetzten Kapitals.

Geschiftserfolg gastgewerblicher Betriebe in
Ostdeutschland

Die Rahmenbedingungen sind laut Konjunktur- und
Marktbewertung (siehe Kapitel Ill, 2.1) positiv und
sollten sich auch betriebswirtschaftlich niederschla-
gen. Neben den bereits dargestellten guten Progno-
sen zum Betriebserfolg stiegen auch alle weiteren
Stimmungswerte der DIHK-Saisonumfrage im Lang-
fristvergleich.

B Jeder zehnte Betrieb in Deutschland und fast jeder
siebte in Ostdeutschland geht von einem Beschdifti-
gungszuwachs im Jahr 2014 aus. Der Wert fir
Ostdeutschland stieg jedoch moderater an als in
Deutschland.

B Die Betriebe scheinen die in den letzten Jahren
versdumten Inflationsanpassungen im kommen-
den Jahr nachholen zu wollen: Rund jeder dritte
Betrieb in Deutschland und mehr als jeder vierte in
Ostdeutschland geht in der kommenden Saison von
steigenden Preisen aus. Zum Vergleich: Wéhrend
der Wirtschafts- und Finanzkrise war dies nur bei
jedem zehnten Betrieb der Fall. Am optimistischsten
sind die Betriebe in Sachsen (33 Prozent), am
kritischsten die Betriebe in Sachsen-Anhalt (19
Prozent).

B Die Investitionsbereitschaft ist tiberdurchschnittlich
gut. Ausgehend von 2004, sank das Stimmungs-
barometer auf durchschnittlich 13 Prozent. Neben
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Langfristig beziehungsweise tiber zehn Jahre bewirk-
ten die guten konjunkturellen Rahmenbedingungen
eine deutliche Stimmungssteigerung. Inwiefern sich
dies auf das betriebswirtschaftliche Ergebnis nieder-
schlug, wird nachfolgend beleuchtet.

einer seitdem gestdrkten deutschen Wirtschaft Abb. 32:  Einschdtzung der gastgewerblichen Betriebe zur

trug auch die Mehrwertsteuersenkung im Beher- zukiinftigen Entwicklung im Betrieb

bergungsgewerbe zu dem Mehr an Investitions-
2004 2013

vorhaben bei. Aktuell erhéht jeder vierte Betrieb in

Deutschland und fast jeder fiinfte in Ostdeutschland »Zahl der
_ . fast] funf Beschéftigten D:5,7% D:9,9%
die Investitionsausgaben. >> Abb. 32 wird steigen.” Ost-D:5,3% Ost-D:6,5%

,Preise konnen
angehoben D:12,9% D:31,5%

werden.” Ost-D:11,6% Ost-D: 28,2%

»Investitionen
werden D:16,4% D: 23,4%

zunehmen.“ Ost-D:14,6% Ost-D:18,5%

Quelle: dwif 2014, Daten DIHK-Saisonumfrage 2004 bis 2013

Einftihrung und methodische Erlduterung

Ab einer bestimmten Kredithéhe missen die gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresabschliisse zu Priif-

zwecken bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse werden nach einem vorgegebenen

Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zentral bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse).° Die erfassten

Daten der Jahresabschliisse wurden fiir die Zwecke des Tourismusbarometers speziell bearbeitet und regiona-

lisiert beziehungsweise typisiert. Nachfolgende Ausfiihrungen untergliedern sich in zwei Unterkapitel, bieten

sowohl Idnderspezifische Analysen als auch den Vergleich zentraler betriebswirtschaftlicher Kennzahlen:

— Im ersten Teil erfolgt eine jdhrlich wechselnde themenbezogene Analyse auf Ebene der Bundesidnder. Aus
den zur Verfiigung stehenden EBIL-Daten werden auf das Thema abgestimmte Kennzahlen aufbereitet. In
diesem Jahr liegt der Fokus auf der Betrachtung des Betriebserfolges.

— Der zweite Teil ermdglicht in erster Linie eine gute Vergleichbarkeit der betriebswirtschaftlichen Kennzahlen.
Insofern werden die Erfolgs- und Liquiditédtskennzahlen nach Betriebstypen dargestellt. Im jéhrlichen Turnus
wechseln sich die wesentlichen Betriebstypen des Beherbergungs- und Gastronomiegewerbes ab. Der aktu-
elle Bericht geht auf die Entwicklung von Restaurants mit Bedienung, Restaurants mit Selbstbedienung,
Cafés und Eissalons ein. Im kommenden Jahr stehen die Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes (Hotels,
Hotels garnis, Gasthdéfe und Pensionen) im Mittelpunkt.

Stichprobe

In die folgende Zeitreihenanalyse sind die Bilanzdaten von jéhrlich rund 8.500 gastgewerblichen Betrieben ein-
geflossen. Sie basiert auf den Jahresabschlissen der Jahre 2004 bis 2012. Fiir das Jahr 2012, auf das sich die
aktuellsten Kennzahlen beziehen, ist der Datensatz noch nicht volistdndig, da laufend weitere Jahresabschliisse
eingehen. Der Erfassungsgrad liegt derzeit bei rund 70 Prozent (knapp 6.000 ausgewertete Bilanzen), so dass
fundierte Aussagen zur aktuellen Situation mdglich sind.

BezugsgréfSen

Als Bezugsgrdfie gilt der Median. Zu dessen Ermittlung werden alle Kennzahlen der Gréf3e nach geordnet. Der
Median ist derjenige Wert, der genau in der Mitte liegt. Der Einfluss von Ausreif3ern wird dadurch minimiert. Bei
der Beurteilung der aktuellen Lage werden auch die Quartilswerte zur Einschétzung der Entwicklung der gut
beziehungsweise schlecht aufgestellten Betriebe herangezogen.*’ Diese sogenannten Orientierungswerte er-
mdglichen eine noch bessere Einschdtzung des eigenen Betriebes im Wettbewerb.

39
40

Deutsche Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe); elektronische Bilanzanalyse.
Die Quartilswerte grenzen jeweils nach oben und unten die besten respektive schlechtesten 25 Prozent der Werte ab. Beispiel: Das 3. Quartil der Umsatzrendite von
Restaurants mit Bedienung liegt bei 16,7 Prozent. Das bedeutet, dass ein Viertel der Betriebe mindestens diesen oder einen besseren Wert aufweist.
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Steigende Gewinnmargen und leicht riickldufige
Innenfinanzierungskraft im ostdeutschen Gastge-
werbe!

Anhaltspunkte fiir den betriebswirtschaftlichen Er-
folg der gastgewerblichen Betriebe liefern die beiden
folgenden EBIL-Kennzahlen.

B Die Umsatzrendite misst das Betriebsergebnis an
der Gesamtleistung (Umsatz). Sie wird als Nachweis
fir die Ertragskraft eines Unternehmens oder als
Gewinnmarge bezeichnet.

B Die Cash-Flow-Rate wird in Prozent der Gesamt-
leistung (Umsatz) dargestelit. Der Cash-Flow vor
Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn und
Abschreibungen und driickt die Innenfinanzierungs-
kraft eines Betriebes aus.

»>» Beherbergungsgewerbe profitiert von reduziertem
Mehrwertsteuersatz. <€

Die betriebswirtschaftliche Lage im deutschen und
ostdeutschen Gastgewerbe hat sich seit 2004 verbes-
sert. Die Gewinnmarge stieg in Ostdeutschland um
2,4 Prozentpunkte und damit deutlicher als im Bun-
desdurchschnitt (+1,8 Prozentpunkte). Dazu trug ins-
besondere das Beherbergungsgewerbe bei, das unter
anderem von dem 2010 eingefuihrten reduzierten
Mehrwertsteuersatz fiir Logiserldse profitierte. Dank
der guten gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen legte auch die Gastronomie in Deutschland

(um 1 Prozentpunkte) und in Ostdeutschland (um 0,6
Prozentpunkte) zu. Erfreulich entwickelte sich die Ge-
winnmarge in fast allen ostdeutschen Bundeslandern.

B /n Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg
fuhrten die Uberdurchschnittlichen Zuwdchse zu den
héchsten Umsatzrenditen.

B Sachsen und Thiringen weisen ebenfalls langfristig
gestiegene Umsatzrenditen auf. Mit zuletzt zwi-
schen 5,1 Prozent und 5,6 Prozent lagen die beiden
Ldnder im Mittelfeld.

B /mmer schwieriger wird die Lage in Sachsen-Anhalt.
Dort sank die Umsatzrendite um 0,8 Prozentpunkte
und landete auf einem unbefriedigenden Niveau
von 2,5 Prozent. >> Abb. 33

Die Entwicklung der Innenfinanzierungskraft der
Betriebe weicht etwas von den Ergebnissen der
Umsatzrendite ab. Wahrend die Cash-Flow-Rate bun-
desweit um 0,8 Prozent stieg, verringerte sich diese
in Ostdeutschland um 0,5 Prozentpunkte. Urséchlich
fur die Entwicklung in Ostdeutschland ist vor allem
die gesunkene Abschreibungsquote, die 2004 noch
bei 9 Prozent, zuletzt aber bei nur 6,2 Prozent lag. Die
in der Vergangenheit getatigten Investitionen sind
demnach weitgehend abgeschrieben; und die aktuell
investierten Mittel waren niedriger als in den Vorjah-
ren. Unterschiede gibt es auch nach Segmenten und
Bundesldndern.

Abb. 33:  Entwicklung der Umsatzrendite und der Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe 2004 bis 2012

Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im ostdeutschen
Gastgewerbe (in Prozent)

Umsatzrendite 2004 2012
Deutschland 6,7 8,5
Beherbergung 5,1 7.9
Gastronomie 8,2 9,2
Ostdeutschland 3,8 6,2
Beherbergung 23 5,9
Gastronomie 6,1 6,7
Cash-Flow-Rate 2004 2012
Deutschland 13,0 13,8
Beherbergung 12,9 14,5
Gastronomie 13,1 13,0
Ostdeutschland 13,2 12,7
Beherbergung 13,8 14,0
Gastronomie 12,4 10,9

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

M Umsatzrendite 2012
M Cash-Flow-Rate 2012

Entwicklung 2004 - 2012
1 positiv
- stabil*

L negativ

* Stabile Entwicklung: bis +/- 0,4 Prozentpunkte
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B Das Beherbergungsgewerbe ist der Motor der
positiven Entwicklung. Wédhrend die Innenfinanzie-
rungskraft dort bundesweit und in Ostdeutschland
zunahm, sanken die Werte der Gastronomiebetriebe
in Deutschland moderat und etwas deutlicher in
Ostdeutschland.

B Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg
hielten die Innenfinanzierungskraft aufgrund der
gestiegenen Gewinne langfristig stabil.

B Thuringen verzeichnete geringe Riickgdnge bei den
Abschreibungen sowie leichte Gewinnsteigerungen,
was ebenfalls zu einem stabilen Ergebnis fiihrte.

B /n Sachsen und Sachsen-Anhalt sank die Innenfinan-
zierungskraft unter den Wert von 2004 — sowohl im
Beherbergungs- als auch im Gastronomiesegment.

Weitere Riickschliisse auf den Betriebserfolg lassen
die folgenden zwei EBIL-Kennzahlen zu:

B Der dynamische Verschuldungsgrad ist eine weitere
Kennzahl zur Beurteilung der Schuldentilgungsfa-
higkeit. Er wird in Jahren ausgedriickt und gibt an,
wie lange es dauern wirde, bis die Verbindlichkei-
ten durch den Cash-Flow abbezahlt wéren.

B Die Gesamtkapitalverzinsung zeigt, wie gut das
gesamte im Unternehmen gebundene Kapitel
(Anlage- und Umlaufvermdgen) angelegt ist. Sie
beantwortet die Frage: ,Wie rentabel arbeitet das
gesamte im Unternehmen eingesetzte Kapitel?*
Je héher die Gesamtkapitalverzinsung ist, desto
effizienter wird das Kapital eingesetzt.

»» Schuldentilgungsfdhigkeit in allen Segmenten der
ostdeutschen Bundesldnder gestiegen <<

Beide Kennzahlen zeigen in allen Bereichen und
Bundesldandern langfristig eine positive Entwicklung.
Der nur moderate Anstieg der Innenfinanzierungs-
kraft in Ostdeutschland geht also tatsachlich auf den
geringeren Investitionsaufwand zuriick. Insofern
diirften die Betriebe seltener oder niedrigere Kredite
aufgenommen haben. Das fiihrte wiederum zu einer
deutlichen Verbesserung der Schuldentilgungsfa-
higkeit dank steigender Gewinne bei geringerer
Verschuldung. Dieser Effekt fdllt in Ostdeutschland
im bundesweiten Vergleich Uberproportional hoch
aus: Der dynamische Verschuldungsgrad hat sich fast
halbiert. Demnach kénnen die Betriebe ihre Schulden
theoretisch doppelt so schnell tilgen wie im Jahr
2004. Auf Landerebene verbesserten sich die Werte
aller Bundeslénder, wobei Brandenburg und Sachsen
zuletzt die besten Zahlen aufwiesen.

Abb. 34:  Dynamischer Verschuldungsgrad und Gesamtkapitalverzinsung im ostdeutschen Gastgewerbe

Dynamischer Verschuldungsgrad im ostdeutschen Gastgewerbe

(in Jahren)

Gesamtkapitalverzinsung im ostdeutschen Gastgewerbe
(in Prozent)

Deutschland 6,9 4,7 Deutschland 13,5 16,5
Beherbergung 9,7 6,1 Beherbergung 8,5 11,0
Gastronomie 4,3 3.2 Gastronomie 18,1 22,5

Ostdeutschland 11,8 6,5 Ostdeutschland 8,4 12,1
Beherbergung 15,1 8,1 Beherbergung 6,4 9,1
Gastronomie 6,8 4,2 Gastronomie i3 16,4

18 12 137 14,4
15
12
12 10
9
6

B
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

——Brandenburg ——Mecklenburg-Vorpommern
—Sachsen Sachsen-Anhalt
——Thuringen

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Die insgesamt verbesserte Situation aufgrund
hoherer Gewinnmargen und steigender Schuldentil-
gungsfahigkeit wirkte sich positiv auf die Gesamtka-
pitalverzinsung aus. Auch hier stiegen die Werte bun-
desweit und in allen ostdeutschen Bundeslandern
im Vergleich zu 2004 an. Am effizientesten wird das
Kapital in Thiringen und Brandenburg eingesetzt.
Am anderen Ende der Skala befindet sich Sachsen-
Anhalt, aber auch dort wurde zumindest eine kleine
Verbesserung erzielt. Die Lage des Gastgewerbes hat
sich langfristig betrachtet verbessert und damit auch
die Wettbewerbsfahigkeit der Branche. >> Abb. 34

2.3  Situation und Entwicklung nach

Betriebstypen auf Bundesebene

Eine betriebstypenbezogene Ausfiihrung bietet den
Vorteil des besseren Vergleichs, da sich einzelne
Betriebe direkt mit den Kennzahlen anderer messen
kénnen. Zudem ermdglicht die langfristige Betrach-
tung von 2004 bis 2012 eine gute Potenzialeinschat-
zung nach Betriebstypen.*? Eine Auswertung der
Kennzahlen fiir das Gastgewerbe nach Bundeslan-
dern hingegen liefert nur Tendenzaussagen.

Jahrlich wechselnd werden verschiedene Betriebsty-
pen aus dem Beherbergungs- und Gastronomiege-
werbe dargestellt. In diesem Jahr ist die Entwicklung
des Gastronomiegewerbes an der Reihe: Restaurants
mit herkdmmlicher Bedienung, Restaurants mit
Selbstbedienung, Cafés und Eissalons. Infolge zu
geringer Fallzahlen auf L@nderebene erfolgt eine
Analyse der Deutschlandwerte. Sie haben dank der
grofRen Fallzahl eine starke Aussagekraft.

Hinweis

Definitionen und Zeitreihenvergleiche der im Be-
richt aufgefiihrten Kennzahlen sind im Anhang
zusammengestellt — auch fiir das Beherbergungs-
gewerbe. >> Anhang 12, Anhang 13

Die wesentlichen Kennzahlen und deren Entwicklung
werden in Form eines Kennzahlenbarometers fir die
einzelnen Betriebstypen dargestellt. >> Abb. 35

Abb. 35:  Erlduterung Kennzahlenbarometer fiir Schlisselkennziffern®

Cash-Flow-Rate
in %
Dynamischer

Verschuldungs-
grad

in Jahre

Anlagen-
deckungsgrad

in %

Umsatzrendite

in %

Personalaufwandsquote

in %
Rohertragsquote Il Kennzahlen zum Betriebserfolg
in % M Liquiditatskennzahlen

W Betriebstyp

Zinsaufwandsquote

Abschreibungsquote

Entwicklung 2004- 2012

in %

Ampel signalisiert die Entwicklung aus betriebswirtschaftlicher Sicht

in % positiv stabil*  negativ

*stabile Entwicklung: bis +/- 0,4

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

41  Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse zum
Teil deutlich zeitverzigert erstellen und bei den Sparkassen einreichen.

42 Eine steigende Abschreibungsquote erhoht den Cash-Flow, weshalb mehr Ab-
schreibungen positiv bewertet werden und weniger Abschreibungen als negativ.

Prozentpunkte
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Cash-Fl
13,8%

Dynamischer
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3,1 Jahre
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deckungsgrad

54,0%
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Restaurants mit herkdmmlicher Bedienung

Zusammenfassung

Restaurants mit herkémmlicher Bedienung prdgt ein anhaltender Konzentrationsprozess: Weniger Be-
triebe erwirtschaften héhere durchschnittliche Umscdtze. Jeder vierte Betrieb am Markt sowie jeder dritte
Kreditnehmer der Sparkasse gehért diesem Betriebstyp an, jedoch mit sinkenden Marktanteilen.

Beglinstigt durch positive konjunkturelle Rahmenbedingungen sowie den Konzentrationsprozess stiegen
die Gewinnmargen der bestehenden Betriebe. Insbesondere bisher schlechter performende Restaurants
steigerten sowohl die Umsatzrendite als auch die Innenfinanzierungskraft.

Dies fiihrte zwischen 2004 und 2012 zu einem Anstieg der Investitionsquote, wenngleich nicht in der
erforderlichen Hohe der Abschreibungen. Weitere MafSnahmen zur Modernisierung und Substanzerhal-

tung sind notwendig.

Umsatzrendite
10,1%

ow-Rate

Personalaufwandsquote

Restaurants 29,0%
mit

Bedienung

Rohertragsquote
69,5%

Zinsaufwandsquote
1,4%

Abschreibungsquote
3.2%

Der Betriebserfolg der Restaurants mit Bedienung
weist trotz eines zuletzt leichten Riickgangs lang-
fristig (2004 bis 2012) eine erfreuliche Tendenz
(+1,5 Prozentpunkte) auf. Die Gewinnmargen stiegen
auf breiter Front, denn sowohl die Betriebe mit der
geringsten (1. Quartil) als auch jene mit der hochsten
Umsatzrendite (3. Quartil) steigerten das Betriebs-
ergebnis um 1,3 Prozentpunkte respektive um 1,6
Prozentpunkte. Positiv wirkten sich insbesondere die
durchschnittlichen Umsatzzuwachse pro Betrieb bei
gleichbleibenden Personalaufwendungen und einer
optimierten Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes
aus. Abschreibungs- wie Zinsaufwandsquote sanken
in den letzten acht Jahren jdhrlich um durchschnitt-
lich 0,1 Prozentpunkte, was auf eine sinkende Inves-
titionsdynamik schliefRen Idsst.

Die steigenden Gewinnmargen reichen nicht aus, um
die geringeren Abschreibungen abzufedern, was wie-
derum zu einer weitgehend gleichbleibenden Innen-
finanzierungskraft (+0,4 Prozentpunkte) der Betriebe
fuhrt. Erfreulich: Gerade die Betriebe mit bislang
sehr geringem Cash-Flow legten stark zu. Der dyna-

Fakten® 2004 2011 2012
Betriebe 88.314 74.162 72.719
fr'ougest?ifb 175954 €  243169€  254.435€
Z‘:Srtk;aenwtee;‘bae[ﬂ 29,4 % 273% 26,9 %
Marktanteil

innerhalb der 42,8 % 41,6 % 412 %
Gastronomie®

Kreditnehmer-

quote bei den 36,7 % 35,6 % 32,3 %Y

Sparkassen“t

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014

mische Verschuldungsgrad - eine der wesentlichen
Kennzahlen zur Beurteilung der Schuldentilgungs-
fahigkeit — reduzierte sich langfristig um 1,3 Jahre
und lag zuletzt mit 3,1 Jahren auf dem besten Niveau
seit 2004. Auch hier konnten sich insbesondere die
Betriebe mit der geringsten Schuldentilgungsfahig-
keit (3. Quartil) verbessern (-3,2 Jahre).

Die positive Entwicklung bei den Erfolgs- und Liquidi-
tdtskennzahlen tibertrug sich nur geringfiigig auf die
Investitionstatigkeit der Betriebe. Die Investitions-
quote stieg zwar um 0,6 Prozentpunkte, erreichte
jedoch nicht das substanzerhaltende Niveau der
Abschreibungen, weshalb weiterhin von einem leicht
steigenden Investitionsstau auszugehen ist.

43 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahres-
werten fiir 2004 und 2012.

Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz,

im Gastgewerbe.

Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz

im Wirtschaftszweig Gastronomie.

Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,, Restaurant mit herkommlicher Bedienung “,
gemessen an allen ,,gastgewerblichen* Bilanzen der Sparkassen.

Vorliufige Zahl. Direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich.
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Restaurants mit Selbstbedienung (SB)

Zusammenfassung

Restaurants mit Selbstbedienung weisen die héchste Marktdynamik unter den Gastronomietypen auf.
Langfristig betrachtet stieg die Anzahl der Betriebe ebenso wie der durchschnittliche Umsatz pro Betrieb;

und die Marktanteile legten deutlich zu.

Das grofSste Wachstumssegment im Gastronomiesektor gewann auch innerhalb der Sparkassenwelt an
Bedeutung. Der Anteil der Restaurants mit Selbstbedienung an allen gastgewerblichen Kreditnehmern

stieg kurz- und langfristig betrachtet spirbar an.

Der Wettbewerb verschdrft sich aufgrund der steigenden Marktanteile und der héheren Anzahl an Betrie-
ben. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht sind stagnierende Gewinnmargen und die gesunkene Innenfinan-

zierungskraft als erste Warnsignale zu deuten.

Fakten*® 2004 2011 2012
Betriebe 2.141 2.556 2.521
@-Umsatz 1.294239€ 1532.872€ 1732773 €
pro Betrieb

Marktanteil am ® ® o
Gastgewerbe® 52 % 59 % 6:3 %
Marktanteil

innerhalb der 7,6 % 9,0 % 9,7 %
Gastronomie®?

Kreditnehmer-

quote bei den 4,7 % 4,8 % 5,9 %>

Sparkassen®

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014

Die Wachstumsdynamik am Markt darf nicht tber die
relativ moderate Entwicklung der Erfolgs- und Liqui-
ditdtskennzahlen hinwegtdauschen. Insbesondere
die zuletzt (2011 bis 2012) riickldufige Entwicklung
der Umsatzrendite (-1,5 Prozentpunkte) sowie stei-
genden Personalaufwendungen (+1 Prozentpunkte)
trugen dazu bei. Zwischen 2004 und 2012 stieg die
Personalaufwandsquote um 1,4 Prozentpunkte. Alle
weiteren wesentlichen Kostenpositionen blieben
konstant. Daraus resultierte eine leicht gesunkene
Umsatzrendite (-0,4 Prozentpunkte) und damit ein-
hergehend ein geringerer unternehmerischer Hand-
lungsspielraum fiir die Geschaftsfuhrer und Betreiber
von Restaurants mit Selbstbedienung.

Aufgrund etwas geringerer Abschreibungen sank
die Liquiditat im gleichen Beobachtungszeitraum.
Im Median lag die Cash-Flow-Rate 2012 bei 7,2 Pro-
zent und damit 0,8 Prozentpunkte unterhalb des
Ausgangsniveaus von 2004. Die riicklaufige Innen-
finanzierungskraft fuhrte im Hinblick auf die Schul-
dentilgungsfahigkeit langfristig zu gleichbleibenden

Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
7.2%

Dynamischer
Verschuldungs-
grad Personalaufwandsquote

3,6 Jahre Restaurants 29,6%
mit
SB

Rohertragsquote

Anlagen-
69,7%

deckungsgrad
351%
Zinsaufwandsquote

0,6%

Abschreibungsquote
2,3%

Verhéltnissen, jedoch zu einer deutlich geringeren
Anlagendeckung (-8,4 Prozentpunkte). Somit sank
die finanzielle Stabilitat der Betriebe insgesamt.

Die verschlechterte betriebswirtschaftliche Situation
schlug sich (noch) nicht auf das Investitionsverhalten
der Betriebe nieder: Mit 0,9 Prozent ist es der hochste
Wert des gesamten Beobachtungszeitraumes. Mogli-
cherweise tragen die Investitionen im kommenden
Jahr zu Steigerungen der Erfolgskennzahlen bei. Auf
jeden Fall aber sind positive Effekte auf die Abschrei-
bungsquote und auf die Cash-Flow-Rate zu erwarten.

48 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahres-
werten fiir 2004 und 2012.

49 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz
im Gastgewerbe.

50 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz
im Wirtschaftszweig Gastronomie.

51 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,, Restaurant mit Selbstbedienung
gemessen an allen ,, gastgewerblichen* Bilanzen der Sparkassen.

52 Vorliufige Zahl. Direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich.
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Dynamischer
Verschuldungs-

grad

Cash-Flow-Rate
13,4%

3,2Jahre

Anlagen-

49,1%

deckungsgrad

/0

Cafés

Zusammenfassung

Kurzfristig zeigen die Cafés nur wenig Bewegung am Markt, langfristig aber legten sie zu. Seit 2004 stieg
die Zahl der Betriebe, das durchschnittliche Umsatzniveau und der Marktanteil.

Der Anteil der Kreditnehmer dieses Betriebstyps bei den Sparkassen ging, kurzfristig wie langfristig

betrachtet, zurtick.

Alles in allem gibt es eine gute, solide Entwicklung. Gewinnmargen und Innenfinanzierungskraft stiegen
an, was zu einer besseren Schuldentilgungsféhigkeit fihrte. Die Investitionsquote bewegt sich im lang-
fristigen Durchschnitt, kbnnte jedoch héher ausfallen.

Umsatzrendite

Personalaufwandsquote
30,4%

Rohertragsquote
73,1%

Zinsaufwandsquote
1,6%

Abschreibungsquote
3,8%

Die Ergebnisse der Cafés weisen langfristig betrach-
tet in eine erfreuliche Richtung. Besonders die
bereits gut gefiihrten Betriebe (3. Quartil) legten
deutlich zu. Deren Gewinnmarge stieg um 2,5 Pro-
zentpunkte. Zum Vergleich: Bei den Cafés mit bisher
geringeren Werten (1. Quartil) ging sie um nur 1,4
Prozentpunkte nach oben. Eine konstante Personal-
aufwandsquote sowie sinkende Aufwendungen fir
Waren und Zins trugen zu der positiven Entwicklung
bei. Klar unter dem Ausgangsniveau von 2004 liegt
die Abschreibungsquote: Zwar stieg sie im Vergleich
zum Vorjahr leicht an, sank langfristig betrachtet
aber um 1,3 Prozentpunkte. Die Investitionsdynamik
ist demnach zoégerlich.

Die Liquiditdt erhohte sich aufgrund sinkender
Abschreibungen jedoch nicht im selben Umfang wie
der Betriebserfolg. Im Median erreichten die Cafés
eine befriedigende Cash-Flow-Rate von 13,4 Pro-
zent. In Relation zum durchschnittlichen Umsatz pro
Betrieb stehen pro Jahr rund 27.000 Euro fir Investi-
tionen, Tilgungszahlungen sowie bei inhabergefihr-
ten Betrieben als Betreiberlohn zur Verfligung. Ledig-

Fakten>? 2004 2011 2012
Betriebe 9.714 10.835 11.043
fr'ougeifitezb 173968€  201.124€  202511€
“Gﬂaasrtk;aecvtee;‘bae?j 32% 33% 33%
Marktanteil

innerhalb der 4,7 % 5,0 % 5,0 %
Gastronomie®®

Kreditnehmer-

quote bei den 4,7 % 4,9 % 4,4 %>

Sparkassen®

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014

lich jeder vierte Betrieb erreicht eine auskdmmliche
Cash-Flow-Rate von iber 20 Prozent. Abgesehen
davon miindet die insgesamt positive Entwicklung in
eine deutlich bessere Schuldentilgungsfahigkeit. Der
dynamische Verschuldungsgrad sank um 1,7 Jahre.

Die giinstigere betriebswirtschaftliche Ausgangssi-
tuation nutzten die Cafés bisher nicht fir investive
MaBnahmen. Wdhrend die Abschreibungsquote von
2004 bis 2012 um 1,3 Prozentpunkte sank, blieb die
Investitionsquote weitgehend konstant (+0,2 Pro-
zentpunkte). Zum Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit
aber muss die Investitionstdtigkeit in den kommen-
den Jahren ansteigen.

53 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahres-
werten fiir 2004 und 2012.

54 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz
im Gastgewerbe.

55 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz
im Wirtschaftszweig Gastronomie.

56 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,,Cafés* gemessen an allen ,, gastgewerb-
lichen* Bilanzen der Sparkassen.

57 Vorliufige Zahl. Direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht moglich.
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Eissalons

Zusammenfassung

Der Betriebstyp zeigt deutliche Marktbereinigungstendenzen. Seit 2004 sank die Zahl der Eissalons um

rund 1.100 Betriebe. Trotz héherer durchschnittlicher Umsdtze pro Betrieb nahm der Marktanteil ab.

Auch bei den Sparkassen ist der Anteil der Kreditnehmer dieses Segments riickldufig.

Der Marktbereinigungsprozess wirkt sich positiv auf die bestehenden Betriebe aus. Die langfristig

gestiegene Umsatzrendite fiihrte auch zu einem Wachstum der Innenfinanzierungskraft.

Die Investitionsquote lag 2012 auf dem hdchsten Niveau seit 2004 und wird insbesondere von den Top-

25-Prozent der Betriebe positiv beeinflusst. Jeder vierte Betrieb tdtigt viel zu geringe Investitionen.
Fakten® 2004 2011 2012
Betriebe 6.878 5.927 5.771 Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Z-Umsatz 20,7% 16,1%
oro Betrie 151.089€  185743€  188313€ . ...

Verschuldungs-

Marktanteil am o o ® grad Personalaufwandsquote
Gastgewerbe59 200 1o a8 24 Jahre Eissalons 233%
Marktanteil Anlagen- Rohertragsquote
innerhalb der 2,9 % 2,5% 24%  geckomesarad 75.0%
Gastronomie®® 44,7%
Kreditnehmer- Zinsaufwandsquote
quote bei den 32 % 2,4 % 2,3 %" 2.2%

Sparkassen®!

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014

Die Marktbereinigungsmechanismen fuhrten dazu,
dass betriebswirtschaftlich weniger erfolgreiche
Betriebe aus Markt schieden und die wettbewerbs-
fahigen sich halten. Dieser Prozess wirkt sich positiv
auf die bestehenden Betriebe aus. Ungeachtet héhe-
rer Personal- (+2,1 Prozentpunkte) und Warenkosten
(+0,8 Prozentpunkte) stieg die Gewinnmarge seit
2004 um 3,3 Prozentpunkte. Verantwortlich dafiir
diirften hohere Umsédtze sowie moglicherweise eine
gestiegene Nachfrage nach Take-Away-Produkten
(mit geringerer Versteuerung) sein. Zudem sanken
die Zins- (0,6 Prozentpunkte) und die Abschrei-
bungsquote (-1,4 Prozentpunkte), was sich ebenfalls
positiv auf die Umsatzrendite auswirkte.

Die guten Betriebsergebnisse machten sich auch bei
der Innenfinanzierungskraft bemerkbar. Die Cash-
Flow-Rate stieg in den letzten acht Jahren um 1,4
Prozentpunkte. Vor allem die Betriebe mit bisher
geringem Cash-Flow (1. Quartil) verzeichneten (iber-
durchschnittlich hohe Wachstumsraten (+3,7 Pro-
zentpunkte). Der dynamische Verschuldungsgrad lag
ebenfalls unter dem Niveau von 2004 und kann mit

Abschreibungsquote

5,7%

2,4 Jahren (-0,5 Jahre gegeniiber 2004) als gering
beziehungsweise aus Sicht der Bank als wenig risiko-
behaftet bezeichnet werden.

Die Investitionsquote stieg langfristig um 0,6 Pro-
zentpunkte an und erreichte 2012 den héchsten Wert
des Beobachtungszeitraumes. Die Bandbreite der
Investitionsquote ist allerdings groR. Wdhrend ein
Viertel der Betriebe mit rund 4,4 Prozent eine gute
Investitionsquote aufweist, investiert ein anderes
Viertel der Betriebe in viel zu geringem Male (0,3
Prozent).

58  Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahres-
werten fiir 2004 und 2012.

59 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz
im Gastgewerbe.

60  Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz
im Wirtschaftszweig Gastronomie.

61  Anteil der Bilanzen des Betriebstyps , Eissalons*, gemessen an allen , gast-
gewerblichen* Bilanzen der Sparkassen.

62 Vorldufige Zahl. Direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich.
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> 3. Qualitat der Betriebe

Zusammenfassung

Die neuen Medien revolutionieren die Tourismusbranche. Die Gdste legen teilweise mehr Wert auf die
Bewertungen anderer Internetnutzer als auf Hotelsterne oder andere Glitesiegel. Das macht diese
jedoch keineswegs Uberfliissig. Denn die Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme bilden die Grund-
lage fir eine positive Onlinereputation.

Die Entwicklung von Service und Qualitdt ist in Ostdeutschland auf einem guten Weg. Das zeigt sich nicht
zuletzt an den guten Gdstefeedbacks im Internet. Allerdings bleibt keine Zeit, um sich auf den Erfolgen
auszuruhen: Im TrustYou-Ranking holen die Wettbewerber allmdhlich auf und greifen die Spitzenpositio-
nen der neuen Bundeslédnder an.

Umso wichtiger ist eine stérkere Implementierung der vorhandenen Qualitdtsinstrumente. Besonders
optimistisch stimmt die Teilnahmebereitschaft ostdeutscher Akteure an Qualitdtsmanagementsystemen,
die nachweislich zur Steigerung der Kundenzufriedenheit beitragen.

Es ist aber noch viel Luft nach oben: Bei nahezu allen Klassifizierungs- und Zertifizierungssystem liegt der
Marktanteil Ostdeutschlands deutlich unterhalb der eigentlichen touristischen Bedeutung (gemessen am
Marktanteil der Ubernachtungen). Die einzige relevante positive Ausnahme ist das radtouristische Label

Bett+Bike.

Gdstebewertungen gewinnen an Bedeutung

Mit der wachsenden Bedeutung des Mediums Inter-
net hat sich der Prozess der Reiseentscheidung
grundlegend verdndert. Mittlerweile informieren sich
sechs von zehn Deutschen im World Wide Web uber
ihr Reiseziel. 37 Prozent haben diesen Kanal schon
fur die konkrete Buchung einer Reise genutzt —dieser
Anteil hat sich in den vergangenen zehn Jahren ver-
dreifacht.5* Zudem haben sich Bewertungen anderer
Internetnutzer zu einem zentralen Entscheidungskri-
terium entwickelt und in ihrer Bedeutung laut einer
Umfrage des Buchungsportales HRS bereits die klas-
sischen Hotelsterne Uberholt. Aus Nutzersicht sind
solche Bewertungen durchaus positiv: Die schiere
Masse an leicht zugdnglichen MeinungsdufRerungen
vermittelt dem potenziellen Gast einen durchaus
umfassenden Eindruck tiber die Qualitat eines Betrie-
bes. Allein 2013 wurden in Deutschland 2,5 Millionen
Hotelbewertungen abgegeben —ein Jahr zuvor waren
es noch 1,8 Millionen. Pro Objekt entspricht das
einem Volumen von 115 Gastefeedbacks (2012: 84).
>> Abb. 36

63 F.U.R-Reiseanalyse, zitiert in VIR 2014

Die Klassifizierung eines Betriebes allein ist also
nicht mehr ausreichend, um im Wettbewerb zu
bestehen. Aber sind die klassischen Zertifizierungs-
systeme deshalb uberfliissig?

Zertifizierungen stehen fiir Transparenz

Grundsatzlich ist es wenig sinnvoll, beide Instru-
mente gegeneinander auszuspielen, da die jeweili-
gen Aufgaben und Wirkungen ganz verschieden sind.

B Klassifizierungs- und Zertifizierungssystemen
liegen einheitliche Kriterien zugrunde. Fir den Gast
bedeuten sie in erster Linie objektive Transparenz
und unterstiitzen ihn bei der Vorauswahl, weil sie
die Zahl der méglichen Beherbergungsbetriebe auf
eine Uiberschaubare Anzahl reduzieren. Auf betrieb-
licher Ebene sorgen sie fiir bestimmte Qualitdits-
standards und legen quasi das Fundament fiir die
Erfillung von Gdsteerwartungen, was wiederum die
Voraussetzung fir ein positives Gdstefeedback ist.

B /nternetbewertungen eignen sich aufgrund der
Masse als objektive Entscheidungsleitlinie. Alle
grofSen Bewertungsportale versuchen daher,
Nutzermeinungen mithilfe spezifischer Benotungs-
systeme zusammenzufassen. Fiir den Betrieb ist
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Abb. 36: Bedeutung von Hotelbewertungen im Internet

Entscheidende Kriterien fiir die Auswahl eines Hotels — neben Preis und Lage

Fotos vom Hotel
bzw. vom Zimmer

Internet-
bewertungen
Hotelsterne
Restaurant
vorhanden
Empfehlungen
von Bekannten
ZimmergroRRe
Tiefgarage/
Parkplatz

W-Lan auf
dem Zimmer

Spa-Bereich/
Fitnessraum

* nur Angaben der TrustYou-Partnerportale

Hotelbewertungen in Deutschland*

w25,
10.
] . -
Hotelbewertungen o

2013 insgesamt +42% ggu. 2012
& L
115 ,

Hotelbewertungen +37% qaii. 2012
2013 pro Objekt 099t |

Anteil an allen
Bewertungen 2013

MBooking.com Expedia
M Tripadvisor Hotel.com
Holidaycheck Mandere

Quelle: dwif 2014, Daten HRS in Kooperation mit eResult 2011 (linke Seite) und TrustYou 2013 (rechte Seite)

das insofern relevant, als Unterkiinfte mit besonders
vielen und besonders guten Bewertungen bei einer
Suchanfrage zuvorderst aufgelistet werden. Den-
noch gilt aus Sicht des Gastes: Online-Feedbacks
sind persénliche Empfehlungen einzelner Gdste,
sind daher mit der klassischen Mundpropaganda
vergleichbar und in hohem Maf3e subjektiv. Vor der
Buchungsentscheidung sondiert der potenzielle
Gast also sehr wohl, wer eine Bewertung abgegeben
hat, und versucht einzuschdtzen, ob diese fiir ihn
und seine individuellen Bedlrfnisse relevant ist.

»>» Hotelbewertungen und Klassifizierungssysteme
ergdnzen sich. <<

Die beiden Instrumente kannibalisieren sich ent-
gegen vielen Beflirchtungen keineswegs. Vielmehr
befruchten sie sich: Wahrend Klassifizierung und
Qualitdtsmanagement die Voraussetzungen fur eine
gute Onlinereputation schaffen, ermuntern Gaste-
feedbacks den Betrieb immer wieder dazu, sein Pro-
dukt und seine Servicequalitdt zu optimieren. Wichtig
ist dabei vor allem, die Vorteile und Chancen beider
Systeme zu erkennen und fiir den eigenen Betrieb zu
nutzen.

3.1 Klassifizierungssysteme

Zur Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben gibt
es in Deutschland verschiedene Systeme, die insbe-
sondere auf die unterschiedlichen Anforderungen
einzelner Betriebstypen ausgerichtet sind. Ihnen ist
ein fiinfstufiges Sterne-System gemein, das es dem
Nachfrager ermdéglicht, die Ausstattung und das
Niveau der Unterkiinfte besser einzuschatzen und zu
vergleichen: Je mehr Sterne, desto hdher die Anfor-
derungen. Der Bewertung liegt ein Katalog mit ver-
schiedenen Kriterien zur Ausstattung eines Betrie-
bes zugrunde. Die Klassifizierung ist kostenpflichtig,
erfolgt aber auf freiwilliger Basis.

Im Rahmen des Tourismusbarometers werden fol-
gende Klassifizierungssysteme unter die Lupe ge-
nommen:

B Kiassifizierung von Hotels und Hotels garnis: Die
Hotelklassifizierung wird seit 1996 vom Deutschen
Hotel- und Gaststdttenverband (DEHOGA) durchge-
fihrt. Seit 2010 nimmt Deutschland zudem an dem
europaweit einheitlichen Hotelklassifizierungssys-
tem ,Hotelstars Union“ teil, unter dem sich mittler-
weile 15 Lénder vereinen.®

64 www.hotelsterne.de, www.hotelstars.eu
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B Deutsche Kiassifizierung fir Gdstehduser, Gasthéfe

und Pensionen: Die sogenannte G-Klassifizierung
wurde 2005 vom DEHOGA als Trdger in Kooperation
mit dem Deutschen Tourismusverband e. V. (DTV)
entwickelt. Adressaten fir die Auszeichnung sind
Beherbergungsbetriebe mit mehr als neun Gdste-
betten und nicht mehr als zwanzig Gdstezimmern,
die weder Hotelcharakter aufweisen noch den
Begriff ,Hotel“ in ihrem Namen fiihren.®®

B Klassifizierung von Ferienwohnungen/-hdusern

und Privatzimmern: Das System wurde 1994

vom DTV entwickelt und ist in diesem Segment
deutschlandweit fiihrend. Die Kriterien werden in
regelmdpfSigen Abstcinden (alle drei Jahre, zuletzt
2013) weiterentwickelt und an die Erwartungen der
Gdste angepasst.®

Vergleicht man die absolute Zahl der klassifizierten
Betriebe, zeigt sich vor allem in der ostdeutschen
Hotellerie weiterhin deutlicher Nachholbedarf: In der
bundesweiten Bestenliste findet sich kaum ein Re-
gionsvertreter aus den neuen Bundeslandern.

B Als Reisegebiet mit der hchsten Anzahl klassifi-

zierter Hotels und Hotels garnis in den neuen Bun-
desldndern landet der Thiiringer Wald auf Platz 22;

es folgen Harz und Harzvorland auf Rang 27 sowie
Vorpommern auf Rang 32. Allerdings sind gleich
mehrere ostdeutsche Destinationen unter den Top
20 mit den meisten 5-Sterne-Hdusern: Vorpommern
schafft es mit vier Betrieben auf den neunten Platz;
die thiiringischen Stddte, Dresden sowie Rigen/Hid-
densee teilen sich mit jeweils drei Betrieben Platz
12.

Bei der Auszeichnung von Pensionen und Gasthdfen
sind aufgrund ihrer Betriebsstruktur vor allem die
ostdeutschen Mittelgebirge in den h6heren Réngen
vertreten: Der Thiringer Wald platziert sich — wie
bereits im Vorjahr — als einzige ostdeutsche Region
im Top-10-Ranking. Auf den Plédtzen 15 bis 20
stehen zudem der Harz (mit Harzvorland), das Vogt-
land und die Séchsische Schweiz.

Im Ferienwohnungssegment platzieren sich immer-
hin gleich zwei Reisegebiete an der Kiiste Mecklen-
burg-Vorpommerns bundesweit unter den Top

20: Neben Vorpommern (Platz 5) landet Rigen/
Hiddensee auf Platz 11. Weitere ostdeutsche Ver-
treter — ebenfalls aus dem Norden — folgen erst weit
abgeschlagen: die Mecklenburgische Ostseekdiste
auf Rang 23, die Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte auf Rang 28.>> Abb. 37

Abb. 37:  Klassifizierungssysteme — Top 10 Reisegebiete nach Anzahl der klassifizierten Betriebe

DEHOGA-Klassifizierung 4
fiir Hotels und Hotels garnis

1. Berlin: 278

2. Sudlicher Schwarzwald (BW): 273

3. Allgéu (BY): 268

4. Nordlicher Schwarzwald (BW): 230

5. Region Stuttgart (BW): 223

6. Nordl. Baden-Wirttemberg (BW): 215
7. Sauerland (NW): 200

8. Main und Taunus (HE): 166

9

1

leal il il es

. Ruhrgebiet (NW): 158
0. Schwébische Alb (BW): 154

-

Ill,;«r -:( G-Klassifizierung

fur Gastehduser,
SMisnamuc Gasthofe und Pensionen

1. Sudlicher Schwarzwald (BW): 44
2. Allgdu (BY): 41

3. Bayerischer Wald (BY): 37

4. Mittlerer Schwarzwald (BW): 36
5. Zugspitzregion (BY): 32

6. Berchtesgadener Land (BY): 30
7. Schwabische Alb (BW): 29

8. Sauerland (NW): 28

9. Thiringer Wald (TH): 25

10. Rheintal (RP): 23

DTV-Klassifizierung
fur Ferienwohnungen,
. Ferienhduser und

DTV ) sterneferien Privatzimmer
1. Allgdu (BY):5.758 -
2. Nordsee (SH):3.959 -
3. Ostsee(SH):3.420 =
4. Sudlicher Schwarzwald (BW): 2.645 —
5. Vorpommern (MV):2.313 -
6. Nordseekuste (NI):2.259 -
7. Bayerischer Wald (BY): 2.039 -
8. Zugspitzregion (BY): 1.952 -
9. Chiemgau (BY): 1.807 T
10. Mittlerer Schwarzwald (MV): 1.556 7

Lllelemoey

- | Verdnderung des Rangplatzes ggii. dem Vorjahr

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband, Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2014)
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DEHOGA-Hotelklassifizierung
Die Zahl der Sterne-Hotels
in Deutschland stieg in den
vergangenen Jahren konti-
nuierlich an, 2013 erneut um
4,3 Prozent. Ostdeutschland
hielt sich gut und legte um 3,6
Prozent zu, allerdings in erster
Linie aufgrund stark steigender
Teilnehmerzahlen in Sachsen
(+6,1 Prozent) und Sachsen-Anhalt (+11,7 Prozent).
Damit entwickelte sich auch der Anteil der klassifi-
zierten Unterkinfte an allen Hotels und Hotels garnis
erfreulich. Deutschlandweit nahm die Marktabde-
ckungsquote um 2,1 Prozentpunkte zu (auf 41,7 Pro-
zent), in Ostdeutschland um 1,7 Prozentpunkte (auf
41,3 Prozent).

g
Ll
ye o

HOTELKLASSIFIZIERUNG

»> Marktdurchdringung der Hotelsterne wdichst weiter:
Mebhr als vier von zehn Betrieben sind klassifiziert. <€

Den deutlichsten Sprung nach vorn in puncto Markt-
abdeckung gab es in Sachsen-Anhalt (Anfang 2013:
39,8 Prozent; Anfang 2014: 45,3 Prozent). Damit hat
sich das Land von dem neunten auf den sechsten
Platz im Landervergleich vorgearbeitet. Die unan-

gefochtene Bestmarke unter den Flachenbundes-
landern bleibt allerdings in Thiringen: Hier ist mehr
als jeder zweite Hotelbetrieb mit DEHOGA-Sternen
ausgezeichnet. Besonders erfolgreich sind die Regi-
onen Kyffhduser (80 Prozent Marktdurchdringung)
und Thiiringer Vogtland (78 Prozent). Dartiber hinaus
fallen im Destinationsvergleich die Thiiringer Stadte,
das Eichsfeld, Potsdam, Harz und Harzvorland, die
Sdchsische Schweiz und der Thiringer Wald positiv
auf. >> Abb. 38

Zudem konnte der Anteil der Hotels im 4- bis 5-Ster-
nesegment weiter ausgebaut werden, allen voran in
Ostdeutschland, wo die Luxushotellerie aufgrund der
Anstrengungen in Mecklenburg-Vorpommern ohne-
hin seit Jahren besonders stark vertreten ist. Tragt
bundesweit nur knapp ein Drittel der klassifizierten
Betriebe vier oder fuinf Sterne, sind es in Ostdeutsch-
land fast 40 Prozent. Auf regionaler Ebene jedoch ist
Chemnitz mit dem hdchsten Anteil von Luxushotels
(64 Prozent) fiihrend, gefolgt von Vorpommern (62
Prozent). Thiiringen und Sachsen-Anhalt setzen hin-
gegen weiterhin auf die Zertifizierung eines mog-
lichst breiten Querschnitts von Hotelbetrieben; die
Verteilung der einzelnen Sternekategorien ist hier
sehr viel ausgewogener. >> Anhang 14

Abb. 38:  DEHOGA-Klassifizierung im Bundeslédnder- und Regionsvergleich

Bundesldander
(Anteilswerte in %)

Bremen

Thiringen

Berlin
Baden-Wiirttemberg

Saarland

Sachsen-Anhalt
Niedersachsen
Rheinland-Pfalz

Hamburg

Sachsen

Bayern
Nordrhein-Westfalen
Mecklenburg-Vorpommern
Brandenburg

Hessen

Schleswig-Holstein

M Anteil klassifizierter
Betriebe an allen

Hotels und Hotels garnis
M Anteil 4- und 5-Sterne-

Hotels an allen
klassifizierten Betrieben

ierter Betriebe an allen
Hotels und Hotels garnis in %)

Reisegebiete (Anteil kla

~ 5{383 <30
- M >30 bis <40
> 40 bis <50
=50 bis <60

m=60

Kyffhduser 80,0
Lausitzer Seenland 27,3
Niederlausitz 5,0

* Keine Daten verfligbar

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2014) und Statistische Landesdamter
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G-Klassifizierung

Im Vergleich zu der etablierten
und bei Nachfragern wie Anbie-
tern bekannten Hotelklassifi-
zierunglasst die geringe Markt-
durchdringung des Klassifizie-

S

A
rungssystems fur Gasthofe und =X
Pensionen noch deutlichen DEUTSCHE
Nachholbedarf erkennen. Zwar  G-KLASSIFIZIERUNG

stieg die Akzeptanz auch hier

in den vergangenen Jahren stetig, dennoch sind in
Deutschland nur 6,7 Prozent der Unterkiinfte dieser
Betriebstypen klassifiziert, in Ostdeutschland 6,3
Prozent. Zudem ist die Zertifizierung neuer Betriebe
ins Stocken geraten: 2011 wurden noch rund 160
Gasthofe und Pensionen mit Sternen ausgezeichnet,
in den vergangenen zwei Jahren waren es insgesamt
nur 16. Vor allem im Bereich der 1- und 2-Sterne-
Unterkinfte wurden viele Zertifikate nicht verlangert,
wahrend fiir die 3- bis 4-Sterne-Kategorie neue Teil-
nehmer akquiriert werden konnten. Der steigende
Anteil zertifizierter Betriebe ist demnach praktisch
ausschlieRlich auf den Marktaustritt von Wettbewer-
bern aus diesen Betriebstypen zuriickzuftihren.
>>Tab. 4

Abb. 39: G-Klassifizierung im Bundeslédnder- und Regionsvergleich

Auch bei der G-Klassifizierung fallen insbeson-
dere Thiiringen und Sachsen-Anhalt mit einer ver-
gleichsweise hohen Teilnahmequote auf. In Sachsen
und Mecklenburg-Vorpommern sind zwar wenige
Betriebe ausgezeichnet, dafiir aber besonders hdufig
mitvier Sternen. Den héchsten Anteil G-klassifizierter
Pensionen und Gasthofe weist jedoch die branden-
burgische Prignitz auf: Neun der 21 Betriebe tragen
hier einen Stern (43 Prozent), Tendenz steigend.
Ahnliche Erfolgsgeschichten konnten in den vergan-
genen Jahren das Vogtland (mittlerweile 16 Prozent
Marktabdeckung), Harz und Harzvorland (16 Prozent)
und der Spreewald (15 Prozent) schreiben.

>> Abb. 39, Anhang 15

DTV-Klassifizierung

Im Jahr 2014 feiert die
DTV-Klassifizierung ein Ju-
bildum: 1994 wurden die
ersten  Ferienunterkinfte
klassifiziert. Heute — 20 Jah-
re spater — gibt es knapp 60.200 ausgezeichnete
Ferienwohnungen/-hduser und Privatzimmer in
Deutschland, wenngleich der Héhepunkt der Klassi-
fizierungswelle Uberschritten ist. Denn seit 2011 ist

' DTV )) sterneferien

Bundeslander
(Anteilswerte in %)

Saarland
Thiringen
Rheinland-Pfalz

Sachsen-Anhalt
Nordrhein-Westfalen 7.7 Betriebe an allen
Baden-Wirttemberg
Bayern

Brandenburg

Sachsen

Niedersachsen

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Schleswig-Holstein

Berlin

Bremen

Hamburg

M Anteil klassifizierter

7.7 Pensionen und Gasthéfen
6.9 M Anteil 4- und 5-Sterne-
6.5 Betriebe an allen klassifizierten
Pensionen und Gasthofen

Reisegebiete (Anteil klassifizierter Betriebe an allen
Pensionen und Gasthéfen in %)

H 0
B >0 bis <5
25 bis <10
210 bis <20
m =20

Lausitzer Seenland 9,1
Niederlausitz 0,0

12,2 Interpretationshilfe:
Teilweise Fallzahlen
unter zehn Betrieben
* Keine Daten verfligbar

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2014) und Statistische Landesdamter
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die Zahl der teilnehmenden Objekte kontinuierlich
gesunken — insgesamt um fast 10 Prozent respek-
tive 6.300 Objekte. Besonders auffallig: Wahrend
alle anderen Sternekategorien Teilnehmer verloren,
scheint die Nachfrage nach einer Luxuszertifizierung
ungebrochen. Der Zuwachs unter den 5-Sterne-
Objekten belief sich in den vergangenen drei Jahren
auf rund 9 Prozent beziehungsweise 300 Auszeich-
nungen pro Jahr. Somit hat sich der Anteil der 4- und
5-Sterne-Ferienwohnungen auf mittlerweile 47 Pro-
zent erhdht, davon rund 15 Prozent in der hdchsten
Kategorie. Objekte mit einem oder zwei Sternen
finden sich kaum noch. Ob diese aus dem Markt aus-
geschieden sind, ihre Klassifizierung nicht verlangert
haben oder im Zuge von Qualitdtsverbesserungen in
die ndchst héhere Kategorie aufstiegen, 1dsst sich
nicht mit Sicherheit sagen, da diese Kapazitdten
kaum in der amtlichen Statistik erfasst werden. Der
Erfolg des DTV-Systems wird kiinftig in hohem MaRe
davon abhédngen, wieder eine breitere Masse an
Betrieben zur Zertifizierung zu motivieren und den
Anbieternutzen (Marketing, Vertrieb, Schulungen
etc.) auch in den niedrigen Segmenten zu vermitteln.

»> Grofste Herausforderung fiir den DTV: Neue Teilneh-
mer akzeptieren nur die ,5-Sterne-Marke*. <

In Ostdeutschland zeigt sich eine dhnliche Tendenz.

B Es sind rickidufige Teilnehmerzahlen erkennbar,
wenn auch nicht flichendeckend. In einzelnen
Reisegebieten sind neue Objekte hinzugekommen —
beispielsweise im Havelland (+33 seit 2011), im Fld-
ming (+30) und im Siidharz (+5). Umso bedenklicher
sind die Meldungen von der Kiiste (Riigen/Hidden-
see: —189; Vorpommern: —125), aber auch aus den
Mittelgebirgen (Sdchsische Schweiz: =37; Harz und
Harzvorland: =32), wo sich die seit Jahren anhal-
tende Abwadrtsspirale 2013 nochmals verschdrft hat.
Insgesamt haben die neuen Bundesldnder in den
vergangenen drei Jahren 439 Teilnehmer an der
DTV-Klassifizierung (4,9 Prozent) verloren.

B Vor allem 1- bis 4-Sterne-Objekte sind aus dem
System ausgestiegen, wihrend die héchste Kate-
gorie eine zunehmende Anziehungskraft entfaltet.
Der Anteil des Luxussegments in den ostdeutschen
Destinationen ist mit 54 Prozent noch héher als
bundesweit. Die regionalen Unterschiede sind
jedoch erheblich: Neben Mecklenburg-Vorpommern
setzen auch die sdchsischen Anbieter von Ferien-
wohnungen auf eine hohe Angebotsqualitdt. Vor-
reiter sind das Sdchsische Burgen- und Heideland,

Abb. 40:  DTV-Klassifizierung im Bundeslédnder- und Regionsvergleich

Bundesldander (Anteil 4- und 5-Sterne-Objekte

Reisegebiete (Anteil 4- und 5-Sterne-Objekte

an allen klassifizierten Objekten in %)

Hamburg

Berlin
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen
Rheinland-Pfalz
Bayern

Brandenburg
Schleswig-Holstein
Baden-Wiirttemberg
Sachsen-Anhalt
Nordrhein-Westfalen
Niedersachsen
Saarland

Hessen

Bremen

Thiringen

an allen klassifizierten Objekten in %)

H <30

M =30 bis <40
=40 bis <50

M 250 bis <60

H =60

Kyffhauser 28,0
Lausitzer Seenland 59,1
Niederlausitz 33,3
Saaleland 37,5

Die amtliche Statistik erfasst nicht den gesamten Ferienwohnungs- und Privatvermietermarkt (nur gewerbliche Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten). Der Anteil der klassifizierten

Betriebe an allen Betrieben kann daher nicht ausgewiesen werden.
Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Mérz 2014)
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Vorpommern, das Erzgebirge, Dresden und die
Mecklenburgische Ostseekiiste. Den brandenburgi-
schen Durchschnitt heben die nérdlichen Regionen
(Ruppiner Seenland und Uckermark), wéhrend der
Marktfiihrer Seenland Oder-Spree (ein Drittel der
DTV-Objekte Brandenburgs sind hier angesiedelt)
auf eine breite Marktdurchdringung setzt. Gleiches
gilt fir Thiringen und Sachsen-Anhalt.

>> Abb. 40, Anhang 16

3.2 Themenlabel

Auch Label respektive Gutesiegel orientieren sich
an bestimmten (Mindest-)Kriterien zur Ausstattung
eines Betriebes, differenzieren dabei jedoch nicht
nach einem Sterne-Prinzip. Aufgrund der Themen-
oder Zielgruppenorientierung variieren die Anforde-
rungen von Label zu Label erheblich. Mittlerweile gibt
es eine Vielzahl an Siegeln fir die unterschiedlichs-
ten Themen. Die bekanntesten und im Deutschland-
Tourismus fest etablierten Siegel:

B ADFC-Bett+Bike: Vor knapp 20 Jahren wurde das
Bett+Bike-Zertifikat fiir fahrradfreundliche Betriebe
durch den Allgemeinen Deutschen Fahrrad-Club e. V.
(ADFC) eingefiihrt. Ob der Gast auf seiner Radtour
eine Unterkunft ftir eine Nacht sucht oder an seinem
Urlaubsort Fahrradausfliige in die Umgebung
unternehmen will, ob ein komfortables Hotel oder
eine gemtliche Pension gewlinscht ist, die zertifi-
Zierten Betriebe erfiillen alle Anforderungen dieser

»

Zielgruppe und bieten diverse Zusatznutzen wie
Fahrradkeller, Informationsmaterial, Trockenrdume
und Werkzeug. Aufserdem vergibt der ADFC ein
GUtesiegel fir Radwege, hier wiederum in verschie-
denen Sterne-Kategorien (Qualitétsradrouten).®”

Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland: Das
Qualitdtssiegel ermdglicht es Wandertouristen,
zielgruppenspezifische Unterkiinfte und Gastrono-
miebetriebe zu erkennen. Das Label wird seit 2005
vom Deutschen Wanderverband e. V. nach bundes-
weit einheitlichen Qualitdtsstandards vergeben.

So erhdlt der Wandergast eine Orientierungs- und
Entscheidungshilfe fir seine Reiseziel- und Unter-
kunftswahl. Der Wanderverband zeichnet aber nicht
nur Gastgeber, sondern auch Qualitédtswanderwege
aus.®®

ADAC-Campingplatz-Profil: Der Camping Cara-
vaning Fihrer des ADAC gibt Campingtouristen
wertvolle Hinweise und einen umfassenden Uber-
blick Uber die Campingpldtze in der gewlinschten
Zieldestination. Die zahlreichen Auswahlkriterien
helfen dem Kunden dabei, den optimalen Platz

zu finden. Campingpldtze kénnen sich nach dem
ADAC-Campingplatz-Profil in den Bereichen Sanitdr,
Standpldtze, Versorgung, Freizeiteinrichtungen und
Animation priifen und mit jeweils bis zu fiinf Sternen
bewerten lassen.®

Ostdeutsche Regionen verlieren bei Themenzertifi-
zierungen an Boden. <<

Abb. 41: Themenlabel — Top-10-Reisegebiete nach Anzahl der zertifizierten Betriebe
= . QuaurATioamuetie
bett bllgg Qualititsgastgeber ADAC
: s Wanderbares Deutschland 3 ADAC-Campingplatze
Bett+Bike | (Zertifizierung des Deutschen ELLLER (nach dem ADAC-
(ADFC-Zertifizierung fur . Wanderverbandes fiir wander- CICVELINES Campingplatzprofil
radfahrerfreundliche Betrieb) FE‘J%"S.'.‘Q.‘,‘: freundliche Betriebe) Fiihrer zertifizierte Betriebe)
1. Nordl. Baden-Wiirttemberg (BW):209 = 1. Waldecker Land (HE): 96 - 1. Ostsee (SH): 69 -
2. Lineburger Heide (NI): 188 - 2. Eifel (RP):94 - 2. Liineburger Heide (NI): 39 -
3. Mosel-Saar (RP): 166 - 3. Mosel-Saar (RP): 77 T 3. Sudlicher Schwarzwald (BW): 35 -
4. Ubriges Schleswig-Holstein (SH): 154 = 4. Sidlicher Schwarzwald (BW): 71 L 4. Nérdl. Baden-Wiirttemberg (BW): 27 —
5. Grafschaft Bentheim-Emsland- 5. Sauerland (NW): 63 1 Nordsee (SH): 27 -
Osnabriicker Land (NI): 139 - Rheintal (RP): 63 T Nordseekiiste (NI): 27 -
6. Miinsterland (NW): 138 - 7. Mittlerer Schwarzwald (BW): 59 L 7. Mecklenburgische Schweiz und
7. Schwaébische Alb (BW): 123 - 8. Schwibische Alb (BW): 57 T Seenplatte (MV): 26 -
8. Allgéu (BY):121 T 9. Bayerischer Wald (BY): 51 L 8. Bodensee (BW): 25 >
9. Sudlicher Schwarzwald (BW): 119 6 10. Allgdu (BY): 50 T Mosel-Saar (RP): 25 b
10. Teutoburger Wald (NW): 106 - Ubr. Schleswig-Holstein (SH): 25 T
T = | Veridnderung des Rangplatzes ggii. dem Vorjahr

Quelle: dwif 2014, Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH
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Im Vorjahr war Ostdeutschland noch in zwei Top-
10-Rankings vertreten. 2013 haben die Wettbe-
werber in den alten Bundesldndern jedoch einen
deutlichen Sprung nach vorn gemacht und die ost-
deutschen Regionen teilweise aus den Bestenlisten
verdrangt.

B Nurim Vergleich der meisten ADAC-zertifizierten
Campingplétze findet sich noch ein Vertreter aus
den neuen Bundesldndern: die Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte steht unverdndert auf Platz
7. Vorpommern hingegen (im Vorjahr auf Platz
9) schafft es nur auf den elften Platz; das nédchste
ostdeutsche Reisegebiet, der Thiringer Wald, folgt
erst auf Rang 27.

B Anfang 2013 stand der Thiringer Wald bei dem
Qualitdtslabel des Deutschen Wanderverbandes
noch auf Platz 8. Aufgrund der Neustrukturierung
der Reisegebiete in Thiiringen’® und einer nun
scheinbar geringeren Zahl wanderfreundlicher
Betriebe reichte es letztlich nur fiir Platz 11. Das
ist aber ein rein statistischer Effekt. Fiir andere
ostdeutsche Reisegebiete, die sich im Vorjahr noch
auf sehr guten Rdngen platzierten (Erzgebirge,
Uckermark), ging es hingegen deutlich bergab:
Verlust von jeweils rund zehn Pldtzen im Ranking.
Aufsteiger ist das Seenland Oder-Spree (2013:

0 Betriebe; 2014: 17 Betriebe/Rang 26).

B Die Top-10-Liste der radfahrerfreundlichen Betriebe
verdnderte sich im Vergleich zum Vorjahr kaum;
und auch den Aufstieg schaffte leider keine ost-
deutsche Region. Auf den Pldtzen 11 bis 20 sind
inzwischen nur noch zwei Vertreter aus den neuen
Bundesléndern (Vorjahr: 3): das Seenland Oder-
Spree auf Platz 12 und Vorpommern auf Platz 15.
Auch hier rutschte der Thiringer Wald aufgrund des
statistischen Effektes ab und liegt nun hinter der
Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte, die
24 Betriebe stellt. >> Abb. 41

Bett+Bike

Der positive Trend bei der
Auszeichnung radfahrer-
freundlicher Unterkiinfte
setzte sichauch 2013 fort: Im Laufe des Jahreswurden
deutschlandweit rund 100 neue Betriebe ausgezeich-
net. Vergleicht man das allerdings mit den rasanten
Zuwdchsen der Vorjahre (zwischen 2002 und 2013

kamen jdhrlich rund 250 neue Betriebe hinzu), wird
eine allmahliche Marktsattigung offenbar. Der Markt
scheint zunehmend sortiert, die Anbieter haben sich
klar positioniert. Allerdings gehen die Neuzugdnge
zu einem grofRen Teil auf das Konto der ostdeutschen
Bundesldnder (+49 Betriebe gegeniiber dem Vorjahr;
Westdeutschland: +56).

»> Marktsdttigung oder weiteres Potenzial? Nur noch
wenige neue Bett+Bike-Zertifizierungen <

Damit hat sich an den Kréfteverhdltnissen in Deutsch-
land nicht viel verdndert. Weiterhin stehen Bayern,
Niedersachsen, Baden-Wiirttemberg, Nordrhein-
Westfalen und Rheinland-Pfalz an der Spitze des Lan-
derrankings. Zusammen vereinen sie bereits knapp
zwei Drittel der bundesweiten Bett+Bike-Betriebe.
Erst auf Rang 6 folgt mit Brandenburg das erste
ostdeutsche Bundesland. Mit deutlichem Aufwarts-
trend: Bereits 2012 hatten die Marker einen Platz
gutgemacht und Hessen hinter sich gelassen. Nun
wird der Abstand zu Rheinland-Pfalzimmer geringer.
Es bleibt zu hoffen, dass Brandenburg auch bei den
radfahrerfreundlichen Unterkiinften an die Erfolge
bei den Qualitatsradrouten — 18 von insgesamt 51
ADFC-Qualitatsradrouten verlaufen durch das Land
— anknipfen kann. Dariiber hinaus ist Brandenburg
das einzige ostdeutsche Bundesland, das 2013 nen-
nenswerte Zuwdchse bei den Bett+Bike-Betrieben
verzeichnete: 55 neue Unterkiinfte kamen hinzu,
wdhrend die Zahl in den Nachbarlandern stagnierte
oder leicht zuriickging.

Besonders viele neue Bett+Bike-Betriebe gewann
das Seenland Oder-Spree hinzu (+18), das damit
seine Top-Position in Ostdeutschland weiter aus-
bauen konnte. Nur konsequent erscheint eine Zertifi-
zierung als RadReiseRegion (siehe Kasten), die in der
Region derzeit geprift wird. Aber auch das Havelland
(+7), der Spreewald (+6) und die Uckermark (+6)
akquirierten sehr erfolgreich weitere Teilnehmer.
In den anderen Landern kann hier nur die Region
Oberlausitz-Niederschlesien mit einem Zuwachs von
ebenfalls sechs Betrieben mithalten. >> Anhang 17

70  Der Thiiringer Wald musste einzelne Teile seines Gebietes an die neuen Reise-
gebiete Hainich und Saaleland abgeben (siehe hierzu auch Kapitel I1.2).
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Radfahrerfreundliche Regionen mit Zertifikat

Seit 2013 zeichnet der ADFC auch Regionen aus,
die sich in besonderem MafSe auf die Zielgruppe
der Radfahrer eingestellt haben. Dazu hat der Ver-
band das Zertifikat ADFC-RadReiseRegion ins
Leben gerufen, das in erster Linie auf die Bedirf-
nisse der Regio-Radler, die Tagestouren unter-
nehmen, eingehen soll. Insofern werden andere
Qualitdtsmafstdbe angesetzt, als dies bislang fir
Qualitdtsradrouten der Fall war: Ein gut erschlos-
senes Wegenetz (mindestens zehn Routen), ab-
wechslungsreiche Routen- und Themenangebote,
eine einheitliche Ausschilderung sowie Mietange-
bote fiir Fahrréder riicken in den Fokus. Zudem
muss sich in der zustdndigen Tourismusorganisa-
tion ein Mitarbeiter zum Qualitdtsbeauftragten
ausbilden lassen. Zwei Modellregionen hat der
ADFC bereits zertifiziert: das Lahn-Dill-Bergland in
Hessen und die Prignitz in Brandenburg.”!

Fast alle ostdeutschen Bundeslander zdhlen erfreu-
licherweise zu den beliebtesten Radreisedestinati-
onen der Deutschen. Laut ADFC-Radreiseanalyse’?
wurde Brandenburg am zweithdufigsten als Lieb-
lingsziel fiir eine Radreise in Deutschland genannt;
beliebter ist nur Bayern. Mecklenburg-Vorpommern
und Thiringen haben zwar etwas an Boden verlo-
ren, schaffen es aber dennoch auf die Pldtze 4 und
7. Besonders positiv ist die erstmalige Platzierung
Sachsens: Auf Anhieb landet das Reiseland auf Platz 6
im Destinationsranking des ADFC. Allerdings hinken
Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern hinsichtlich
der Auszeichnung radtouristischer Infrastruktur noch
deutlich hinterher. Bislang gibt es hier ebenso wie in
Sachsen-Anhalt keine Qualitdtsradrouten. Positive
Signale kommen hingegen aus Thiringen: Mit dem
landeriibergreifenden Rhonradweg (Thiiringen, Hes-
sen, Bayern) wurde 2013 der zweite Qualitatsweg im
Land vom ADFC ausgezeichnet.

Wanderbares Deutschland

In den vergangenen Jahren ging
die Zahl der wanderfreundlichen
Gastgeber in Deutschland stetig
zuriick — allein zwischen 2011
und 2013 um 64. Nun zeigt sich
jedoch eine erfreuliche Trend-
wende. Anfang 2014 waren fast
1.450 Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland
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zertifiziert, 211 mehr als im Vorjahr. Zwar konnte
auch Ostdeutschland mit 36 neuen Betrieben zu der
positiven Entwicklung beitragen und seinen Markt-
anteil auf knapp 12 Prozent leicht ausbauen. Den-
noch bleibt die Bedeutung der neuen Bundesldander
im Hinblick auf wandertouristische Qualitdtsgastge-
ber gering. Zum Vergleich: Der Marktanteil der Uber-
nachtungen liegt bei 18 Prozent.

>»> Die Bedeutung wandertouristischer Qualitdtslabel
istin Ostdeutschland weiterhin stark ausbaufdhig. <<

Die meisten neuen Teilnehmer konnten aber nicht
die klassischen Wanderdestinationen in Ostdeutsch-
land hinzugewinnen. Vielmehr ist mit dem Seen-
land Oder-Spree eine weitere brandenburgische
Destination auf der Wanderlandkarte erschienen,
die 2013 mit der Auszeichnung von 17 Betrieben
durchstartete. Hier scheinen sich die umfangreichen
Initiativen zur Zertifizierung von Qualitatswegen”
nun auch auf betrieblicher Ebene widerzuspiegeln.
Damit hat die markische Region sogar starke Kon-
kurrenten hinter sich gelassen, unter anderem das
Erzgebirge (15 Betriebe, Tendenz leicht sinkend) und
seinen nordbrandenburgischen Mitbewerber Ucker-
mark (weiterhin 14 wanderfreundliche Gastgeber,
obwohl mit der Uckermdrker Landrunde im Herbst
2013 ein zweiter Qualitatsweg gekiirt wurde). Neben
dem Seenland Oder-Spree sind noch zwei weitere
Reisegebiete hinzugekommen: Anhalt-Wittenberg
mit bereits neun Qualitatsgastgebern und das Sach-
sische Burgen- und Heideland mit acht Teilnehmern.
In den traditionellen Wandergebieten Thiringens
hingegen konnten kaum neue Betriebe akquiriert
werden. Landesweit kamen zwei Teilnehmer hinzu, in
einzelnen Regionen wie der Rhon ging die Zahl sogar
leicht zuriick. Es bleibt abzuwarten, ob sich die Aus-
zeichnung von drei weiteren Thiiringer Qualitatswan-
derwegen (Spalter Hiigelland-Tour, Wanderweg ,Von
Bach zu Goethe" und Werra-Burgen-Steig) zukiinftig
auch auf betrieblicher Ebene ablesen ldsst. SchlieR-
lich hat sich das Land in Bezug auf die Infrastruktur
zum Qualitadtsfihrer im deutschen Wandertourismus
entwickelt (18 Qualitdatswege Wanderbares Deutsch-
land). >> Tab. 4, Anhang 17

71 www.adfc.de/radreiseregion

72 ADFC2014

73 2011 wurden der Oderlandweg und der Schlaubetal-Wanderweg als Qualitdits-
wege Wanderbares Deutschland ausgezeichnet, 2012 folgte die Naturpark-
route Mirkische Schweiz (www.wanderbares-deutschland.de).
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Neue Zertifizierungen durch den Deutschen

Wanderverband — Qualitétsregionen und kurze Touren

Ahnlich wie der ADFC im Radtourismus plant auch der Deutsche Wanderverband, seine Zertifizierungsaktivi-
tdten auf weitere Bereiche auszuweiten. Ab 2014 sollen neben den bisherigen Qualitétsauszeichnungen fiir
Gastgeber und Fernwanderwege auch kurze Touren und wanderfreundliche Regionen ausgezeichnet werden.
Fir die Zertifizierung von Qualitdtsregionen wurde bereits ein umfangreicher Kriterienkatalog entwickelt, der
sich vor allem auf die Aspekte Infrastruktur und Besucherlenkung, Gastgeber, Service, Touristinformation sowie
Organisation bezieht. Bislang wurden die Kriterien in sechs Modellregionen erprobt, darunter mit der Diibener
Heide auch eine in Ostdeutschland (weitere Modellregionen: Frankenwald, Sauerland, Spessart, Westerwald
und Zweitdlerland). Die Zertifizierung kurzer Wandertouren steht hingegen noch am Anfang. Dabei geht es um
Halbtagesrouten zu verschiedenen Themen (Kultur, Familie, Kulinarik, Barrierefreiheit etc.). Derzeit fiihrt der
Wanderverband Testbegehungen in verschiedenen Modellregionen durch und prift mégliche Kriterien. Die
Markteinfihrung ist fiir Mitte 2014 geplant.”*

Tab. 4: Marktanteile der Bundesidnder an allen in Deutschland zertifizierten Objekten im Vergleich

Marktanteil DEHOGA-  G-Klassifi- DTV-Klassifi- Bett+Bike- "V‘t'f"der' ADAC-
bei Uber-  Klassifizie- zierung zierung Betriebe De:tr:;h- Camping-
nachtungen  rung (%) (%) (%) (%) Jand“ (%) platze (%)
Baden-Wirttemberg 11,6 162 ¥ 17,7 ¥ 132 1 132 ¥ 169 ¢ 12,7 4
Bayern 20,4 21,7 > 31,7 Vb 316 ¥ 159 1 16,7 1M 185 -
Berlin 6,5 32 1 01 7N 01 - 06 M 00 = 04 -
Brandenburg 2,8 22 ¥ 32 M 120 > 84 M 21 1 52 M
Bremen 0,5 0,7 M 00 = 01 - 03 - 00 - 01 -
Hamburg 2,8 14 1 00 - 00 = 02 = 00 - 02 -
Hessen 7.4 63 1M 44 1M 23 > 6,7 ¥ 120 ¥ 62 -
Mecklenburg-Vorpommern 6,8 36 > 1,4 > 87 ¥ 47 01 - 76 L
Niedersachsen 9,7 98 74 1 123 1 139 ¥ 19 > 141 b
Nordrhein-Westfalen 11,2 133 9 75 M 35 - 116 2 10,0 ¥ 61
Rheinland-Pfalz 51 83 ¥ 109 2 73 ¥ 96 264 1M 87 M
Saarland 0,6 09 - 06 ¥ 06 = 15 - 42 1 10 1
Sachsen 4,4 BYSEEN) 58 > 19 71 31 > 26 71 30 >
Sachsen-Anhalt 1,7 26 1 27 N 06 ¥ 28 ¢ 14 1 22 M
Schleswig-Holstein 6,0 30 > 0,7 148 > 51 ¥ 00 - 116 1
Thiringen 2,3 29 V¥ 58 ¥ 11 1 25 4 57 ¥ 24 >
Ostdeutschland 18,1 15,1 N2 189 7N 143 > 21,4 M 119 21 203 -
Deutschland 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

v > M Verdnderung gegentiber dem Vorjahr

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Deutscher Hotel- und Gaststittenverband, Deutscher Tourismusverband e. V., ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V.,
ADAC Verlag GmbH (Stand: Februar 2014)

74 www.wanderbares-deutschland.de
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ADAC-Campingpldtze

Es geht weiter aufwarts, wenn
auch in kleinen Schritten: Anfang
2014 listete der ADAC Camping
Caravaning Fihrer 1.145 Cam-
pingplatze in Deutschland auf
— das entspricht einem Zuwachs
von bundesweit 13 Betrieben (Ostdeutschland:
+3). Damit sind mittlerweile knapp 41 Prozent der
deutschen Campingpldtze vom ADAC zertifiziert. In
Ostdeutschland, wo sich etwa ein Finftel der ADAC-
Campingplatze befindet, ist die Marktabdeckung mit
39 Prozent etwas geringer als in den alten Bundes-
landern. Die meisten ausgezeichneten Pldtze stellen
die ohnehin campingstarken Bundeslander im Siiden
und Norden Deutschlands. Hier erreicht der ADAC-
Fihrer auch die groRte Marktabdeckung: In Bayern,
Baden-Wirttemberg und Niedersachsen liegt sie seit
Jahren unverandert zwischen 42 und 46 Prozent, in
Schleswig-Holstein sogar bei 53 Prozent (Tendenz
steigend).

ADAC

Camping
Caravaning
Fiihrer

Glamping — ein Trend bekommt neuen Schwung
Bereits seit einigen Jahren sorgt ein Begriff in der
Campingwelt fiir Furore: Glamping steht fiir ,,Gla-
mour-Camping* oder ,,Camping mit Luxuseffekt".
Auf der Internationalen Tourismusbédrse (ITB) 2014
wurden erstmals konkrete Zahlen zur Nachfrage
auf dem Glampingmarkt offenkundig. So stellte der
Marktfiihrer Vacanceselect (Spezialist fiir Glamping-
Reisen, aber auch Hersteller von Glamping-Unter-
kiinften) in den vergangenen Jahren einen deut-
lichen Nachfragezuwachs im Glamping-Segment
fest: Wurden 2011 rund 20.000 Ubernachtungen
Uber Vacanceselect gebucht, geht der Veranstalter
fiir das Jahr 2014 bereits von knapp 80.000 Uber-
nachtungen aus. Fiihrende Zukunftsforscher sehen
im Luxuscamping sogar einen der wichtigsten
Trends der kommenden Jahre. Allerdings flief3t der
Grofsteil der Nachfrage ins europdische Ausland, da
der deutsche Campingmarkt die Zeichen der Zeit
noch nicht ausreichend erkannt hat. Derzeit fiihrt
Vacanceselect erst zwei deutsche Pldtze mit Glam-
pingangeboten in seiner Datenbank — einen in der
Mecklenburgischen Seenplatte und einen im Weser-
bergland; europaweit sind es mehr als 100.7

In Ostdeutschland hat Mecklenburg-Vorpommern
die Nase vorn. Marktfiihrer mit den meisten ausge-
zeichneten Campingplatzen ist die Mecklenburgi-
sche Schweiz und Seenplatte (26 Platze), gefolgt
von Vorpommern (24). Im Hinblick auf die Marktab-
deckung fiihren die Mecklenburgische Ostseekiiste
(64 Prozent aller Platze sind ADAC-zertifiziert) und
Riigen/Hiddensee (56 Prozent). Eine vergleichbar
hohe Teilnehmerquote erreichen in den anderen
ostdeutschen Bundeslandern nur wenige Regionen:
Harz und Harzvorland (91 Prozent), Thuringer Vogt-
land (67 Prozent), Sachsische Schweiz (60 Prozent)
sowie Spreewald (55 Prozent). >> Tab. 4, Anhang 17

3.3 Qualitatssiegel

Neben den Klassifizierungs- und Labelsystemen,
die in erster Linie die Ausstattung eines Betriebes
bewerten, liegt der Fokus bei den Qualitatssiegeln
auf der Servicequalitat der touristischen Dienstleis-
tung. Bei der i-Marke werden ausschlieBlich Touris-
tinformationen unter die Lupe genommen, an der
Initiative ,ServiceQualitat Deutschland“ kénnen tou-
rismusrelevante Leistungstrager aller Branchen und
Tourismusorte teilnehmen.

B i-Marke: Die Zertifizierung von Touristinformationen
durch den Deutschen Tourismusverband e. V. (DTV)
blickt auf eine mittlerweile 50-jéhrige Geschichte
zurtick. Die erste ,Anerkannte TouristInformations-
stelle“ (ATIS) wurde im Jahre 1961 vergeben. Zum
Jahr 2006 hat der DTV das Konzept der ATIS-Aner-
kennung grundlegend Uberarbeitet und die i-Marke
eingefuhrt. Mit ihren Mindestkriterien setzt sie Majf3-
stdbe in der Sicherung von Qualitét und Service der
Touristinformationen in Deutschland. Die i-Marke
verspricht dem Gast einen hohen Wiedererken-
nungswert in zahlreichen Stddten und Gemeinden.
Der DTV vergibt die Lizenz fiir jeweils drei Jahre. Die
Bewertungskriterien werden regelmdpfig tiberarbei-
tet und den aktuellen Erfordernissen angepasst.”®

75 www.vacanceselect.de und Walter/Comino 2014
76 www.deutschertourismusverband.de
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B ServiceQ: Die Initiative ,ServiceQualitdt Deutsch-
land“wurde 2001 mit dem Ziel gestartet, die Ser-
vicequalitdit touristischer Dienstleister in Deutsch-
land nachhaltig und kontinuierlich zu verbessern.
Hierbei handelt es sich um ein dreistufiges
Schulungs- und Zertifizierungsprogramm, in dem
die Mitarbeiter von Dienstleistungsunternehmen
dazu beféhigt werden, die erlernten Instrumente
im Unternehmen umzusetzen und es so zur Zerti-
fizierung zu ftihren. Wéhrend in Stufe | eher eine
erste Sensibilisierung der Betriebe fiir das Thema
Qualitdt im Vordergrund steht, legen erst die wei-
teren Stufen den Grundstein fiir eine umfassende
Qualitdtsentwicklung: In Stufe Il wird auf Basis von
Mystery Checks sowie Kunden- und Mitarbeiterbe-
fragungen ein Stdrken-Schwdchen-Profil fir den
Betrieb erarbeitet; ein Unternehmensaudit und die
Einftihrung eines Qualitdtsmanagementsystems
(nach DIN EN ISO 9001:2008) folgen in Stufe IIl.
Seit 2010 gibt es dariber hinaus die Méglich-
keit fiir Tourismusorte, sich als ,,Q-Stadt“ oder
»Q-Gemeinde" zertifizieren zu lassen. Dazu miissen
die Orte —je nach Einwohnerzahl — eine bestimmte
Anzahl von Q-Betrieben vorweisen, darunter
mindestens einen zertifizierten stddtischen Betrieb
(Touristinformation, Stadtverwaltung etc.).”

Ostdeutschland hat eine liberragende Position bei
den Qualitdtssiegeln inne: Der Anteil der neuen Bun-
deslander am gesamtdeutschen Markt liegt sowohl
bei der i-Marken-Zertifizierung (32 Prozent) als auch
beim ServiceQ-System (26 Prozent) deutlich tber
ihrem Marktanteil am Ubernachtungsvolumen.

DTV-Zertifizierung fiir Touristinformationen

Die Zahl der i-Marken-Auszeichnungen steigt konti-
nuierlich; allein 2013 kamen
knapp 50 neue Touristinfor-
mationen hinzu, davon 17 in den
neuen Bundesldndern. Beson-
ders aktiv waren die Akteure in
Sachsen (+7, davon 3 im Sachsi-
schen Burgen- und Heideland)
sowie Thiringen (+6). Der ostdeutsche Marktfiihrer
Brandenburg - seit Jahren auf Platz 2 im bundes-
weiten Ranking —13duft jedoch Gefahr, seinen Platz an
Rheinland-Pfalz zu verlieren.

GEPRUPTE

TOURIST

INFORMATION

» Erfolge bei der Auszeichnung neuer Touristinfor-
mationen, aber noch viel Handlungsbedarf <<

Auch im bundesweiten i-Marken-Ranking der Des-
tinationen liegen einige Vertreter aus den neuen
Bundesldndern auf Spitzenpldtzen. Unangefochten
auf Rang 2 positioniert sich seit Jahren das Seen-
land Oder-Spree, eine Region, die beim Qualitats-
ausbau derzeit in vielen Bereichen Mal3stdbe setzt.
Die sdchsische Region Oberlausitz-Niederschlesien
hat in den vergangenen Jahren jahrlich eine neue
Touristinformation ausgezeichnet und damit das
Seenland Oder-Spree beinahe eingeholt. Auf Platz 12
im Ranking ist unverandert Vorpommern, wahrend
der Spreewald mit der Verleihung von vier weiteren
i-Marken auf den 15. Platz kletterte (2013: Platz 25).
>> Abb. 42, Anhang 18

Abb. 42:  Qualitdtssiegel — Top-10-Reisegebiete nach Anzahl der zertifizierten Betriebe

i-Marke
(DTV-Zertifizierung fir Touristinformationen,
. Stand: Februar 2014)
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4. Oberlausitz-Niederschlesien (SN):18 =
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7. Mittlerer Schwarzwald (BW): 16
Ostfriesland (NI): 16

9. Sudlicher Schwarzwald (BW): 15

10. Nordlicher Schwarzwald (BW): 14
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ServiceQ
(Betriebe, die an der Initiative ServiceQualitat
Deutschland teilnehmen, Stand: Februar 2014)

1. Eifel (RP):202

Mosel-Saar (RP): 118

Stdlicher Schwarzwald (BW): 113
Region Stuttgart: (BW): 105

Ostsee (SH): 94

Minsterland (NW): 83

Spreewald (BB): 77

Thiiringer Wald (TH): 71

Nordl. Baden-Wirttemberg (BW): 69
Harz und Harzvorland (ST): 69
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! Verdnderung des Rangplatzes ggii. dem Vorjahr

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband Service GmbH, Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitit Deutschland

77 www.q-deutschland.de
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Touristinformationen bleiben eine wichtige
Anlaufstelle

Der deutsche Tourismusverband présentierte An-
fang des Jahres erstaunliche Zahlen: Auch im
digitalen Zeitalter wollen Gdste die Auskunft vor
Ort. Fast die Hdlfte der Deutschen informiert sich
wdhrend eines Urlaubes in der értlichen Tourist-
information. Am hdufigsten nachgefragt werden
kostenlose Informationen zu Ort und Region sowie
den entsprechenden Sehenswdirdigkeiten. Aber
auch der Verkauf von Kartenmaterial und Tickets
gehdrt zu dem Angebotsspektrum, das von den
Gdsten erwartetet wird.”®

Luft nach oben gibt es allerdings immer noch. So
finden sich bundesweit in drei von zehn Reisege-
bieten (insgesamt in 45 Regionen) iiberhaupt keine
von dem DTV zertifizierten Touristinformationen. Mit
dem Sudharz und der Stadt Dresden sind zwei Vertre-
ter aus Ostdeutschland. >> Abb. 43

Abb. 43:  Qualitdtssiegel im Bundesléndervergleich

ServiceQualitdt Deutschland
Uberraschende Signale sendete
2013 die ServiceQ-Zertifizie-
rung: Konnten in den Jahren
zuvor Hunderte neuer Betriebe
fur das Qualitdtsmanagement-
system gewonnen werden, ging
die Teilnehmerzahl im vergan-
genen Jahr sogar leicht zuriick
(Deutschland: -37; Ostdeutsch-
land:-22). Parallel dazu entschlie3en sich aberimmer
mehr Orte zur Zertifizierung als ,Q-Gemeinschaft®.
Allein seit April 2013 kamen sieben neue hinzu —
darunter mit Libben eine weitere im Land Branden-
burg, das mit nunmehr sechs Q-Gemeinschaften auf
Erfolgskurs bleibt. Denn Brandenburg zahlt auch die
meisten neuen Mitgliedsbetriebe in der ServiceQ-
Gemeinde (+11). Deutliche Verluste musste hinge-
gen Mecklenburg-Vorpommern (-31), hier insbeson-
dere das Binnenland (Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte: —22) hinnehmen.

ServiceQualitat

_DEUTSCHLAND

i-Marke ServiceQualitat Deutschland
(Zahl der zertifizierten Touristinformationen) (Zahl der teilnehmenden Betriebe)
Dezember 2006 Februar 2014 Rang Rang Insgesamt Stufel  Stufell  Stufelll

12 1545 66 4 Baden-Wiirttemberg 2 534 493 31 10
1 95 10 12 Bayern 3 469 446 22 1
0 2 2 14 Berlin 15 38 34 3 1
17 #5673 > Brandenburg (6 333 297 27 9
0 *2, 2 14 Bremen 16 37 37 0
0 205 0 16 Hamburg 14 39 39 0
1 *+23, 24 10 Hessen 8 237 233 3 1
4 ﬂ) 28 e Mecklenburg-Vorpommern @ 80 77 3 0
15 1155 130 1 Niedersachsen 4 379 348 27 4
9 37, 46 5 Nordrhein-Westfalen 5 375 365 9 1
23 *48, 71 3 Rheinland-Pfalz 1 624 598 24 2
2 65 8 13 Saarland 12 112 104 8 0
7 *31, 38 (7] Sachsen (7] 279 258 21 0
1 *22. 23 ® Sachsen-Anhalt ® 172 137 34 1
4 355 39 6 Schleswig-Holstein 9 180 171 7 2
7 *18, 25 (5] Thiiringen (10) 178 151 26 1

103 482, 585 Deutschland 4.066 3.788 245 33

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband Service GmbH, Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitit Deutschland
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» ServiceQ macht Wachstumspause — vor allem
Mecklenburg-Vorpommern verliert Teilnehmer. <

Bundesweit liegt Brandenburg als bestes ostdeut-
sches Bundesland auf Rang 6, der Abstand zum fiinft-
platzierten Nordrhein-Westfalen hat sich nochmals
vergroRert. Sachsen folgt auf Rang 7. Thiringen und
Sachsen-Anhalt finden sich weiterhin im unteren Mit-
telfeld, tauschten im Vergleich zum Vorjahr allerdings
die Platze. Mecklenburg-Vorpommern musste einen
Rang abgeben und platziert sich nun hinter dem
Saarland als letztes Flachenbundesland. Allerdings
finden sich in diesem Jahr gleich drei ostdeutsche
Reisegebiete unter den erfolgreichsten ServiceQ-
Regionen: Aufsteiger Spreewald mit einem Zuwachs
von elf Q-Betrieben und gleich drei Q-Gemeinschaf-
ten schafft es erstmals unter die Top 10 (Vorjahr:
Platz 11); der Thiiringer Wald bleibt auf einem guten
achten Platz; Harz und Harzvorland rutschten durch
den Verlust von sieben Q-Teilnehmern drei Rénge ab
(Platz 10). >> Abb. 42

Wenn Betriebe aus dem System aussteigen, dann
jene aus der Stufe | (Deutschland: —64; Ostdeutsch-
land: —29), wdhrend neue Teilnehmer in Stufe Il auf-
gestiegen sind (+28; +7). Somit wuchs auch der Anteil
der Q-Betriebe, die es Giber die Basisteilnahme hinaus
schaffen. Er liegt bundesweit bei knapp 7 Prozent, in
Ostdeutschland sogar bei fast 12 Prozent. Folglich
sind die meisten Betriebe in den Stufen Il und Il in
den neuen Bundeslandern zu finden.

B Das Lianderranking der Stufe-II-Teilnehmer fiihrt seit
Jahren Sachsen-Anhalt an (34 Betriebe). Bei den
Regionen nehmen der Thiringer Wald (15) sowie
Harz und Harzvorland (13) die Spitzenpositionen
ein. Zudem platzieren sich sechs weitere ostdeut-
sche Destinationen’® unter den Top 10.

B Die meisten Q-Betriebe in Stufe Il hat zwar Baden-
Wirttemberg (10), allerdings dicht gefolgt von Bran-
denburg (9). Auch hier ist das Seenland Oder-Spree
zusammen mit Potsdam und dem Barnimer Land
fihrend.>> Abb. 43, Anhang 18

79 Stidte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar; Magdeburg, Elbe-Birde-Heide; Spree-
wald; Halle, Saale-Unstrut; Dresden; Seenland Oder-Spree

80  ServiceQualitit Deutschland e. V. 2013

81  Das statistische Verfahren wurde von TrustYou in Zusammenarbeit mit dem
Statistischen Beratungslabor (Stablab) der Ludwig-Maximilians-Universitcit
Miinchen entwickelt. Quelle: www.trustyou.com

Positive Auswirkungen durch ServiceQ in den
Betrieben erkennbar

2013 hat der ServiceQualitét Deutschland e. V.
(SQD) eine Befragung unter rund 1.500 Teilnehmern
an der Initiative durchgeftihrt. Im Fokus standen
die Zufriedenheit der Betriebe sowie die konkreten
Ergebnisse, die sich aus der Teilnahme ergeben
haben. Vor allem ein Ziel wurde von einem GrofSteil
der Q-Betriebe erreicht: Die Kundenzufriedenheit
ist bei fast drei Viertel der Teilnehmer gestiegen.
Damit geht auch eine bessere Bindung der Gdste
an den Betrieb einher. Das bestdtigten 42 Prozent
der befragten Betriebe. Zudem wirkt sich die Q-Zer-
tifizierung positiv auf die Optimierung der internen
Betriebsabldufe (62 Prozent) sowie die Mitarbeiter-
zufriedenheit (37 Prozent) aus. Optimistisch stimmt
die hohe Weiterempfehlungsbereitschaft: Nahezu
alle Q-Teilnehmer wiirden anderen Betrieben emp-
fehlen, sich an der Initiative zu beteiligen.?° Gerade
mit Blick auf die Wettbewerbsfdhigkeit sollten sich
viel mehr Betriebe fiir eine Teilnahme entscheiden.

3.4 Onlinereputation der Hotelbetriebe

Das Tourismusbarometer bildet jedes Jahr exklusiv
den sogenannten TrustYou-Score ab. Die angebots-
orientierten Klassifizierungs-, Zertifizierungs- und
Qualitdétsmanagementsysteme werden damit um die
Ebene der an Bedeutung gewinnenden Onlinerepu-
tation erganzt. Die Metasuchmaschine TrustYou ist
auf Internetbeurteilungen spezialisiert und wertet
alle Nutzerstimmen auf den einschldgigen Portalen,
Blogs, Foren und Communities aus. Mithilfe statis-
tischer Verfahren ergibt sich auf Basis der erfassten
Meinungen und Kommentare aus rund 30 Online-
plattformen der ,TrustYou-Score“, dargestellt auf
einer Skala von 0 (negativste Auspragung) bis 100
Punkten (positivste Ausprdgung). Er stellt somit
ebenfalls eine Art Gutesiegel dar, mit dem der User
auf einen Blick erfassen kann, wie gut oder schlecht
ein Hotel insgesamt bewertet wurde.8!

Hohe Zufriedenheit, aber regionale Unterschiede

Die Gastezufriedenheit in den neuen Bundesldndern
ist nach wie vor sehr hoch: Der TrustYou-Score liegt
in Ostdeutschland bei durchschnittlich 80,7 Punkten
und damit tiber dem bundesweiten Wert (79,8). Auch
einzelne Regionen sind ganz vorn dabei: Rigen/
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Hiddensee sowie Dresden schaffen es mit einem
Score von liber 83 unter die Top 10 (Platz 6 bezie-
hungsweise Platz 7 im Destinationsranking). Auf den
Pldtzen 12 und 14 folgen die sdchsischen Vertreter
Chemnitz/Vogtland/Erzgebirge und Oberlausitz-Nie-
derschlesien, auf Rang 20 liegt die Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte. Zum Vergleich: Der Spit-
zenreiter in Deutschland kommt aus dem &duf3ersten
Siiden der Republik: Das Allgdu hat mehr als 3 Pro-
zentpunkte Abstand zu dem besten ostdeutschen
Reisegebiet (TrustYou-Score: 86,4).

Achtung: Wettbewerber holen auf

Allerdings verbesserte sich die die Zufriedenheit in
Ostdeutschland im Vergleich zum Vorjahr nur unwe-
sentlich —ganzim Gegensatz zu vielen anderen west-
deutschen Bundeslandern. So mussten Mecklenburg-
Vorpommern und Sachsen ihre Spitzenpositionen an
Bayern abtreten. Dort legte der TrustYou-Score um
0,4 Punkte zu. Sachsen-Anhalt stieg ebenfalls einen
Rang ab und liegt nun als Schlusslicht unter den
ostdeutschen Landern im Mittelfeld auf Platz 10. Ins-
gesamt stieg die Onlinereputation der Hotelbetriebe

in sieben Reisegebieten, am starksten in der Region
um Magdeburg (+1,8), in Westmecklenburg (+1,4),
in der Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte
(+1,3), im sidlichen Sachsen (Chemnitz, Erzgebirge,
Vogtland: +1,2) sowie in Halle, Saale-Unstrut (+1,2).
>> Abb. 44

Ostdeutschland rdumt Publikumspreise auf Online-
portalen ab

Jedes Jahr zeichnen die Bewertungsportale Trip
Advisor und Holidaycheck die Lieblingsbetriebe
ihrer Nutzer aus. Diese Awards spiegeln die Nut-
zerbewertungen des vergangenen Jahres wider.
2014 rdumten ostdeutsche Hotelbetriebe die
ersten Preise auf beiden Plattformen ab. Beim
Travellers’ Choice Award von TripAdvisor punktete
Sachsen: Auf Platz 1 schaffte es das Swissotel
Dresden, auf Platz 7 das Steigenberger Grandhotel
Handelshof in Leipzig. Der HolidayCheck Award
ging nach Mecklenburg-Vorpommern: Deutsch-
landweiter Sieger war das AKZENT Hotel Kaliebe in
Trassenheide auf Usedom.®?

Abb. 44:  Onlinereputation von Hotelbetrieben nach TrustYou-Score

Bundesldander Reisegebiete
(@ TrustYou-Score 2013, Punktzahlen von 0 bis 100) (@ TrustYou-Score 2013, Punktzahlen von 0 bis 100)
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Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit
kleiner und mittlerer Tourismus-

unternenmen

> 1. Wettbewerbsfahigkeit der
KMU - ein hochaktuelles Thema

Die Wettbewerbsfahigkeit kleiner und mittlerer Tou-
rismusunternehmen (KMU) tragt maRgeblich zur
Entwicklung der gesamten Branche bei. Vor diesem
Hintergrund ist der Sicherung ihrer Wettbewerbs-
fahigkeit eine hohe Bedeutung beizumessen. Sie
entscheidet iber den langfristigen Fortbestand des
einzelnen Betriebes ebenso wie Uber den Erfolg
der jeweiligen Destinationen. Das vorliegende Tou-
rismusbarometer identifiziert die relevanten Ein-
flussfaktoren, fragt nach deren Messbarkeit und
untersucht, wie die ostdeutschen Tourismusbetriebe
aufgestellt sind.

Zahlreiche Expertengesprache mit Branchenkennern
sowie mehrere Online-Befragungen der Akteure
im Gastgewerbe, in Freizeiteinrichtungen sowie
unter Orten und Regionen lieferten wichtige Grund-
lagen. Unser ausdriicklicher Dank gilt daher allen
Gesprachspartnern, den Befragungsteilnehmern und
den DEHOGA-Verbédnden fiir ihre Unterstiitzung.

> Gewinn, Wachstum, marktgerechtes Angebot und

Innovationen sind zentrale Aspekte der Wettbe-
werbsfdhigkeit. <€

Tab. 5: KMU-Definition der EU

Definitionen: Wettbewerbsfdhigkeit und KMU
Obwohl im allgemeinen Sprachgebrauch verankert,
ist der Begriff Wettbewerbsfahigkeit nicht eindeutig
definiert. Die vorliegenden theoretischen Ansédtze
und Diskussionen betonen verschiedene zentrale
Aspekte:® Wettbewerbsfahigkeit bedeutet fir ein
Unternehmen, Gewinn zu erzielen, zu wachsen, seine
Position zu verteidigen und zu starken. Dieser Ansatz
impliziert ein marktgerechtes Angebot sowie die
erfolgreiche Umsetzung von Innovationen. Letztlich
geht es darum, auf dem Markt konkurrenzfahig zu
sein, zu bleiben und damit die Zukunft des Unterneh-
mens zu sichern.

> Der durchschnittliche gastgewerbliche Betrieb in
Ostdeutschland ist ein Kleinstunternehmen. <<

Zur Definition der kleinen und mittleren Unterneh-
men zieht das dwif die Einteilung der Europaischen

Union heran. Danach handelt es sich um KMU,

B wenn weniger als 250 Mitarbeiter beschdftigt
werden und

B der Umsatz 50 Millionen Euro oder

B die Bilanzsumme 43 Millionen Euro nicht tiber-
schreitet.®* >>Tab. 5

Unternehmenskategorie Mitarbeiter Umsatz (in Mio. €) Bilanzsumme (in Mio. €)
oder

Mittleres Unternehmen <250 <50 <43

Kleinunternehmen <50 <10 <10

Kleinstunternehmen <10 <2 <2

Quelle: Europiische Kommission (http://ec.europa.eu)

83 IHK Bayreuth, 2013/wirtschaftslexikon24.com, 2013/I[HK Schwerin 2012/
Gersmeyer 2004/Duden, 2013
84 Europdische Kommission: www.ec.europa.eu, Stand: 7. April 2014
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»> Die Wettbewerbsintensitdit fiir ostdeutsche Touris-
musbetriebe steigt. <€

Auch die Europdische Union hat die Bedeutung der
Wettbewerbsfahigkeit kleiner und mittlerer Unter-
nehmen erkannt und sie als eine der drei wichtigsten
Investitionsprioritaten fiir die neue EU-Forderperiode
gesetzt, die in diesem Jahr begonnen hat (siehe dazu
das Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutsch-
land 2013). Gerade fuir den Tourismus in Ostdeutsch-
land ist das Thema Wettbewerbsfahigkeit hochaktu-
ell: Fast drei Viertel der befragten gastgewerblichen
Betriebe und rund 85 Prozent der Freizeiteinrichtun-
gen bestdtigen, dass die Wettbewerbsintensitdt in
den letzten funf Jahren gestiegen ist. Die Mehrheit
(rund 65 Prozent im Gastgewerbe und rund 82 Pro-
zent der Freizeiteinrichtungen) erwartet eine weitere
Zunahme.

»> Konzentration auf jene Bereiche, in denen die
Akteure die Wettbewerbsfdhigkeit aktiv steuern
kdnnen <<

Externe und interne Einflussfaktoren

Die Sicherung ihrer Wettbewerbsfahigkeit starkt die
Tourismusbranche insgesamt. Wo kann die Bran-
che ansetzen, um sich fur die Herausforderungen
der kommenden Jahre zu wappnen? Bei ndherer
Betrachtung der Mdglichkeiten wird schnell deut-
lich, dass es etliche Faktoren gibt, die touristische

KMU nicht steuern kénnen. Externe Einflisse wie
Naturkatastrophen (zum Beispiel das Hochwasser
2013 und seine Auswirkungen auf die touristischen
Betriebe in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen),
das Reiseverhalten der potenziellen Gaste, (iber-
greifende gesellschaftliche Trends und die Lage der
Ferientage bewegen sich auBerhalb der individuellen
Gestaltungsmadglichkeiten. Das Tourismusbarometer
konzentriert sich daher auf jene Bereiche, in denen
die Akteure ihre Wettbewerbsfdhigkeit aktiv steuern
kénnen —und missen. >> Abb. 45

Mégliche interne Einflussfaktoren auf dem
Priifstand

Den touristischen KMU bietet sich an vielen Stellen
die Chance, positiv auf ihre Wettbewerbsfahigkeit
einzuwirken. In einem ersten Untersuchungsschritt
identifizierte das dwif Uber Literatur- und Online-
Recherchen eine Reihe mdglicher Einflussfaktoren.
AnschlieBend beurteilten die Betriebe und Touris-
musorganisationen im Rahmen der Online-Befra-
gung die (subjektive) Bedeutung dieser Faktoren
fiir die eigene Wettbewerbsfahigkeit. Uber Gespré-
che und Diskussionen mit Experten wurden diese
Ergebnisse bewertet und eingeordnet. So ergaben
sich schlieBlich zwolf Faktoren, die sich maRgeblich
auf die Wettbewerbsfahigkeit touristischer KMU in
Ostdeutschland auswirken. Sie lassen sich zu den
drei Steuerungsbereichen Unternehmer,?> Strategie
und betriebswirtschaftliche Kompetenz zusammen-

Abb. 45:  Externe und interne Einflussfaktoren sowie betriebliche Steuerungsbereiche

Externe und interne Einflussfaktoren

(Welt-)Politik Ferienregelung

e,
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Erreichbarkeit

Quelle: dwif 2014, Bild © PictureArt/fotolia, Rido/fotolia
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fassen. Dabei sind die Abgrenzungen nicht immer
eindeutig, weil zwischen den einzelnen Bereichen
und Faktoren gewisse Wechselwirkungen bestehen.
Wo sinnvoll und mdglich, verweist der Bericht daher
auf entsprechende Zusammenhdnge. Eine Sonder-
stellung hat die Qualitdt des Angebotes inne: Als
Querschnittsfaktor von besonders hoher Bedeutung
wird sie keinem der drei Bereiche zugeordnet; viel-
mehr steht sie im Zentrum der Bemiihungen um die
Sicherung und Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
touristischer Betriebe. >> Abb. 45

»> Relevanz. Messbarkeit. Aktuelle Situation <€

Die Untersuchung der einzelnen Einflussfaktoren
erfolgte anhand von drei Gbergeordneten Fragestel-
lungen.

Priifung der Relevanz
Die generelle Relevanz der genannten Einflussfakto-
ren wurde in Recherchen und Expertengesprédchen
bestatigt. Die Leitfrage lautet hier: Welche Bedeu-
tung hat der betrachtete Faktor fiir die Wettbewerbs-
fahigkeit der Betriebe?

Beurteilung der Messbarkeit

Bevor die Wettbewerbsfahigkeit touristischer Be-
triebe beurteilt werden kann, ist die Frage nach der
Messbarkeit des jeweiligen Faktors zu kldren. Zum
Teil liegen Daten vor, die im ldealfall valide sind,
den Sachverhalt genau abbilden und regelmaRig
erhoben werden (kénnen). Sofern mdglich, zieht
das Tourismusbarometer die relevanten Daten und
Kennzahlen zur Messung des Wettbewerbsfaktors
heran. Gleichwohl wére es zu kurz gedacht, nur jene
Faktoren einzubeziehen, die leicht messbar sind. Vor
allem Faktoren, bei denen die menschliche Kompo-
nente eine grofRe Rolle spielt, miissen auf die Frage
hin angeschaut werden: Welche Méglichkeiten und
Grenzen bestehen hinsichtlich der Messbarkeit?

Tab. 6: Bewertungssystem fiir Wettbewerbsfaktoren

Bewertung der aktuellen Situation

Ein besonderes Augenmerk gilt der Positionsbestim-
mung der aktuellen Wettbewerbsfahigkeit ostdeut-
scher Tourismusbetriebe im Hinblick auf die einzel-
nen Einflussfaktoren. Daraus ergeben sich konkrete
Chancen und Herausforderungen. Die Bewertung
erfolgt auf Basis diverser Informationsquellen: a)
Auswertung des umfangreichen Sekundarmaterials,
b) Befragungen der Betriebe sowie der Vertreter der
Orte und Regionen c) Experteneinschdtzungen. Die
Leitfrage lautet hier: Wie ist die derzeitige Situation
der ostdeutschen Tourismusbetriebe hinsichtlich der
einzelnen Faktor zu bewerten?

Ein kompakter Uberblick erfolgt jeweils zu Beginn
eines Kapitels. Diese ,Schnelldiagnose” bewertet
jede der drei Fragestellungen mithilfe eines funfstu-
figen Systems. >>Tab. 6

Jeder der betrachteten Einflussfaktoren rechtfertigt
im Grunde ein eigenes Branchenthema. Und friihere
Ausgaben des Tourismusbarometers haben sich
auch tatsachlich bereits intensiv mit einigen von
ihnen beschaftigt. In der vorliegenden Untersuchung
geht es daher vor allem darum, diese Aspekte unter
dem Gesichtspunkt der Wettbewerbsfahigkeit tou-
ristischer Betriebe zu beleuchten, um einen entspre-
chenden Orientierungsrahmen aufzuziehen. Fiir eine
vertiefende Beschéaftigung mit einzelnen Faktoren
wird an jedem Kapitelende auf weiterfiihrende Infor-
mationsquellen hingewiesen.

Dieses Tourismusbarometer gibt somit Auskunft
tber die aktuelle Wettbewerbsfdahigkeit der tou-
ristischen KMU in Ostdeutschland sowie niitzliche
Entwicklungsempfehlungen. Ziel ist es, ein tragfdhi-
ges Fundament fiir die Sicherung und Starkung der
touristischen Betriebe und der ostdeutschen Touris-
musbranche zu schaffen.

Bewertung Relevanz Messbarkeit Aktuelle Situation

Sehr hoch Sehr gute Messbarkeit Sehr hohe Wettbewerbsféhigkeit
Hoch Gute Messbarkeit Hohe Wettbewerbsfdhigkeit
Mittel Befriedigende Messbarkeit Mittlere Wettbewerbsfahigkeit
Gering Geringe Messbarkeit Geringe Wettbewerbsfahigkeit
Keine Keine Messbarkeit Keine Wettbewerbsfahigkeit

Quelle: dwif 2014
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> 2. Steuerungsbereich
Unternehmer

Der Steuerungsbereich ,Unternehmer” fasst jene
Einflussfaktoren zusammen, die eng mit den Per-
sonen in den Betrieben verbunden sind: Der Unter-
nehmer und sein Team fiillen den Betrieb mit Leben.
Im Tourismus haben die Mitarbeiter haufig engen
Kundenkontakt, weshalb sie auch die Servicequalitat

2.1 Einflussfaktor Fachkrafte

Relevanz [SXeXeXele]

beeinflussen (siehe Kapitel 1V, 5). Fiir die Betriebe
wird es allerdings immer schwieriger, gute Fachkrafte
zu finden. Dartiber hinaus kommt es auf die Kompe-
tenz der Fiihrungskrafte wie des Unternehmers an:
Mit ihrem Managementstil und ihren Entscheidun-
gen prdgen sie das Unternehmen. Kurzum: Es sind
die Menschen in den Betrieben, ihre Ideen und ihre
Offenheit fiir Neues, die den Faktor Kreativitdt und
Innovationsfahigkeit ausmachen.

Kompetente, engagierte Mitarbeiter sind in einer personalintensiven Branche wie dem Gastgewerbe eine
wichtige Voraussetzung fiir den wirtschaftlichen Erfolg. Sie sind es, die mit ihrem Auftreten dem Gast
gegeniber die Servicequalitdt mafSgeblich prégen. Fehlt es in den Betrieben an geeignetem Personal,
wirkt sich das stark auf ihre Wettbewerbsfdhigkeit aus. Es ist davon auszugehen, dass die Bedeutung
dieses Einflussfaktors weiter zunehmen wird.

Messbarkeit SRR

Wie stark das ostdeutsche Gastgewerbe vom Fachkrédftemangel beriihrt wird, Idsst sich gut messen.

Die Daten der Bundesagentur fiir Arbeit geben Auskunft tiber unbesetzte Arbeits- und Ausbildungsstellen.
Fir die Freizeitwirtschaft jedoch liegen keine entsprechenden Daten vor, weshalb die Messbarkeit hier
begrenzt ist.

Aktuelle Situation AR

Der Fachkrdftemangel ist nach wie vor ein hochaktuelles Thema fiir die Tourismusbranche. Gerade in

den Idndlichen Regionen haben die Betriebe es hdufig schwer, qualifiziertes Personal zu finden. Zudem
bleiben viele Ausbildungsplétze im Gastgewerbe unbesetzt. Einzelne Betriebe arbeiten bereits erfolgreich
daran, aktiv gegenzusteuern. Offensichtlich haben aber noch nicht alle Akteure die Folgen des Fachkrdfte-
mangels erkannt oder spliren diese, denn viele ostdeutsche Betriebe schdtzen ihre Wettbewerbsfdhigkeit

in dieser Hinsicht noch als vergleichsweise hoch ein.

Fachkraftemangel ist nach wie vor hochaktuell

In einer Dienstleistungsbranche wie dem Touris-
mus kommt den Mitarbeitern und ihrer Kompetenz
besonders hohe Bedeutung zu. Auch deshalb wid-
mete sich das Tourismusbarometer 2012 ausfuhrlich
dem touristischen Arbeitsmarkt in Ostdeutschland.®®
Der Fachkrdftemangel bleibt allerdings ein kriti-
sches Thema fiir die Branche. So verzeichnete das
ostdeutsche Gastgewerbe im Jahr 2013 rund 4.800
unbesetzte Stellen. Experten verweisen darauf,
dass dies auch auf die vergleichsweise schlechten
Arbeitsbedingungen in der Branche zurtickzufiihren
ist. Insbesondere in den landlichen Regionen Ost-
deutschlands finden die KMU héufig kein qualifizier-
tes Personal mehr. Zudem werden gute Mitarbeiter
oft von groRBen Hausern oder anderen Tourismusre-

gionen abgeworben, weshalb der Fachkraftemangel
fir die kleinen Betriebe in peripheren Rdumen eine
immense Herausforderung darstellt. >> Abb. 46

> Der Azubimangel im ostdeutschen Gastgewerbe
verschdrft sich. <€

Auch bei der Nachwuchssicherung steht die Bran-
che vor groRen Herausforderungen. Aktuelle Daten
zeigen, dass sich der Mangel an Auszubildenden in
Ostdeutschland nochmals verscharft hat. So blieb
in Mecklenburg-Vorpommern 2013 jeder vierte
Ausbildungsplatz im Gastgewerbe vakant. Im Bran-

86 Ostdeutscher Sparkassenverband (OSV) 2012
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chenvergleich hat das Gastgewerbe die groRten
Schwierigkeiten, Ausbildungsstellen zu besetzen.
Besonders signifikant ist dies bei dem Berufsbild der
Restaurantfachleute. Hier blieben rund 25 Prozent
aller Ausbildungsplatze frei. Problematisch sind auch
die tiberdurchschnittlich hohen Abbruchquoten. So
schlieRt beispielsweise nahezu jeder zweite ange-
hende Koch seine Ausbildung nicht ab.8” >> Abb. 46

Um diesen Herausforderungen zu begegnen, muss
die Branche mit vereinten Kraften gegensteuern.
Offensichtlich sind die Auswirkungen des Fachkréfte-
und Azubimangels aber noch nicht flaichendeckend
im Bewusstsein der Entscheidungstrager angekom-
men. Zumindest beurteilen noch rund zwei Drittel der
befragten Tourismusunternehmen in Ostdeutsch-
land ihre Wettbewerbsfahigkeit im Bereich Fach- und

Abb. 46: Fachkrdftemangel und unbesetzte Ausbildungsstellen

Fiihrungskréfte/Personal als hoch oder sogar sehr
hoch. Rund ein Drittel der gastgewerblichen Unter-
nehmen gibt aber immerhin an, zur Erh6hung der
Wettbewerbsfahigkeit in den letzten drei Jahren auf
Neueinstellungen (Freizeiteinrichtungen: rund 28
Prozent) und Mitarbeiterqualifizierungen (Freizeit-
einrichtungen: rund 46 Prozent) gesetzt zu haben.

Einzelne Betriebe arbeiten jedoch bereits mit Hoch-
druck daran, den Folgen des Fachkrafte- und Azubi-
mangels entgegenzuwirken. Vorreiter wie das Hotel
,WeiBer Hirsch in Wernigerode engagieren sich
beispielsweise fiir eine attraktive und erfolgreiche
Ausbildung. Werden den Auszubildenden dariiber
hinaus Perspektiven in dem Ausbildungsbetrieb
geboten, tragt das zur Bindung an das Unternehmen
bei. >> Abb. 47

Unbesetzte Stellen im Gastgewerbe (Index 2000 = 100)
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Quelle: dwif 2014, Daten Bundesagentur fiir Arbeit 2013

Abb. 47:  Ausgezeichnete Ausbildung

Entwicklung unbesetzter Ausbildungsstellen im
Gastgewerbe (in %)
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Bester Ausbildungsbetrieb: Hotel ,WeiRer Hirsch* in Wernigerode

- Das Hotel & Restaurant ,WeiRer Hirsch" ist als eines von insgesamt fiinf
Unternehmen in ganz Deutschland mit dem erstmals vergebenen IHK

Bildungspreis 2014 in Berlin ausgezeichnet worden.

Seit vielen Jahren bildet das

Teeseminaren an.

Berufseinsteiger weiter.”

Quelle: www.hotel-weisser-hirsch.de

87  Hans-Béckler-Stiftung 2013

Unternehmen gemeinsam mit den
Mitarbeiter/innen erfolgreich Kdéche/Kéchinnen, Restaurantfachménner/-
frauen sowie Hotelfachménner/-frauen aus und bietet seinen Auszubild-
denden die Teilnahme an WeiterbildungsmalRnahmen wie Wein-, Bar- oder

,Wir alle arbeiten mit Herz in der Gastronomie und Hotellerie und geben
unsere beruflichen Erfahrungen entsprechend so an unsere jungen

I H K Bildungspreis 2014

93


http://www.hotel-weisser-hirsch.de

o
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2014

94

Hoher Einfluss mit steigender Tendenz

Auch aus Sicht der Sparkassen gehoren qualifizierte
Mitarbeiter zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren im
Gastgewerbe; fiir die Betriebe selbst stehen sie sogar
an erster Stelle.® Ebenso kompetente wie motivierte
Mitarbeiter sind in einer personalintensiven Branche
wie dem Tourismus eine zentrale Voraussetzung fiir
den wirtschaftlichen Erfolg und bestimmend fiir die
Servicequalitdt (siehe Kapitel IV, 5). Dass sich die
Situation bei Fihrungs- und Fachkraften erheblich

Zum Weiterlesen
Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl)

auf die Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens
auswirkt, bestdtigt auch die aktuelle Befragung in
Ostdeutschland: 86,7 Prozent der gastgewerblichen
Betriebe und 87,3 Prozent der Freizeiteinrichtungen
bewerten den Einfluss dieses Faktors als hoch oder
sehr hoch. Insofern wird sich auch der Fachkrafte-
mangel zukiinftig besonders negativ auf die Wettbe-
werbsfdhigkeit touristischer KMU auswirken. Mehr
als den Freizeiteinrichtungen (49 Prozent) ist dies
dem Gastgewerbe (58,9 Prozent) bereits bewusst.

Herausgeber/URL

Die Zukunft des Gastgewerbes — Beschdftigungs-
perspektiven im deutschen Gastgewerbe, 2013

Hans-Baockler-Stiftung

Sparkassen-Tourismusbarometer 2012,
Branchenthema: Touristischer Arbeitsmarkt
(inklusive ausfiihrlicher Liste mit Fachliteratur)

2.2

Relevanz AR

Ostdeutscher Sparkassenverband

Einflussfaktor Fiihrungskrafte- und Unternehmerkompetenz

Chefs im Gastgewerbe sind heutzutage Manager kleiner Unternehmen. Den Fiihrungskrdften und Unter-
nehmern obliegt die strategische Steuerung des Betriebes. Daher héngt der langfristige Erfolg entschei-
dend von der Kompetenz der Unternehmensspitze ab. Dies gilt fiir Kleinstbetriebe ebenso wie fiir grofSe
Hdauser.

Messbarkeit AR

Widhrend die formalen Qualifikationen des Unternehmers schnell und einfach zu beurteilen sind, hédngt
seine Kompetenz auch von Persénlichkeitsmerkmalen und Erfahrungen ab, die sich weniger leicht ein-
schdtzen lassen. Zur Messung kénnten psychologische Testverfahren oder anonyme Mitarbeiterbefra-

gungen angewandt werden, die jedoch in der Regel sehr kostenintensiv sind.

Aktuelle Situation e

Fiihrungskrdfte und Unternehmer in touristischen Betrieben miissen heute vor allem strategische Auf-
gaben Ubernehmen. In diesem Punkt herrscht jedoch gerade in Kleinstbetrieben noch Aufkldrungs- und
Weiterbildungsbedarf. Die Branche muss mehr Eigeninitiative zeigen und die vorhandenen Angebote

stdrker wahrnehmen. Die Anbieter ihrerseits miissen sich noch konsequenter an den Kriterien Einfachheit
der Vermittlung, Kosteneffizienz und hohe Verfiigbarkeit ausrichten.

Der Unternehmer als Multitalent

Das Thema Fachkrdftemangel ist noch nicht bei
allen Betrieben angekommen. Ein anderer Bereich
wird jedoch noch hdufiger unterschatzt: die gast-
gewerblichen Unternehmer selbst. Die Chefs missen
heutzutage Multitalente sein und insbesondere in

88  Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011

Kleinstunternehmen mehrere Funktionen gleichzei-
tig erfiillen. Betriebswirtschaftliches Know-how ist fur
beide Branchensegmente — Beherbergung wie Gast-
ronomie — ein Schlisselfaktor und wird gesondert
betrachtet (siehe Kapitel 1V, 4). Unter den weiteren
von Experten und Betrieben genannten Schliissel-
kompetenzen finden sich gleichermalRen Hard- wie
Softskills. Hier wird die Messproblematik deutlich:
Zwischenmenschliche Faktoren, also soziale Kompe-



O s

t d e uts cher-r S p

tenz oder Managementfahigkeiten, sind in der Regel
deutlich schwieriger zu erfassen als Formalqualifika-
tionen und betriebswirtschaftliches Versténdnis.
>>Tab. 7

Nachholbedarf sehen die befragten Experten vor
allemin den Bereichen betriebswirtschaftliche Kom-
petenz und Managementfdhigkeiten. So habe sich
das urspriingliche gastgewerbliche Erfolgsmodell
gewandelt: War es friher beispielsweise der berufs-
erfahrene Koch, der seinen eigenen Betrieb erdoff-
nete, diesen fiihrte und gleichzeitig in der Kiiche
stand, so ist dieser Weg heute - nicht zuletzt auf-
grund des gestiegenen biirokratischen Aufwands
und gewachsenen Konkurrenzdrucks — kaum noch
maoglich. Gastgewerbliche Betreiber sind mittlerweile
Manager. Als solche miissen sie den Betrieb steuern
und eine Reihe strategischer Aufgaben wahrnehmen.
>>Tab. 8

>»> Die Kerntdtigkeit des Unternehmers muss das
Management sein, nicht das operative Geschiift. <€

Betriebsorganisation

Zu den wesentlichen Komponenten der Betriebsor-
ganisation zdhlen die Aufbau- und die Ablauforga-

Tab. 7: Anforderungen an gastgewerbliche Betreiber

nisation. Wahrend die Aufbauorganisation festlegt,
welche Mitarbeiter im Unternehmen fiir welche Auf-
gaben zustandig sind, widmet sich die Ablauforga-
nisation der Frage, wie die betrieblichen Prozesse
ablaufen sollen.?°

Insbesondere in kleineren Betrieben miissen Mitar-
beiter haufig Aufgaben mehrerer Bereiche ausfiih-
ren, da die fiir GroBunternehmen charakteristische
Struktur mit ausdifferenzierten Personalfunktionen
im Gastgewerbe hdufig fehlt.®® Dennoch sollten
Aufgaben- und Verantwortungsbereiche zumindest
grob umrissen und gegeniiber den Mitarbeitern ent-
sprechend kommuniziert werden. Ansonsten drohen
Aufgaben unzureichend erledigt zu werden, mit der
Folge, dass der Unternehmer selbst zu stark in das
operative Geschaft eingebunden wird. Eine klare
Organisationsstruktur hingegen bietet den Mitarbei-
tern Sicherheit und reduziert das Fehlerrisiko.

Strategische Planung

Die wichtigste Aufgabe der strategischen Planung ist
die Festlegung der Geschéftsfelder und des Produkt-
beziehungsweiseDienstleistungsportfolios.Wahrend
die Geschéftsfelder des Gastgewerbes mit Logis res-
pektive Gastronomie klar definiert sind, ergeben sich

Rang Beherbergung Gastronomie

1 Betriebswirtschaftliches Know-how Branchenerfahrung

2 Managementfahigkeiten Betriebswirtschaftliches Know-how
3. Soziale Kompetenz Soziale Kompetenz

4 Fachspezifische Ausbildung Fachspezifische Ausbildung

5 Branchenerfahrung Netzwerk/Kontakte in der Branche
6. Netzwerk/Kontakte in der Branche Managementfahigkeiten

Quelle: dwif 2011, Experten- und Betriebsbefragung

Tab. 8: Ubersicht strategischer und operativer Aufgaben im Gastgewerbe

Strategische Aufgaben (Auswahl)

Operative Aufgaben (Auswahl)

Betriebsorganisation

Check-In/Check-Out

Strategische Planung

Zimmerreinigung

Personalftihrung und -entwicklung

Herrichten des Gastraums

Erfolgskontrolle

Quelle: dwif 2014, verdndert nach Lais Systeme 2011

89 Lais Systeme 2011
90  Seiler et al. 2013

Servieren

95
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bei konkreten Produkten und Dienstleistungen zahl-
reiche Optimierungsméglichkeiten. Dazu zdhlen das
Angebot an Speisen und Getranken, der Servicegrad
sowie mdogliche Zusatzangebote. Wichtig ist eine
umfassende Sichtweise des Produktes: Letztlich kauft
der Kunde nicht nur Beherbergung oder Verpflegung,
sondern ein Paket, das auch soziale Komponenten
wie Erholung, Kontakte, Bildung und Erlebnisse ent-
hédlt.*! Der Unternehmer muss also in der Lage sein,
sowohl innerbetriebliche Ressourcen einzubeziehen
als auch Kontakte mit externen Anbietern zu pflegen
und (neue) Geschéftsbeziehungen einzugehen.

Personalfiihrung und -entwicklung

Angesichts des aktuellen Fachkraftemangels ist Fuh-
rungskompetenz aus zweierlei Griinden wichtig: Zum
einen muss das Personal mdglichst effizient einge-
setzt werden, zum anderen tragt gute Personalfiih-
rung zur Zufriedenheit der Mitarbeiter bei und redu-
ziert die Fluktuation. Nach Einschdatzung von Exper-
ten aber wird der Bereich der Mitarbeiterfliihrung von
den Unternehmern noch nicht ausreichend beriick-
sichtigt, weshalb im Gastgewerbe hdufig tradierte
Fihrungsmuster vorherrschen. In Zukunft sind Werte
wie Respekt, Wertschatzung, klare Kommunikation,
Begeisterung fiir gemeinsame Ziele und eine moti-
vierende Arbeitsatmosphdre allerdings unerldsslich
fur den Fuhrungserfolg.®? Das ist im Gastgewerbe
umso mehr der Fall, als es einen Giberdurchschnittlich
hohen Anteil junger Beschéftigter aufweist.?

Ein Beispiel fir eine radikale Reform des eigenen
Fihrungsstils bietet die in Mecklenburg-Vorpom-
mern sehr prasente Hotel- und Ferienwohnungskette
Upstalsboom. Klosterbesuche fiir Fihrungskréfte, die
psychologisch fundierte Personalentwicklungsstra-
tegie ,,Corporate Happiness“ und eine an Werten ori-
entierte Ausrichtung der Unternehmenskultur zahlen
sich aus: Die Mitarbeiterzufriedenheit stieg um rund
80 Prozent, die Zahl der Krankheitstage sank rapide
—und der Umsatz entwickelte sich liberaus positiv.*

Erfolgskontrolle

Die beste Planung verlduft im Sande, wenn sie nicht
umgesetzt wird. Manager haben daher die Aufgabe,
die Umsetzung ihrer Zielvorgaben regelmafRig zu

91  Bernkopf 1983

92 Markgraf 2013

93 Seiler et al. 2013

94 Mewes 2013

95  BBE Handelsberatung 2013

kontrollieren. Mit Erfolgskontrollen lassen sich nicht
nur Mdngel bei der Umsetzung, die von Mitarbeitern
zu verantworten sind, friihzeitig aufdecken, sondern
auch die Realisierbarkeit der Ziele tiberpriifen. Inso-
fernist die Erfolgskontrolle auch eine Selbstkontrolle
des Unternehmers.

Strategische Kompetenz durch Weiterbildungen
schérfen

Mag es fiir kleine gastgewerbliche Unternehmen -
personell wie finanziell —auch noch so schwierig sein,
auf den Chef zu verzichten: Um den Sinn fur strate-
gische Aufgaben zu scharfen, sollten sich Unterneh-
mer immer mal wieder die Zeit fir Weiterbildungen
nehmen. Bislang nimmt die Branche entsprechende
Angebote zu wenig an. Nach Expertenmeinung ist
die Weiterbildungsbereitschaft bei den Problembe-
trieben, also jenen, fur die Weiterbildung besonders
angebracht wére, sogar am wenigsten ausgeprdgt.

Beispiel Sachsen: Der Bereich Betriebswirtschaft
rangiert auf Platz 3 der Seminarthemen, doch tber
die Halfte der gastgewerblichen Unternehmer nimmt
Uiberhaupt nicht an Seminaren teil.®> Somit verscharft
sich die Diskrepanz zwischen leistungsstarken und
leistungsschwachen Betrieben zusehends.

Die Kompetenz gastgewerblicher Unternehmer zu
verbessern ist eine Schliisselaufgabe, der sich Bran-
chenvertreter, Fortbildungsanbieter und die Betriebe
gemeinsam stellen mussen. Zunachst ist der grund-

Abb. 48:  Weiterbildungsanforderungen im Gastgewerbe

Anforderungen an eine moderne
Weiterbildung

Kurze Seminare
—gerne Inhouse

Lebenslanges
Lernen

Neue
Lernformen

MaRgeschneiderte
Angebote

Quelle: dwif 2014, Bilder © www.pixelio.de
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satzliche Bedarf an betriebswirtschaftlichem Know-
how und Managementfdhigkeiten zu decken. Seitens
der Anbieter sind drei Kriterien zu beachten: eingén-
gige Vermittlung, Kosteneffizienz und hohe Verfiig-
barkeit auch im léndlichen Raum. Dariiber hinaus
sollten die Angebote sowohl im Hinblick auf neue
Themen als auch hinsichtlich innovativer Lehrmetho-
den und Konzepte dynamisch angepasst werden.

>> Abb. 48

»> Diskrepanz zwischen leistungsstarken und
leistungsschwachen Betrieben verstdrkt sich. <€

Abb. 49: Unternehmerportrait

Die Unternehmerihrerseits missen den langfristigen
Nutzen von Weiterbildung erkennen, Eigeninitia-
tive zeigen und die vorhandenen Angebote nutzen.
Zusatzlich sollten sie ihren Fortbildungsbedarf ge-
geniiber den Anbietern klar kommunizieren, damit
mafRgeschneiderte Angebote entwickelt werden kon-
nen. Innovative Lésungen wie die Koppelung einer
Kreditzusage an die Teilnahme an Fortbildungen,
konnen zusatzlich motivieren. Beispiele erfolgrei-
cher Unternehmer zeigen, dass sich Engagement
auszahlt. >> Abb. 49

Dirk & Madlen Radloff

»Ich bin ein Macher.” Kurz und knapp beschreibt Unternehmer Dirk Radloff seine Persén-
lichkeit. Wer sich seinen Werdegang anschaut, kann ihm nicht widersprechen: Aus einer
Gastronomen-Familie stammend, suchte er sein Gliick zundchst im Handwerk. Als er im
Rahmen der Expo 2000 arbeitete, kam ihm beim Anblick der damals noch véllig unbe-
kannten Elektromobile fiir mobilitdtseingeschridnkte Menschen eine Geschdftsidee ...
Zusammen mit einem Partner griindete er eine Gesellschaft fiir den Betrieb von Miet-

stationen fiir E-Mobile in seiner Heimat Mecklenburg-Vorpommern. Der beginnende
Radtourismus-Boom bewog Radloff, das Angebotsportfolio zu erweitern. Und als immer mehr Hotels seine
Dienstleistung in Anspruch nahmen, entschloss er sich, seine Expertise im Zweirad-Bereich mit einem eige-
nen Beherbergungsangebot zu verbinden. Unterstiitzung fand er bei seiner Frau Madlen, die als gelernte
Restaurant- und Hotelfachfrau das notwendige Fachwissen beisteuerte und sich im Bereich Finanzbuchhal-
tung weiterbildete, um den Betrieb auch kaufmdnnisch optimal steuern zu kénnen. Bei den Banken stiefSen
die Radloffs auf offene Ohren. Das gut durchdachte Konzept, die unternehmerischen Erfolge sowie die durch
Férdermittel des Landes Mecklenburg-Vorpommern erh6hten Kreditsicherheiten lberzeugten die Kreditge-
ber. So entstand aus Hotel, Bistro, Fahrrad-Station und Tourist-Office das radlon: Rundumservice fiir Radur-
laub rund um die Mecklenburger Seenplatte. Damit hat das findige Unternehmerehepaar acht Arbeitspldtze
in der Region geschaffen. Neben betriebswirtschaftlichem Erfolg bescherte ihm der erfolgreiche Start des
radlon gleich mehrere Auszeichnungen: den Unternehmerpreis 2013 des Ostdeutschen Sparkassenverbands
und den Tourismuspreis 2014 des ADAC Hansa e. V. Hamburg; die Landesregierung Mecklenburg Vorpom-
mern zeichnete das radlon als Unternehmen des Jahres 2013 aus.

Quelle: dwif 2014, Gespriich mit Dirk Radloff, Bild: © Dirk Radloff

Zum Weiterlesen
Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl)

Herausgeber/URL

Hotellerie und Gastronomie — effizient, sicher und wirtschaft-
lich: Branchenleitfaden fiir gute Arbeitsgestaltung, 2008

www.dehoga-bundesverband.de

DEHOGA-Kompetenzzentrum Thiringen

www.dehoga-kompetenzzentrum.de

Tourismusakademie Brandenburg

www.tourismusakademie-brandenburg.de

Weiterbildungsdatenbank Mecklenburg-Vorpommern
(auch in anderen Bundeslédndern vorhanden)

www.weiterbildung-mv.de
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Einflussfaktor Kreativitdt und Innovationsfahigkeit

Relevanz AR

Kreativitdt und Innovationsfdhigkeit stdrken die Wettbewerbsfdhigkeit touristischer KMU. Dabei miissen
es nicht gleich spektakuldre Weltneuheiten sein. Bereits mit einfachen, aber guten Ideen kénnen die
Akteure ihren Betrieb aus der Masse der Wettbewerber herausheben. Wichtig ist immer, auf aktuelle Ent-
wicklungen und Trends zu reagieren, um den Anschluss an ein gedndertes Verbraucherverhalten nicht zu
verlieren.

Messbarkeit i

Direkt messen lassen sich Kreativitdt und Innovationsfdhigkeit touristischer KMU in Ostdeutschland nicht.
Anhaltspunkte geben die Einschdtzungen der Akteure selbst oder die Beteiligung an Innovationsférder-
initiativen. Am konkreten Ergebnis aber wird die Kreativitdt messbar, zum Beispiel an der Anzahl ent-
wickelter Ideen als Resultat einer Innovationsférderungsinitiative.

Aktuelle Situation Ak

Unter den ostdeutschen Tourismusunternehmern gibt es einige Vorreiter in Sachen Kreativitdt und
Innovationsfdhigkeit. Die Ergebnisse einer erfolgreichen Initiative zur Innovationsférderung machen das
Potenzial der teilnehmenden Akteure deutlich. Verglichen mit der Anzahl der Betriebe insgesamt sind
diese herausragenden Unternehmer allerdings nur ein Bruchteil der gesamten Tourismusbranche. Vor
allem in kleinen und mittelstdndischen Betrieben bleibt oft keine Zeit, um sich intensiv mit dem Thema

auseinanderzusetzen. Insofern besteht hier starker Ausbaubedarf.

Akteure prdgen diesen Einflussfaktor

Die Fach- und Fiihrungskrafte in touristischen KMU
stehen in direktem Zusammenhang mit dem Ein-
flussfaktor Kreativitdat und Innovationsfahigkeit. Wie
esin diesem Punkt um die Betriebe bestellt ist, hdngt
daher stark von den handelnden Personen ab: Sind
sie Neuerungen gegeniiber aufgeschlossen? Sind sie
tiber Trends informiert? Haben sie gute Ideen?

»> Wichtig ist die Anpassung an Trends und Entwick-
lungen im Markt. <

Eher gute Ideen als spektakuldre Weltneuheiten

Innovation ist einer der Schlisselbegriffe in der
neuen EU-Forderperiode. Die Strategie Europa 2020
betont die Bedeutung von ,intelligentem Wachs-
tum“. Vor diesem Hintergrund widmete sich das
Tourismusbarometer im Vorjahr der Frage, welche
Chancen und Maglichkeiten sich fur den Tourismus
unter dieser Uberschrift bieten. Zu den wichtigsten
Erkenntnissen gehorte, dass ,radikale Innovationen*
mit grundlegenden Verdnderungen eher selten vor-
kommen. Vielmehr sind es anwendungsbezogene
Neuerungen oder ,pfiffige Ideen®, die im Tourismus
den Innovationsbegriff prdgen.’® Kreativitat und
Innovationsfahigkeit touristischer KMU zur Siche-
rung ihrer Wettbewerbsfdhigkeit heilt daher insbe-
sondere: Anpassung an Trends und Entwicklungen
im Markt. Gute Ideen bieten den Unternehmern oft

die Moglichkeit, den eigenen Betrieb positiv von den
Mitbewerbern abzugrenzen. Dies gilt vor allem fur
die kleinen und mittelstandischen Unternehmen im
Tourismus, die im Gegensatz zu konzerngesteuerten
Betrieben in der Lage sind, neue Ideen schnell und
flexibel umzusetzen. >> Abb. 50

Deutlicher Unterschied zwischen Eigen- und
Fremdeinschdtzung

Direkt messbar sind die Leistungen der ostdeutschen
Tourismusunternehmer im Bereich Kreativitdt und
Innovationsfdhigkeit nicht. Als Anhaltspunkte dienen
die eigenen Angaben der Betriebe sowie entspre-
chende Beurteilungen durch die befragten Touris-
musorganisationen. Die Daten aus der Vorjahresbe-
fragung zeigen deutlich: Wahrend jeweils iiber 70 Pro-
zent der befragten Wetterstationen und gastgewerb-
lichen Betriebe ihre eigene Innovationsbereitschaft
als hoch respektive sehr hoch einschatzen, kann dies
nur ein gutes Drittel der Tourismusorganisationen
bestatigen. lhrer Meinung nach besteht im Bereich
Innovation sogar ein (sehr) hoher Handlungsbedarf.*’
Ein dhnliches Bild ergibt die aktuelle Erhebung: Drei
Viertel der befragten gastgewerblichen Betriebe und
rund 65 Prozent der Wetterstationen beurteilen die
eigene Wettbewerbsfdhigkeit hinsichtlich Kreativitat

96 0SV2013
97 0SV2013
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Abb. 50: Gute Idee und zusdtzlicher Service fiir Gdste mit Hund

icher Campingpark Sansso!

ServiceQ-Betrieb mit besonderem Service fiir Vierbeiner

Der Campingplatz befindet sich in Potsdam,
direkt am Templiner See, 30 km von Berlin
entfernt.

Ein besonderer Service wird fiir Vierbeiner
angeboten: Hundedusche und -fon.

- Der Campingpark hat bereits zahlreiche
Auszeichnungen erhalten, zum Beispiel
ServiceQualitat Stufe 1, 2 und 3, Camping
Caravan Award 2010, ADAC-Auszeichnung, ISO
9001, Aus-bildungspreis Brandenburg,

Hundefreundlicher Campingpark

Weitere

zum

per Bus,

Solarenergie.

Ecocamping, DCC Europapreis 2014.

Besonderheiten:
saisonale Kiche, kostenloser Shuttle-Service
nachstgelegenen
Stadtrundfahrten direkt vom Campingplatz
Schiff und Rad, Zisternen zur
Regenwasserspeicherung,

Gassi-Geh-Service

Separater Zugang zum Badesee

Kostenlose Hundetiiten

Spezielle Hundewiese und viel Aus-

laufflache in der Umgebung

- Hunde sind im Restaurant
willkommen.

- Hundedusche und -fén

regionale und

Bahnhof,

Nutzung von

Quellen: www.camping-potsdam.de, www.camping-in-deutschland.de, Bild: © Campingpark Sanssouci

und Innovationsfahigkeit als hoch oder sehr hoch.
Aus Sicht der zustandigen Tourismusorganisationen
aberliegt der entsprechende Wert bei nur 15 Prozent.
Experteneinschatzungen verweisen zudem darauf,
dass insbesondere die KMU im Tourismus mit der
Umsetzung von Trends Uberfordert zu sein scheinen.
Eigen- und Fremdwahrnehmung der Betriebe gehen
hier also stark auseinander.

»>» Erfolgreiche Innovationsférderungsinitiative — aber
noch viel Bedarf an solchen Formaten <<

Kreativitdit und Innovationsfahigkeit lassen sich
insbesondere am Ergebnis messen: In dem einzel-
nen Betrieb erkennt ein aufmerksamer Beobachter,
ob und wie der Unternehmer Trends aufgreift und
Ideen einbringt. Auch die Ergebnisse spezifischer
Initiativen liefern messbare Hinweise darauf, wie
es um Kreativitat und Innovationsfahigkeit im ost-
deutschen Tourismus bestellt ist. Zur Starkung von
Innovationen im Tourismus fiihrte beispielsweise
der Landestourismusverband Sachsen e. V. im Jahr
2013 die groBelDEENreise durch. Um die Akteure vor
Ort besser zu erreichen, wurde diese Veranstaltung
dezentral abgehalten. Die Organisatoren sind mit
dem Ergebnis sehr zufrieden: 120 Teilnehmer entwi-
ckelten gemeinsam rund 360 Ideen.”® Damit liegen
durchschnittlich drei Ideen je Teilnehmer vor. Das
Resultat 1dsst sich hier also eindeutig messen. Dieses
Ergebnis ist aber auch in einem gréRBeren Kontext zu
sehen: Angesichts von insgesamt 9.074 gastgewerb-

lichen Betrieben in Sachsen® wird deutlich, wie viel
Bedarf an solchen Formaten zur Innovationsforde-
rung besteht. >> Abb. 51

So bekraftigen Branchenkenner zwar, dass es unter
Ostdeutschlands touristischen Unternehmern einige
Vorreiter in Sachen Kreativitdt und Innovationsfahig-
keit gibt. Aber es besteht noch viel Potenzial - was
sich nicht zuletzt an den teilweise niedrigen Teilneh-
merzahlen bei Tourismus- und Innovationswettbe-
werben ablesen ldsst.

Allerdings bleibt den Unternehmern gerade in klei-
nen und mittleren Betrieben oft keine Zeit fiir eine
intensive Beschdftigung mit dem Thema. Zudem
mussen sie den Bedarf im eigenen Betrieb erst ein-
mal erkennen, denn noch wird dieser von den touris-
tischen Betrieben in Ostdeutschland selbst deutlich
geringer eingeschatzt als von den Tourismusorga-
nisationen. Hier ist neben einer Sensibilisierung der
Unternehmer sowohl fachliche als auch finanzielle
Unterstiitzung gefragt.1®°

Kreativitdt und Innovation stirken die Wettbe-
werbsfdhigkeit

Vor dem Hintergrund der neuen EU-F6rderprioritdten
wird dem Thema Innovation im Tourismus inzwi-
schen mehr Aufmerksamkeit geschenkt. Sich damit

98  Auskunft LTV Sachsen sowie www.ltv-sachsen.de
99 Statistisches Bundesamt
100 0OSV 2013
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Abb. 51:  grofielDEENTreise in Sachsen

Starkung der Wettbewerbsfahigkeit von KMUs durch Innovation: groBelDEENreise 2013 in Sachsen

Konzept und Ziele

- Starkung der Wettbewerbsfahigkeit von KMUs in der
Tourismuswirtschaft im landlichen Raum durch die (Weiter-)
Entwicklung anspruchsvoller und qualitativ hochwertiger
Tourismusangebote

- Die Veranstaltungsreihe zum Thema ,Innovationen im
Tourismus* wurde in sechs ausgewdhlten Regionen in Sachsen
durchgefiihrt.

- Ziel der Workshops war es, Touristiker in Sachsen
zusammenzubringen, Impulse fiir das Thema zu geben sowie
den Begriff ,,Innovationen im Tourismus* greifbarer zu machen.

- Durch die Vorstellung von Praxisbeispielen aus der Region
sowie im Rahmen eines sogenannten World-Cafés entwickelten
die Teilnehmer innovative Ideen.

LANDESTOURISMUSVERBAND

A=/ ACHSEN

Ergebnisse und Blick in die Zukunft

Im Rahmen der Veranstaltungsreihe wurden 120 Teilnehmer
erreicht und tiber 360 Ideen entwickelt.

Die Veranstaltungen der groRenIDEENreise wurden sehr gut
angenommen, die Touristiker in Sachsen sind dufRerst engagiert
und offen fiir Innovationen im Tourismus.

Den Tourismusverbdnden stehen in der Datenbank ,cleverer
IDEENpool“ sdmtliche Ideen, die wahrend der Workshops
erarbeitet wurden, zur Verfligung.

Um dem Thema ,Innovationen im Tourismus“ gerecht zu
werden, muss eine klare Strategie formuliert werden mit dem
Ziel, dass sich die verschiedenen Akteure an dieser Leitlinie
orientieren kdnnen.

»Qualitat und Innovation — dies sind die Grundpfeiler fir die
Wettbewerbsfahigkeit.”

(Sven Morlok, Sachsischer Staatsminister fur Wirtschaft, Arbeit
und Verkehr)

Quelle: Abschlussbericht IDEE trifft Innovation — groBeIDEENreise 2013, LTV Sachsen e. V., 2013

verstdrkt zu beschéftigen ist aber auch unabhédngig
von Forderkriterien sinnvoll und notwendig, insbe-
sondere um die Wettbewerbsfahigkeit touristischer
KMU zu sichern und zu starken. Experten bekraftigen,
dass wettbewerbsfdhige Tourismusunternehmen
haufig ,lber den Tellerrand“ schauen und offen fir
neue Ideen sind. Umgekehrt nennen sie das Fehlen
von Innovation und die mangelnde Anpassung an
Entwicklungen und Trends als wesentliche Ursachen
fur Betriebspleiten.

Die befragten Betriebe in Ostdeutschland kennen
diesen Zusammenhang. Fir rund 92 Prozent der
Wetterstationen und fast 81 Prozent der gastgewerb-
lichen Unternehmen haben Kreativitdt und Innova-
tionsfahigkeit einen (sehr) hohen Einfluss auf ihre
Wettbewerbsfahigkeit. Fast die Halfte der Betriebe
stimmt (voll) der Aussage zu, dass Kreativitdt und
neue Ideen im Unternehmen aktiv geférdert werden
und zum Unternehmenserfolg beitragen.!®* Rund 75
Prozent (Wetterstationen) beziehungsweise 60 Pro-
zent (Gastgewerbe) gehen zudem von einer zukiinftig
steigenden Bedeutung aus. Diese Befragungsergeb-
nisse verweisen darauf, dass die wahrgenommene
Bedeutung neuer Ideen respektive das Bewusstsein

daftr in den ostdeutschen Freizeiteinrichtungen
hoher ausgepragt sind als bei den gastgewerbli-
chen Betrieben. Das ist insofern nachvollziehbar, als
gerade touristische Attraktionen gezwungen sind,
immer wieder neue Besuchsanldsse zu bieten. Erwei-
terte oder gednderte interessante Angebote sorgen
nicht nur fir mehr Aufmerksamkeit, sondern schaffen
auch Anreize fur Wiederholungsbesuche.

Dariiber hinaus muss jedoch jeder Unternehmer ein
Mindestmal® an Innovationsgeist aufbringen, um
wettbewerbsfahig zu bleiben. Wer nicht auf aktuelle
Entwicklungen und Trends reagiert, verliert schnell
den Anschluss an ein gedndertes Verbraucherverhal-
ten und verfehlt womdglich schon bald die Bedurf-
nisse seiner Kunden. Ein Beispiel ist das Thema Spei-
sekarten in der Gastronomie: Die Betriebe missen
mit regionalen Produkten und speziellen Angeboten
fur Vegetarier oder Gaste mit Nahrungsmittelunver-
traglichkeiten auf der Hohe der Zeit bleiben.

101 Jedoch ist auch hier von einer Diskrepanz zwischen Selbst- und Fremd-
einschdtzung auszugehen.
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Zum Weiterlesen
Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl)
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>  3.Steuerungsbereich Strategie

Der Unternehmer, seine Fach- und Fuhrungskrafte
und deren Kreativitat wirken sich erheblich auf die
Wettbewerbsfahigkeit touristischer KMU aus. Es
ist aber auch zu fragen, ob der Unternehmer seine
Ausrichtung und die damit verbundenen Ziele klar
formuliert. Richtet er seinen Betrieb und seine Ent-
scheidungen an einem durchdachten Konzept aus?
Besitzt das Angebot ein klares Profil, und spricht es

3.1 Einflussfaktor Unternehmenskonzept

Relevanz ASAASAY

Ostdeutscher Sparkassenverband

definierte Zielgruppen an? Sollen respektive konnen
auch internationale Gdste angesprochen werden?
Dartiber hinaus muss der Unternehmer eine klare
Entscheidung zu seinem Engagement in Sachen
Nachhaltigkeit treffen. Von herausragender Bedeu-
tung aber ist und bleibt, wie er sich in Marketing
und Vertrieb aufstellt. All diese Einflussfaktoren sind
unter dem betrieblichen Steuerungsbereich Strate-
gie zusammengefasst.

Ein ausgefeiltes, marktgerechtes Konzept gibt in jeder Unternehmensphase die strategische Orientierung
und bildet die Grundlage fiir einen wettbewerbsfdhigen Betrieb. Gerade die kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen missen in ihrem Konzept ein dezidiertes Profil entwickeln, um nicht in der Masse der Kon-
kurrenzangebote unterzugehen. Das bedeutet keineswegs, dass die Unternehmer komplett auf spontane
Bauchentscheidungen verzichten sollten. Vielmehr kénnen diese, gewissermafsen als Kir, die Pflicht sinn-
voll ergdnzen.

Messbarkeit A

Der Unternehmer selbst kann zwar die Frage beantworten, ob fiir seinen Betrieb ein schriftliches Konzept
vorliegt. Fiir die objektive Bewertung der Inhalte aber ist es besser, auf die Einschdtzung externer
Experten zu setzen. Diese kbnnen aus ihrer Perspektive beurteilen, inwiefern mit dem Konzept gdngige
Anspriiche erfillt werden und ob die Inhalte tragfdhig sind.

Aktuelle Situation AR

Die ostdeutschen Tourismusunternehmer attestieren sich selbst im Hinblick auf ihre Strategie eine hohe
Wettbewerbsfdhigkeit. Aus externer Perspektive sind die Einschdtzungen jedoch deutlich kritischer.
Lickenhafte Konzepte sind einer der Hauptgriinde fiir die Ablehnung von Kreditanfragen. Es ist festzu-
halten, dass bei den Unternehmenskonzepten der touristischen KMU in Ostdeutschland erheblicher
Verbesserungsbedarf besteht. Seitens der Leistungstrdger muss das Bewusstsein fiir die Anforderungen
an ein Unternehmenskonzept geschdrft werden, allerdings benétigen sie offensichtlich auch fachlich-
inhaltliche Unterstiitzung bei der Umsetzung.
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Konzept als Leitfadenin jeder Unternehmensphase
Ein durchdachtes Konzept liefert in jeder Unterneh-
mensphase die notwendige strategische Orientie-
rung. Vor allem im Zuge der Neugriindung eines
Unternehmens ist es wichtig, die Leitlinien und ange-
strebten Ziele zu erarbeiten und festzuhalten. Dazu
gehodren neben einer klaren Definition der Geschafts-
idee und des eigenen Angebotes auch die Identifika-
tion von Wettbewerbern, Zielgruppen und Markten.
Im ostdeutschen Gastgewerbe gab es 2012 rund
5.000 Neugriindungen. Nicht bekannt ist jedoch, wie
viele dieser Unternehmen sich auf ein ausgearbeite-
tes Konzept stiitzten.

Gute Dienste leistet ein Konzept im Hinblick auf ...

B ... Erweiterungen: Nach Angaben der Befragungs-
teilnehmer haben rund 50 Prozent der Freizeit-
einrichtungen und sogar mehr als 70 Prozent der
gastgewerblichen Betriebe in Ostdeutschland in den
letzten drei Jahren Renovierungen, Sanierungen
oder Erweiterungen durchgefiihrt.

B ... Neupositionierungen: Rund ein Flinftel der Frei-
zeiteinrichtungen sowie ein Viertel der Betriebe im
Gastgewerbe geben an, dass sie sich in den letzten
drei Jahren strategisch neu ausgerichtet haben.

B ... die Betriebsnachfolge und -libergabe: Etwa ein
Drittel aller gastgewerblichen Betriebe sucht(e) im
Zeitraum 2007 bis 2015 einen Nachfolger.**?

»> Eine Strategie muss gelebt und weiterentwickelt
werden. <<

Somit reicht es nicht aus, eine Strategie zu Beginn
der Unternehmung festzulegen. Sie muss gelebt
und weiterentwickelt werden, um sich den Umstéan-
den und Entwicklungen im Unternehmen und im
Marktumfeld anzupassen. Hier zeigt sich ein unmit-
telbarer Bezug zu dem Einflussfaktor Kreativitat und
Innovationsfahigkeit (siehe Kapitel IV, 2.3).

Betriebe iiberschdtzen sich bei ihrer Unter-
nehmensstrategie

Ostdeutschlands Unternehmer halten sich in puncto
Strategie fur gut aufgestellt. Fast 80 Prozent der
Betriebe im Gastgewerbe und rund 60 Prozent der
Freizeiteinrichtungen schatzen ihre Wettbewerbsfa-
higkeit in diesem Bereich als hoch oder sogar sehr
hoch ein. Die externe Bewertung widerspricht dieser

positiven Eigenwahrnehmung allerdings immens.
Nur jede fiinfte befragte Tourismusorganisation
duBert sich ebenso positiv Giber die Betriebe in ihrem
Zustandigkeitsgebiet. Insbesondere im Gastgewerbe
gibt es nach Expertenaussagen eine groBe Band-
breite zwischen beliebig austauschbaren Konzepten
auf der einen und sehr kreativen, individuellen Kon-
zepten auf der anderen Seite. Es Uberwiegen jedoch
die unausgereiften Geschaftsideen. Kritisch auch
die Bewertung aus Sicht der Geldinstitute: Wie eine
Sparkassen-Befragung zeigt, gehoéren liickenhafte
Konzepte zu den Hauptgriinden fiir die Ablehnung
von Kreditanfragen aus der Tourismuswirtschaft.1%3
Bei den Leistungstragern muss daher zundchst das
Bewusstsein fiir die Anforderungen an ein Unterneh-
menskonzept gescharft werden.

>»> Liickenhafte Konzepte gehéren zu den Haupt-
grtinden fir die Ablehnung von Kreditanfragen. <€

Dass die touristischen KMU hier so schlecht
abschneiden, ist auch darauf zuriickzuftihren, dass
sie angesichts ihrer Strukturen (siehe Kapitel 1V,
4.4) oft nur geringe Ressourcen fiir strategische
Fragen aufwenden kénnen. Viele Grundlagen fur
deren Beantwortung umfangreiche Marktforschung
und Spezialwissen notwendig ist, kdnnen einzelne
Betriebe einfach nicht leisten. Diese Liicke lasst sich
jedoch Uber Kooperationen oder Dienstleistungen
der Tourismusorganisationen schlieBen. Hilfestel-
lung geben aber auch andere Institutionen: Umfang-
reiche Checklisten und Vorlagen fiir Existenzgriinder
bietet beispielsweise das Existenzgriinderportal des
Bundesministeriums fuir Wirtschaft und Energie.'

Profil statt Austauschbarkeit

Vor allem die kleinen und mittelsténdischen Unter-
nehmen im Tourismus missen ein dezidiertes Profil
entwickeln, um sich von den Konkurrenzbetrieben
abzuheben. Wenn das Angebot beliebig ist, ist es
auch austauschbar (siehe Kapitel IV, 2.3). Erfolg-
reiche Betriebe finden Marktnischen, kennen ihre
Zielgruppe(n) und entwickeln maRgeschneiderte An-
gebote. Dies gilt auch fiir die Frage nach der Inter-
nationalisierung: Wenn sich ein Betrieb dafiir ent-
scheidet, aktiv internationale Gaste anzusprechen,
muss das Produkt entsprechend gestaltet sein (siehe
Kapitel IV, 3.2). >> Abb. 52

102 Kndodler 2007
103 DSGV 2011
104 www.existenzgruender.de
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Abb. 52:  Konsequente Zielgruppenorientierung

Konsequente Ausrichtung auf Stadte- und Kultururlaub fir F

- Das Hotel setzt auf Zielgruppenorientierung, indem es Familien-
urlaub und Kulturtourismus in der Klassikerstadt Weimar
vereint.

- Kinderfreundliche Zimmereinrichtungen und Spielgelegenhei-
ten im Hotel sowie ein Kulturprogramm fiir Erwachsene und
Kinder bilden die Basis fiir einen familienfreundlichen Kultur-
urlaub.

- Komfortable Angebote erfiillen die Winsche der Eltern und
Kinder gleichermaRen, zum Beispiel durch Kinderwaschbecken
im Restaurant oder eine kostenlose Baby-Ausstattung mit
Wickelunterlage und Flaschenwarmer.

- Das fast komplett aus Holz errichtete Geb&dude verbindet
moderne Architektur und 6kologisches Bauen.

Thiringer Tourismuspreis 2013

Das Hotel Uiberzeugte die Jury auf mehreren Gebieten:

»Mit der zentralen Lage neben dem Goethehaus, mit der
Orientierung auf Familien und mit seiner o6kologischen
Holzbauweise.”

(Matthias Machnig, ehemaliger Thiiringer Wirtschaftsminister)

Quelle: www.familienhotel-weimar.de

Konzept als Grundlage fiir einen wettbewerbs-
fahigen Betrieb

Ein ausgefeiltes und marktgerechtes Konzept ist das
Fundament eines wettbewerbsfdahigen Betriebes.
Zwar gibt es immer wieder Unternehmer, die auch
ohne eine schriftlich festgehaltene Strategie erfolg-
reich sind. Trotzdem bestadtigen sowohl die Betriebe
selbst als auch Sparkassen und Touristiker: Das Kon-
zept ist ein wichtiger Faktor fiir die Wettbewerbsfa-
higkeit touristischer KMU. Eine Erhebung im Rahmen
des Tourismusbarometers Deutschland 2011 zeigt,
dass mehr als 90 Prozent der befragten Sparkassen
und Unternehmen die klare Positionierung eines
Betriebes als (sehr) wichtig bewerten.!%> Diese hohe
Relevanz bekraftigt auch die aktuelle Befragung:

Zum Weiterlesen
Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl)

T er Holzbaupreis 2013

Nach Ansicht der Jury ist das Geb&dude:

,ein Uberzeugender Beitrag zum Bauen mit modernen
Holzbauweisen im stadtischen Kontext.“

(Jurybeurteilung, Thuringer Holzbaupreis 2013)

B Rund 85 Prozent der befragten touristischen
Unternehmen und Tourismusorganisationen in
Ostdeutschland schétzen den Einfluss der Unter-
nehmensstrategie auf die Wettbewerbsfdhigkeit der
Betriebe als hoch oder sogar sehr hoch ein.

B Mehr als die Hdlfte der Betriebe geht davon aus,
dass diese Bedeutung in Zukunft noch steigen wird.

Zur Stdarkung ihrer Wettbewerbsfahigkeit miissen
die touristischen KMU in Ostdeutschland an ihrem
unverwechselbaren Profil feilen und ausgewdhlten
Zielgruppen passende Angebote unterbreiten. Spon-
tane Bauchentscheidungen kénnen natirlich auch
hier die ,Kur" sein.

Herausgeber/URL
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praktischen Checklisten fir Neugriinder, Unternehmensnachfolge

und andere Themen

Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2008,
Branchenthema: Unternehmensnachfolge im Gastgewerbe

105 DSGV 2011

Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV)
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3.2

Einflussfaktor Internationalisierung

Relevanz RASAAAY

Generell steht die Internationalisierung in direktem Zusammenhang mit der Wettbewerbsféhigkeit eines
Unternehmens. Fir touristische KMU in Ostdeutschland ist jedoch zu differenzieren: Nicht jeder Betrieb
an jedem Standort muss sich international ausrichten, um seine Wettbewerbsféhigkeit zu sichern und
zu stdrken. Die Relevanz dieses Faktors ist abhéngig von der individuellen Lage und Ausrichtung des je-
weiligen Unternehmens.

Messbarkeit Sl

Uber den Anteil ausléndischer Géste in den Destinationen und Beherbergungsbetrieben Idsst sich die
Internationalisierung der Tourismusbranche gut messen. Zur Eignung ostdeutscher Regionen fiir inter-
nationale Gdste liegen Ergebnisse aus einer aktuellen Studie vor; die Bewertung erfolgte anhand eines
umfangreichen Indikatorsystems. Auf Betriebsebene ist im Einzelfall zu bewerten, inwiefern das sich
Angebot auf die Bedlirfnisse bestimmter Quellmdrkte ausrichtet.

Aktuelle Situation Sl

Der Anteil internationaler Gdste in Ostdeutschland steigt seit Jahren, liegt allerdings nach wie vor auf
einem niedrigen Niveau. Zu den Griinden zdhlen das Image und die Prdsenz Ostdeutschlands in inter-
nationalen Mdrkten, internationale Verkehrsanbindungen sowie die geringe Zahl grofSer internationaler
Stddte beziehungsweise von Messe- und Kongressstandorten.’? Unter den ostdeutschen Regionen finden
sich mehrere Top-Regionen, die Tirdffner fiir die internationale Vermarktung sein kénnten. Die Eignung
vieler anderer Regionen liegt jedoch auf mittlerem oder niedrigem Niveau. Auch die Betriebe selbst sind

aus Sicht der Tourismusorganisationen eher schlecht aufgestellt in Sachen Internationalitdit.

Auslandsnachfrage als Wachstumsmotor

Strategisch zu entscheiden ist auch, ob das Angebot
des Unternehmers internationale Gaste ansprechen
soll. Die Nachfrage aus dem Ausland erwies sich
in den letzten Jahren hdufig als Wachstumsmotor
fur die Tourismusbranche. Zu den erforderlichen
Voraussetzungen fiir die Internationalisierung des
Touristenaufkommens einer Region gehéren eine
besondere, liber die Landesgrenzen hinweg bekannte
touristische Attraktivitdt inklusive herausragender
Sehenswiirdigkeiten sowie eine gute internationale
Anbindung lber Flugh&fen oder Fernbahnhofe. Auf
Ebene der touristischen Betriebe sind entsprechende
Sprachkenntnisse und fremdsprachige Gasteinfor-
mationen (online/offline) sowie die generelle Offen-
heit fur ausléandische Gaste und deren spezifische
Bediirfnisse notig. Hier konnen die KMU selbst aktiv
werden und ihre Kompetenzen ausbauen. >> Abb. 53

Geringer Anteil auslandischer Gaste

Der Anteil ausldndischer Gaste dient als Indikator
fur den Internationalisierungsgrad auf Lander- oder
Regionsebene. Fiir Ostdeutschland liegt dieser Wert
allerdings nach wie vor auf niedrigem Niveau (siehe
Kapitel I, 2.1). Bereits das Tourismusbarometer 2004
untersuchte das Thema Ausldndertourismus in Ost-
deutschland ausfiihrlich und verwies auf vielschich-

tige Griinde fur das vergleichsweise geringe Aufkom-
men internationaler Gaste. Dazu gehdren das Image
und die Prasenz Ostdeutschlands in internationalen
Markten, internationale Verkehrsanbindungen sowie
die geringe Zahl groRer internationaler Stadte bezie-
hungsweise von Messe- und Kongressstandorten.’
Diese Faktoren besitzen nach wie vor Giiltigkeit.

»> Die Betriebe miissen sich aktiv auf internationale
Gdste und ihre spezifischen Bedlirfnisse
einstellen. <<

Reisefiihrer geben Hinweise auf Image im Ausland
Hinweise auf das aktuelle Image Ostdeutschlands als
Reiseziel fiir auslandische Touristen gibt eine exem-
plarische Auswertung internationaler Reisefiihrer.1%®
Zu den Erkenntnissen gehort, dass Ostdeutschland
durchaus differenziert dargestellt wird. Mecklenburg-
Vorpommern wird in der untersuchten Reiseliteratur
dem Norden zugeordnet (Schleswig-Holstein, Ost-
seekiiste, Norddeutschland), Brandenburg dagegen
meist in Kombination mit Berlin genannt. Unter dem
Titel Ostdeutschland werden in der Regel Sachsen,

106 OSV 2004
107 OSV 2004
108 Bundesministerium des Innern 2013



O s tdewuts cher S p

Abb. 53:

Internationale Ausrichtung gastgewerblicher Betriebe

Restaurantim Hotel Forstmeister: Speisekarten in tber sechs Sprachen

- Das im Vogtland gelegene Restaurant im Hotel Forstmeister begriiRt regelmé&Rig internationale Gaste.
Um den fremdsprachigen Besuchern die Wahl nach dem Lieblingsgerichts zu erleichtern, stehen die
Speisekarten auch auf Tschechisch, Englisch, Franzésisch, Russisch, Italienisch und Spanisch zur

Verfligung. Asiatische Sprachen sind in Planung.

- Aktuell setzt das Unternehmen zwei iPads ein, auf denen die Speisekarten abrufbar sind. Die

Ubersetzung erfolgte durch professionelle Agenturen.

Speziell auf die Bedurfnisse chinesischer Gaste ausgerichtetes Friihstiicksangebot

- Genauso selbstverstdndlich, wie es in internationalen Hotels in Asien Brétchen und Marmelade fiir die
westlichen Gaste zum Frihsttick gibt, so sind fortan in den Grand City Hotels in Berlin auch asiatische

Speisen am Buffet zu finden.

- Mit der Erweiterung um Reis, Chilisauce und Sojamilch sowie einer Kennzeichnung des Laktosegehalts
aller Speisen wird das Unternehmen nunmehr auch den Bediirfnissen des wichtigen asiatischen

Quellmarktes gerecht.

Quelle: AHGZ 2013/7, www.tophotel.de, Grand City Hotels

Sachsen-Anhalt und Thiringen zusammengefasst.
Abgesehen von der Hauptstadt Berlin, die fiir auslan-
dische Gaste besonders attraktivist, ragtin den unter-
suchten Reisefiihrern vor allem Sachsen mit Dresden
als sehr sehenswert heraus. Insgesamt steht der Frei-
staat hier fir die Themenkombination Stadte und Kul-
tur. Ahnlich verhilt es sich fiir Sachsen-Anhalt mit den
Themen Luther und Bauhaus, die auch in der Darstel-
lung Thiiringens relevant sind und hier zudem durch
Goethe und Schiller ergdanzt werden. Bei Brandenburg
liegt der kultur- und stadtetouristische Schwerpunkt
auf Potsdam und Sanssouci. Dartber hinaus wird auf
die Natur in den ostdeutschen Bundeslandern verwie-
sen. Bei Mecklenburg-Vorpommern ist dies vor allem
die Ostsee, bei Thiiringen der Thiiringer Wald und bei
Brandenburg allgemein sein Natur- und Wasserreich-
tum. Die Studie unterstreicht zudem die vielen posi-
tiven Assoziationen und Alleinstellungsmerkmale, mit
denen Ostdeutschland in Verbindung gebracht wird.1®

Unterschiedliche Eignung ostdeutscher Regionen
fiir internationale Gdste

Die Untersuchung zur ErschlieBung des internationa-
len Flugtourismus fir die neuen Bundesléander!® ana-
lysiert auch die Eignung ostdeutscher Regionen als
Reiseziele fiir ausldndische Gdste. In die Bewertung
flossen 27 Schliusselindikatoren ein, die Auskunft zu
den sieben folgenden Themenbereichen geben:

B aktuelle touristische Nachfrage aus dem Ausland
B Marktpotenziale

B Touristische Attraktivitct

B Themenstdrke

B MICE- und Geschdftsreisetourismus
B Beherbergungsinfrastruktur

B Erreichbarkeit

»> Ostdeutschlands Darstellung in internationalen
Reisefiihrern weist viele positive Assoziationen auf. <€

Als Top-Regionen definiert die Untersuchung jene
Regionen, die eine besonders hohe Eignung fiir Gaste
aus dem Ausland besitzen. In diese Kategorie fallen
neben Berlin das Reisegebiet der Thiiringer Stadte
sowie Dresden und Leipzig (sehr hohe Eignung)
sowie mit Abstufungen Potsdam, die Mecklenburgi-
sche Ostseekiiste und Magdeburg, Elbe-Borde-Heide
(hohe Eignung). Im internationalen Marketing kommt
diesen Regionen eine Art Vorreiterfunktion zu.!!!

>> Abb. 54

Dem Unternehmer liefert diese Einordnung eine
Orientierung, inwiefern eine Internationalisierung
sinnvoll und erfolgsversprechend sein kann. Der
Einfluss einer internationalen Ausrichtung auf die
Wettbewerbsfdhigkeit eines Betriebes hangt folglich
auch von seiner Lage ab. Selbstverstandlich haben
herausragende Konzepte sowie besonders gute

109 Bundesministerium des Innern 2013
110 Ebd.
111 Ebd.
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Abb. 54:  Eignung ostdeutscher Regionen fiir den Incoming-Tourismus (Gesamtergebnis Eignungsgrad)
Top-Regionen
I sehrhoch: 3,0 und mehr
I hoch: 2,5 bis <3,0
ﬁ Perspektivregionen
mittel ({iberdurchschnittlich): 2,0 bis < 2,5
% 1,9
mittel (unterdurchschnittlich): 1,5 bis < 2,0
1,9
Nachziiglerregionen
1,3
16 B gering: 1,0 bis<1,5
1,6 4,3 1,3 1,8 33 !
sehr gering: < 1,0
19 1,4
s A /
L5
1,1 255 @ 1,9
Quelle: Bundesministerium des Innern 2013

Angebote und Ideen aber auch dann Chancen in der
Auslandsvermarktung, wenn sie in den Regionen mit
mittlerer oder niedriger Eignung fiir den Incoming-
Tourismus liegen.

»> Top-Regionen sind die Aushdngeschilder im inter-
nationalen Marketing fiir Ostdeutschland. <

Selbstiiberschdtzung der Betriebe?

Auf Betriebsebene schatzt ein Drittel der befragten
seine Wettbewerbsfdhigkeit hin-
sichtlich der Internationalitdt eher niedrig ein. Ein
weiteres Drittel im Gastgewerbe sowie mehr als
zwei Funftel der Freizeiteinrichtungen sehen sich
hier gut oder sogar sehr gut aufgestellt. Fast die
Halfte aller befragten Betriebe gibt an, dank der
Sprachkenntnissen ihrer Mitarbeiter, mehrsprachi-
ger Informationsmaterialien und Online-Présenzen
auch internationale Gaste problemlos ansprechen zu
kénnen. Deutlich verhaltener duRern sich die Touris-
musorganisationen, von denen mehr als 70 Prozent
den Betrieben in ihrem Zustdndigkeitsgebiet eher
schlechte Bewertungen im Bereich Internationalitat
geben. Zum Teil wiirden sogar entsprechende Schu-
lungsangebote wie Englischkurse zuriickgewiesen.

Unternehmen

Wettbewerbsfahigkeit und Internationalitat:
Differenzierung notwendig

Die Europdische Kommission betont die Auswirkun-
gen einer internationalen Ausrichtung auf die Wett-
bewerbsfahigkeit eines Betriebes: ,Studien belegen
eine direkte Verbindung zwischen Internationalisie-
rungundWettbewerbsfdahigkeitderUnternehmen.“112
Auch wenn dieser generelle Einfluss besteht, ist im
Hinblick auf die touristischen KMU in Ostdeutschland
zu differenzieren. Nicht jeder Betrieb muss sich not-
wendigerweise international aufstellen, um im Wett-
bewerb bestehen zu kénnen. Fiir touristische Leis-
tungstrager in Regionen mit einer besonders hohen
Eignung fiur die Auslandsnachfrage oder in Grenzre-
gionen ist die Relevanz deutlich héher einzustufen
als fur andere. Beispielsweise sind grofRere Hotels
in Stadten mit herausragenden Sehenswiirdigkeiten
oder einem internationalen Messe- und Kongressge-
schéaft gut beraten, sich auf auslandische Géaste ein-
zustellen, wahrend dies fiir einen gastronomischen
Betrieb auf dem Land fernab touristischer Highlights
und internationaler Anbindungen zu vernachlassigen
ist. >> Abb. 54

112 Europdische Kommission: www.ec.europa.eu, Stand: 7. April 2014
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DZT-Marktinformationen zu internationalen Quellmdrkten

www.germany.travel

Sparkassen-Tourismusbarometer 2004,

Ostdeutscher Sparkassenverband

Branchenthema: Ausldndertourismus in Ostdeutschland

Untersuchung zur ErschliefSung des internationalen

Bundesministerium des Innern'??

Flugtourismus fiir die neuen Bundesldnder, 2013

3.3

Einflussfaktor Nachhaltigkeit

Relevanz AESESES

Das Thema Nachhaltigkeit wird fiir die ostdeutschen Unternehmen in Zukunft an Bedeutung gewinnen.
Dafiir sprechen auch die politischen Weichenstellungen, von denen insbesondere touristische Betriebe
stark abhédngig sind. Fiir die Unternehmen gilt, dass sie alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Oko-
logie, Okonomie und Soziales) kennen und bedienen miissen, denn eine Orientierung am Prinzip der
Nachhaltigkeit wird zukiinftig eine Grundvoraussetzung fir das Fortbestehen touristischer Betriebe sein.

Messbarkeit SERelbeie

Der betriebswirtschaftliche Nutzen von Nachhaltigkeitsinvestitionen Idsst sich einfach und schnell durch
Kostenvergleichsrechnungen oder Break-Even-Analysen ermitteln. Nachhaltigkeitssiegel, die beispiels-
weise auf der Messung von CO,-Emissionen beruhen, ermdglichen eine Einschdtzung des ékologischen
Fufabdrucks der Betriebe. Ansdtze wie Employer Branding zeigen eine dhnliche Entwicklung in sozialer
Hinsicht.

Aktuelle Situation IR

Die Betriebe sehen sich gut aufgestellt. Tatsdchlich investieren viele Unternehmer bereits in nachhaltige
Losungen. Die Chance, das Thema Nachhaltigkeit als Instrument zur Positionierung zu nutzen und somit
das grofSe Marktpotenzial auszuschépfen, wird von den Betrieben aber noch nicht ausreichend wahrge-

nommen.

Vielfdltige Handlungsfelder auch fiir Unternehmen
Eine weitere Entscheidung von strategischer Trag-
weite ist die Orientierung am Prinzip der Nachhal-
tigkeit. Deutschland hat diese Entscheidung auf
hochster Ebene getroffen: Nachdem die Bundes-
regierung bereits 2002 die sogenannte nationale
Nachhaltigkeitsstrategie verabschiedet hatte, folgte
2010 ein Programm mit konkreten MaRnahmen zur
Erreichung der Nachhaltigkeitsziele.!’* Die Reaktio-
nen der Wirtschaft: Gaben 2003 erst knapp 40 Pro-
zent der deutschen bdrsennotierten Unternehmen
an, dem Thema Nachhaltigkeit eine hohe Bedeutung
fur die zukiinftige Entwicklung des eigenen Unter-
nehmens beizumessen, waren es 2011 bereits mehr
als zwei Drittel. Ebenso stieg im Zeitvergleich die
Zahl jener Unternehmen, die einen Nachhaltigkeits-
bericht veroéffentlichen: Waren es 2003 erst 21 Pro-
zent, stieg die Zahl bis 2011 auf knapp 50 Prozent.
Auch immer mehr touristische Betriebe passen ihre
Unternehmensstrategie an diesen Trend an. Die Kon-

sequenzen sind weitreichend, zumal das Prinzip der
Nachhaltigkeit drei wichtige Dimensionen umfasst:
Okologie, Okonomie und Soziales. >> Abb. 55

Okologische Dimension

Im Gegensatz zur Industrie, die Rohstoffe zu Endpro-
dukten verarbeitet und damit natiirliche Ressourcen
sverbraucht®, erfolgt der Eingriff des Tourismus in
die Umwelt und Naturrdume grdBtenteils durch die
Touristen selber beziehungsweise durch den Bau
und Betrieb touristischer Infrastruktur. Naturnahe
Gebiete werden oftmals erst durch den Tourismus
zivilisatorischen Einfllissen ausgesetzt. Von touristi-
schen Betrieben gehen vor allem aufgrund von Emis-
sionen, Ressourcenverbrauch und die Verringerung
der Biodiversitat 6kologische Gefahren aus.'

113 Download unter http://www.bmi.bund.de/SharedDocs/Downloads/DE/
Nachrichten/Pressemitteilungen/2013/08/flugtourismus.pdf? __blob=
publicationFile

114 www.bundesregierung.de

115 Oko-Institut e. V. 2001


http://www.germany.travel

http://www.bmi.bund.de/SharedDocs/Downloads/DE/Nachrichten/Pressemitteilungen/2013/08/flugtourismus.pdf?__blob=publicationFile
http://www.bmi.bund.de/SharedDocs/Downloads/DE/Nachrichten/Pressemitteilungen/2013/08/flugtourismus.pdf?__blob=publicationFile
http://www.bmi.bund.de/SharedDocs/Downloads/DE/Nachrichten/Pressemitteilungen/2013/08/flugtourismus.pdf?__blob=publicationFile
http://www.bundesregierung.de

L]
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2014

Abb. 55:  Zieldimensionen fiir einen nachhaltigen Tourismus
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Quelle: dwif 2013, veridndert nach UNEP/UNWTO

Okonomische Dimension

Unternehmen wollen Gewinne erwirtschaften. Diesem
Grundprinzip folgen auch nachhaltige Betriebe. Unter-
schiede konnen sich aus dem Zeithorizont ergeben,
denn nachhaltige Unternehmen sind in der Regel
bestrebt, Gber lange Zeitrdume hinweg mdglichst
gleichmiRige Uberschiisse zu generieren. Diese soll-
ten zudem nicht nur an die Investoren oder Inhaber
flieBen, sondern auch fiir den langfristigen Werterhalt
des Betriebes eingesetzt werden. Die dafiir notwen-
dige Investitionsbereitschaft fallt jedoch insgesamt
zu gering aus (siehe Kapitel 1V, 4.1). Uber Steuern
und Mitarbeiterentlohnung kdnnen Betriebe dariiber
hinaus einen finanziellen Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung der lokalen Gemeinschaft leisten.

Soziale Dimension

In der Wahrnehmung touristischer Betriebe wie auch
der Kunden nimmt die 6kologische Komponente der
Nachhaltigkeit in der Regel den gr6Rten Raum ein.
Doch sollte die soziale Dimension nicht unterschatzt
werden. Uber ihr Angebot erhalten und erhéhen tou-
ristische Betriebe die Lebensqualitdt in den Zielgebie-
ten. Sie tragen zur Einkommens- und Beschaftigungs-
sicherung, vor allem in 1dndlichen Gebieten, bei. Dabei
erleichtert das Gastgewerbe auch Geringqualifizierten
den Berufseinstieg. Die aktuelle Debatte um den
Mangel an Fach- und Fuhrungskréften (siehe Kapitel
IV, 2.1) trdgt dazu bei, die soziale Funktion noch star-
ker auf der betrieblichen Agenda zu verankern. Erste
Resultate sind die Einfiihrung von Instrumenten wie
Codes of Conduct und Employer Brands. Auch andere
Themen der aktuellen Branchendebatte beinhalten
Aspekte der sozialen Nachhaltigkeit. >> Tab. 9

Dass das Thema Nachhaltigkeit nicht nur national,
sondern auch international an Bedeutung gewinnt,
zeigt die Wachstumsstrategie ,Europa 2020“ der
Europaischen Union, die sich auf die Prioritdten intel-
ligentes, nachhaltiges und integratives Wachstum
konzentriert. Nachhaltiges Wachstum meint dabei
unteranderem den Aufbau einerwettbewerbsfahigen,
emissionsarmen Wirtschaft sowie den Einsatz neuer,
umweltfreundlicher Technologien.!1¢ >> Abb. 56

Touristische Betriebe haben die Nachhaltigkeit aller-
dings nicht nur aufgrund von gesellschaftlichem
Verantwortungsbewusstsein oder politischem Druck,
sondern ebenso aufgrund betriebswirtschaftlicher
Effizienzgesichtspunkte fiir sich entdeckt. Dies ist

Tab. 9: Verbindung zwischen sozialer Nachhaltigkeitsdimension und aktueller Branchendebatte

Soziale Dimension

Aktuelle Debatte

Beschaftigungsqualitat

Nachwuchsmangel, Mindestlohn

Soziale Gleichberechtigung

Barrierefreiheit, Integration dlterer Arbeitnehmer

Berticksichtigung der Kundenwtinsche

Nichtraucherschutz

Einbeziehung Einheimischer in Planungen

Akzeptanz der Tourismusbranche vor Ort

Erhalt/Férderung der Lebensqualitat in Zielgebieten

Unternehmensnachfolge

Erhalt des kulturellen Reichtums

Quelle: dwif 2010, nach Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland, Jahresbericht 2010

116 0OSV 2013

Tourismusabgabe



O s tdewuts cher S p

Abb. 56:  Prioritdten der Strategie ,,Europa 2020“
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Quelle: dwif 2013, dargestellt nach Europdische Kommission 2010, ec.europa.eu

auch das Ergebnis einer aktuellen Befragung branden-
burgischer Unternehmer durch dwif und BTE im Rah-
men des Clustermanagements Tourismus. Der Haupt-
grund fur energie- und umweltrelevante Investitionen
ist demnach die Aussicht auf Kosteneinsparungen.
Nach der Effizienzverbesserung in Unternehmens-
prozessen findet sich mit der Erfiillung der Gastean-
forderungen erst an dritter Stelle ein nicht direkt
betriebswirtschaftliches Motiv. Neben dem obersten
Ziel - Umweltschutz und Schaffung eines positiven
Images — verbessert eine nachhaltige Unternehmens-
fuhrung auch das Betriebsergebnis. Gerade mittel- bis
langfristig kann sie zur Kostensenkung und damit zur
Erhdhung der Wettbewerbsfahigkeit beitragen. In den
Bereichen Energie, Verpackung, Beschaffung, Abfall
und Abwasser liegen in dieser Hinsicht die groRten
Potenziale (siehe Exkurs-Kasten).

Zurickhaltende Nutzung fiir Werbung und
Marketing

Haben die touristischen Betriebe die Nutzbarkeit
von Nachhaltigkeitsinvestitionen zum Zwecke der
Kosteneinsparung bereits erkannt, besteht hinsicht-
lich Werbung und Marketing noch viel Potenzial. Zu
diesem Ergebnis kommt eine Befragung des dwif:
Imageverbesserung wird nur bei jedem dritten, die
Nutzbarkeit fiir Werbung und Marketing sogar nur
bei jedem vierten Betrieb als wichtiges oder sehr
wichtiges Motiv genannt.!’

Beispiel: Energiefresser ersetzen

Das Goethe-Café in Weimar ermittelte mithilfe eines
einfachen Messgercdits den Verbrauch sdmtlicher
elektrischer Gerdte. Die alten Kihlschrdnke wurden
als Hauptursache fiir den hohen Stromverbrauch
identifiziert. Durch den Einsatz moderner Gerdte
spart das Unternehmen jéhrlich Gber 1.100 Euro.
Damit haben sich die Investitionskosten bereits
nach gut dreieinhalb Jahren amortisiert.

Rechenbeispiel

Kosten pro Kiihlschrank: 2.000 Euro
Energieverbrauch alte Kiihlschrénke: 13 kWh/Tag
Energieverbrauch neue Kiihischrénke: 4 kWh/Tag
Einsparung pro Kihlschrank und Jahr:

(13-4)x 365 =3.285 kWh

Monetdre Einsparung pro Kihlschrank:

3.285 x 0,17 Euro/kWh =558 Euro

Monetdre Einsparung gesamt: 558 x 2 =1.116 Euro
Amortisationsdauer: 4.000 : 1.116 = 3 Jahre und
7 Monate

Quelle: www.fallbeispieldatenbank.energiekampagne-gastgewerbe.de

> ,Die Bemiihungen im Bereich Nachhaltigkeit
muissen dem Gast gegenlber aktiv aufgezeigt
werden. Kommunizieren Sie, was Sie tun!“<<
(Jenny Rushmore, Leiterin des Bereichs Nachhal-
tiges Reisen der Touristikwebsite Tripadvisor)

Dass fiir nachhaltige Urlaubsangebote ein hohes
Marktpotenzial besteht, zeigt eine Untersuchung
des dwif, die 33 Millionen Deutsche mit Interesse
an nachhaltigem Urlaub identifizierte. Tatsachlich
birgt das Thema Nachhaltigkeit groRe 6konomische
Chancen, denn die Gdaste sind durchaus bereit, fir
nachhaltigen Urlaub mehr Geld auszugeben.1®

Einschdtzung 2014: Betriebe sehen sich gut aufge-
stellt, Orte und Regionen haben Zweifel

Die 2014 befragten ostdeutschen Unternehmen ge-
ben an, dem Thema Nachhaltigkeit einen hohen
Stellenwert einzurdumen: Jeweils tUber 70 Prozent
(Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen) beurteilen

117 DSGV 2010
118 DSGV 2010
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Abb. 57:  Unternehmensportrait

Hotel Helvetia Schmilka

2009 traf das traditionsreiche Hotel Helvetia im sdchsischen Schmilka die Ent-
scheidung, ein umfassendes Bio-Konzept einzufiihren. Die Umsetzung beschrdnkt
sich nicht nur auf das angebotene Essen, sondern umfasst auch die konsequente
Orientierung an der Reduktion schddlicher Umwelteinfliisse. Die Zimmereinrich-
tung besteht vom Boden liber die Wéinde bis zu den Matratzen aus gesundheitlich

unbedenklichen Materialien. Die eigene Solaranlage sorgt fiir den Grofsteil der benétigten elektrischen Energie.
Elektrosmog wird mittels Netzabkopplung und eines speziellen Anstrichs der Wénde weitgehend reduziert. Der
eigene Krduter- und GemUseanbau gewdhrleistet kurze Transportwege, die weitere Beschaffung erfolgt tiber kli-
maschonende Elektroautos. Die Nutzung der Nachhaltigkeitsanstrengungen in der Gédstekommunikation erfolgt
per Online-Auftritt sowie Uber diverse Zertifizierungen und Label. Neben den Bioland- und Bio-Siegeln zdhlen
dazu unter anderem die Mitgliedschaft im Verein ,Die Bio Hotels“ und das , eco hotels certified“-Gltesiegel, das
an Beherbergungsbetriebe mit besonders geringem CO,-Ausstofs vergeben wird.

Quelle: www.hotelhelvetia.de/www.ecohotelscertified.info

den Einfluss des Faktors Nachhaltigkeit auf die Wett-
bewerbsfahigkeit mit hoch beziehungsweise sehr
hoch. In Bezug auf ihre eigene Wettbewerbsfdhigkeit
sind die Betriebe selbstbewusst: Rund zwei Drittel
des Gastgewerbes und etwa 56 Prozent der Freizeit-
einrichtungen schatzen ihre Wettbewerbsfahigkeit
in diesem Bereich mit hoch bis sehr hoch ein. Die
Vertreter der Orte und Regionen sind hier nicht ganz
so optimistisch: Nur knapp 20 Prozent der Befragten
attestieren den Betrieben in ihrem Zustandigkeitsbe-
reich eine hohe bis sehr hohe Nachhaltigkeitsorien-
tierung. Eine Erkldrung kénnte in der angesprochenen
mangelnden Kommunikation des Themenbereiches
Nachhaltigkeit liegen: Die Betriebe beurteilen ver-
mutlich vor allem ihre eigenen Anstrengungen, zum

Zum Weiterlesen
Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl)

Beispiel umweltrelevante Investitionen. Diese werden
von den Orten und Regionen jedoch nicht unbedingt
wahrgenommen.

Ausblick: Nachhaltigkeit wird Pflicht

Fir die Unternehmen gilt, dass sie alle drei Dimensio-
nen der Nachhaltigkeit kennen und bedienen miissen.
Eine Orientierung am Prinzip der Nachhaltigkeit wird
durch die politischen Weichenstellungen in Zukunft
eine Grundvoraussetzung fiir das Fortbestehen touris-
tischer Betriebe sein. Um sich dennoch vom Wettbe-
werb abzuheben, miissen die Betriebe die dynamische
Entwicklung im 6kologischen, 6konomischen und so-
zialen Bereich genau verfolgen und fiir ihre Positionie-
rung bedarfsgerechte Instrumente entwickeln.

Herausgeber/URL

Abteilung Clustermanagement Tourismus
(Handlungsfeld Nachhaltigkeit)

TMB Tourismus-Marketing

Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2010

Deutscher Sparkassen- und Giroverband

Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2013,
Branchenthema: Zukunft der Tourismusférderung
in Ostdeutschland

Ostdeutscher Sparkassenverband

Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 2014,
Branchenthema: Nachhaltigkeit im Schleswig-Holstein-
Tourismus

Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-
Holstein

Ubersicht iiber Férderprogramme, Produktfinder

Kreditanstalt fiir Wiederaufbau (www.kfw.de)
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3.4 Einflussfaktor Marketing und Vertrieb

Relevanz Rl ddiedied

Marketing und Vertrieb bringen die zahlenden Gdste und wirken sich zweifellos stark auf die Wettbewerbs-
fdhigkeit touristischer KMU aus. Es ist davon auszugehen, dass der Einfluss dieses Faktors weiter steigt.
Von besonderer Relevanz wird zukiinftig das digitale Engagement der Betriebe sein.

Messbarkeit SRR

Die Wettbewerbsfdhigkeit und die Aktivitdten in Marketing und Vertrieb lassen sich tiber Befragungen der
Akteure erheben. Selbsteinschédtzungen der Unternehmer sind jedoch auch mit der Bewertung externer
Experten abzugleichen. Fiir das Gastgewerbe in Brandenburg und Sachsen liegen aktuelle Betriebsver-
gleiche vor, die auch Auskunft Uber die Marketing- und Vertriebsaktivitéten geben.

Aktuelle Situation AR

Zahlreiche kleine Betriebe haben in Sachen Marketing und Vertrieb noch erheblichen Nachholbedarf.

Die zielgerichtete Planung der Aktivitdten ist bei vielen Unternehmern offensichtlich nicht iblich. Es fdllt
auf, dass die Gastronomie der Hotellerie mit ihren Marketing- und Vertriebsaktivitcten teilweise deutlich
hinterherlduft. Dies gilt auch fiir den Umgang mit dem Megatrend Digitalisierung. Vor allem die Verkaufs-
orientierung (E-Commerce) ist ausbaufdhig. Zum Teil fehlen den Unternehmern jedoch die technischen
Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches digitales Engagement.

Marketing und Vertrieb bringen die Gdste

Die strategische Ausrichtung von Marketing und Ver-
trieb wirkt sich entscheidend auf die Wettbewerbsfa-
higkeit touristischer KMU aus. Marketing- und Ver-
triebsaktivitdten — dazu gehdren die Prdsentation,
die Ansprache neuer und die Pflege bestehender
Kunden sowie der Verkauf der Produkte und Dienst-
leistungen — machen auf das touristische Angebot
aufmerksam und bringen den Destinationen und
Betrieben die zahlenden Gaste.

Wie steht es um die touristischen KMU Ostdeutsch-
lands im Bereich Marketing und Vertrieb? Hinweise
darauf geben die Einschdtzungen der Akteure selbst.
Fast 60 Prozent der befragten Betriebe schatzen ihre
Wettbewerbsfahigkeit als hoch (rund 42 Prozent)
oder sogar sehr hoch ein. Die Tourismusorganisa-
tionen sind hier deutlich zuriickhaltender: Gerade
einmal ein gutes Fiinftel kann sich dieser Meinung
anschliefen. Nach Expertenmeinung sind insbeson-
dere die groRBen Hotels gut aufgestellt, vor allem,
wenn sie zu einer Kette gehéren, die Marketing und
Vertrieb zentral steuert. Etliche kleine Betriebe,
gerade in der Gastronomie, haben hier jedoch noch
viel Nachholbedarf.

»> Zahlreiche kleine Betriebe laufen der Entwicklung
bei Marketing und Vertrieb hinterher. <

Fir das Gastgewerbe in Brandenburg und Sachsen
liegen aktuelle Betriebsvergleiche vor, die Auskunft
Uiber die Marketing- und Vertriebsaktivitaten geben.
Der Umsatzanteil, den die gastgewerblichen Betriebe
dafuir aufwenden, liegt demnach im unteren einstel-
ligen Prozentbereich. Bei Hotels der UmsatzgroRen-
klasse <250.000 Euro in Sachsen sind es beispiels-
weise 1,8 Prozent, in Brandenburg nur 1,4 Prozent.
Fir Restaurants der UmsatzgréBenklasse <150.000
Euro liegen die Werte mit 1 Prozent (Sachsen) bezie-
hungsweise 1,3 Prozent (Brandenburg) sogar noch
darunter.!??

Zielgerichtete Planung ausbaufihig

Potenzial besteht auch bei der zielgerichteten Pla-
nung von Vermarktung und Verkauf. Nur rund die
Hélfte der Hotelbetriebe in den Bundesldndern
Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg und Sach-
sen gibt an, einen Marketing- und Verkaufsplan zu
erstellen. In der Gastronomie ist dieses Instrument
sogar noch deutlich seltener: Hier trifft dies nur auf
jeden vierten (Brandenburg) beziehungsweise jeden
dritten (Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen)
Betrieb zu.!?°

119 BBE Handelsberatung 2013
120 BBE Handelsberatung 2011 und 2013
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Abb. 58:  Akquisitions- und Kundenbindungsstrategie

Kontaktpflege im Hotel- und Gaststdttengewerbe 2013 (Anteilswerte in %)
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Quelle: BBE 2013

Wie die Betriebsbefragung im Rahmen des Touris-
musbarometers zeigt, haben nach eigenen Angaben
immerhin fast 40 Prozent der gastgewerblichen
Unternehmen und mehr als die Hélfte der Freizeitein-
richtungen zur Erhéhung ihrer Wettbewerbsfahigkeit
das Marketing in den letzten drei Jahren verstarkt.
Diese Bemiihungen gelten offenbar nicht so sehr
dem Vertrieb: Nur rund 15 Prozent der befragten
Betriebe haben diesen Bereich ausgebaut.

»> Gastronomie bespielt alle genannten Kommunika-
tionskandle deutlich seltener als die Hotellerie. <

Die im Gastgewerbe eingesetzten MaBRnahmen zur
Kundenbindung und -akquise sind weit gefdchert
und offenbaren teilweise sehr deutliche Unterschiede
zwischen Hotellerie und Gastronomie. Am haufigsten
nutzt die Hotellerie E-Mails zur Kontaktpflege, aber
auch Newsletter, Messebeteiligungen oder Telefon-
gesprache werden vielfach eingesetzt.!?! >> Abb. 58

Megatrend Digitalisierung

Neben den herkdmmlichen Instrumenten gewinnen
die digitalen Mdglichkeiten weiter an Bedeutung
und werden zukiinftig maRgeblich tiber den Erfolg
in Marketing und Vertrieb entscheiden. Bei der
Vielfalt moglicher Aspekte dieses Einflussfaktors
konzentriert sich das Tourismusbarometer daher

auf den Megatrend Digitalisierung. Diese auf das
Online-Marketing zu reduzieren, greift allerdings zu
kurz. Vielmehr wirkt sich die Digitalisierung auf die
gesamte touristische Servicekette aus. Neben dem
Online-Marketing, also der gesamten AuBenkommu-
nikation per Internet durch beziehungsweise iiber
ein Unternehmen und seine Produkt, gehdren dazu
die Bereiche E-Commerce (,Einkaufen im Internet®,
digitaler Buchungsprozess) und Dienste vor Ort
(Betreuung und Lenkung der Gaste am Urlaubsort
mittels digitaler Instrumente).!?2 >> Abb. 59

Abb. 59: Digitalisierung ist mehr als Online-Marketing
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Quelle: dwif 2014

121 BBE Handelsberatung 2013
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Ein Bestandteil der Online-Kommunikation sind die
sozialen Netzwerke, deren Bedeutung immer noch
zunimmt. Nach einer aktuellen Untersuchung sind 78
Prozent der Internetnutzer in Deutschland bei min-
destens einem sozialen Netzwerk angemeldet und 67
Prozent dort auch aktiv. Ganz vorne liegt Facebook
(64 Prozent angemeldet, 56 Prozent aktiv). Alle ande-
ren Netzwerke folgen mit groRem Abstand und liegen
bei der aktiven Nutzung sogar nur im einstelligen
Prozentbereich.!z

Weit verbreitet ist darliber hinaus das Einkaufen im
Internet: 92 Prozent der Nutzer tun dies, 40 Prozent
sogar regelmafig. Dies betrifft in erster Linie Blicher
(64 Prozent), Kleidung, Schuhe und Accessoires (60
Prozent), aber auch Eintrittskarten fiir Veranstaltun-
gen (51 Prozent) sowie Ubernachtungen (46 Pro-
zent). Seltener werden Bahnfahrkarten (30 Prozent),
Flige (27 Prozent) und Pauschalreisen (13 Prozent)
online gekauft.!24

>»> Nur jeder zweite Gastronomiebetrieb hat eine
eigene Homepage. <

Auch am Urlaubsort kénnen die touristischen Anbie-
ter ihren Gasten digitale Dienste anbieten. 27 Pro-
zent der Urlaubsgédste!? informieren sich vor Ort
tiber das mobile Internet, womit sich ihr Anteil im

Abb. 60: Digitale Gdstemappen mit Buchungsfunktion

Vergleich zum Vorjahr (15 Prozent) fast verdoppelt
hat.}?¢ Die Anpassung der Inhalte von Internetseiten
je nach Standort fallt in diese Kategorie, aber auch
elektronische Gdstekarten, Augmented Reality und
Geocaching gehdren zu den Diensten vor Ort. Hotels
bieten inzwischen digitale Gastemappen an, die nicht
nur Informationen, sondern auch eine Buchungs-
funktion bieten. >> Abb. 60

Auchin Sachen Digitalisierungist die Gastronomieim
Vergleich zur Hotellerie deutlich weniger engagiert:
Wahrend fast alle Hotelbetriebe in Brandenburg und
Sachsen eine eigene Homepage haben, gilt dies in
der Gastronomie jeweils nur fur etwas mehr als die
Halfte. Nachlassig sind die Betriebe bei der Kommu-
nikation liber soziale Netzwerke: Nicht einmal jeder
zweite Hotel- beziehungsweise nur jeder vierte Gast-
ronomiebetrieb ist hier aktiv.}?’

E-Commerce stdrken, vor allem in der Gastronomie
Ausbaufdhig ist auch die Verkaufsorientierung im
Gastgewerbe. Fast drei Viertel der Brandenburger
Hotelbetriebe bieten auf ihrer Homepage eine Reser-
vierungsmoglichkeit, in Sachsen ist es nicht einmal
die Halfte. An ein Reservierungssystem sind immer-
hin 53,6 Prozent (Brandenburg) beziehungsweise
68,9 Prozent (Sachsen) der Beherbergungsbetriebe
angeschlossen. Besonders viel Aufholbedarf hat die

Hotel Bornmiihle i

igitale Gastemappe mit Buchungsfunktion

gedanke beriicksichtigt wurde.

Quelle: www.bornmuehle.de, www.travelindustryclub.de, www.ahgz.de

123 BITKOM 2013

124 Ebd.

125 deutschsprachige Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende zwischen 14 und 70 Jahren,
die das mobile Internet nutzen

126 Reiseanalyse 2013 und 2014

127 BBE Handelsberatung 2013

Samtliche Zimmer im Hotel Bornmiihle sind mit Tablets, sogenannten SuitePads, ausgestattet.

Wichtige Informationen, Angebote und Specials rund um das Vier-Sterne-Hotel sowie tdgliche News in Form von
digitalen Zeitungen lassen sich direkt tiber das Tablet abrufen.

Ein besonderes Highlight ist die Mdglichkeit, Wellness-Anwendungen, Restaurant-Reservierungen oder Room-
service-Bestellungen tiber das SuitePad zu buchen. Ein individuelles Menii fiir das Abendessen im Restaurant
lasst sich ebenso vorab tber das Tablet zusammenstellen.

Die sogenannte Gastemappe 2.0 wurde im Rahmen der ITB Berlin 2014 mit dem Best-Practice-Award des Travel

Industry Club ausgezeichnet, da neben der einfachen und zeitgemdRBen Handhabung auch der Nachhaltigkeits-

Der Hotelverband Deutschland bestatigt, dass Tablets auf dem Hotelzimmer im Rahmen der Hotelklassifizierung
herkdmmliche Gastemappen ersetzen dirfen.


http://www.bornmuehle.de
http://www.travelindustryclub.de
http://www.ahgz.de
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Gastronomie. Eine Reservierungsmaglichkeit bieten
erst wenige Betriebe an (20,6 Prozent in Branden-
burg, 13,4 Prozent in Sachsen), und nur rund jeder
25.(") Betrieb verfiigt liber den Anschluss an ein
Reservierungssystem.!?® Die aktuelle Bedeutung fur
die Gastronomie mag noch relativ gering sein. Aller-
dings vermittelt beispielsweise das spezialisierte
Portal Bookatable nach eigenen Angaben jeden
Monat mehr als zwei Millionen Géaste.'?® Insbeson-
dere die kiirzlich veroéffentlichten Wachstumsraten
unterstreichen die Dynamik dieses Kanals, dem sich
die Gastronomie kaum verschlieRen kann.

»» Trend nicht verpassen: Nur einer von 25 Gastrono-
miebetrieben ist an ein Reservierungssystem an-
geschlossen. <

Nach Einschdtzung von Branchenkennern verfiigen
viele touristische KMU in Ostdeutschland nicht Gber
die technischen Voraussetzungen fiir ein erfolgrei-
ches Engagement im Bereich Digitalisierung. So ist
in kleineren Gastronomiebetrieben bisweilen nicht
einmal ein Computer, geschweige denn ein Internet-
zugang vorhanden. Hinzu kommt die nicht flachen-
deckende Breitbandversorgung im ldandlichen Raum.
Dass soziale Netzwerke fiir manch einen noch , Teu-
felszeug“ (Expertenaussage) darstellen, ist somit
nicht verwunderlich. Wenig tiberraschend ist auch,
dass jingere Unternehmer in der Regel eine héhere
Affinitat zur digitalen Welt zeigen.

Hoher Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit
touristischer Betriebe

Zweifellos wirken sich Marketing und Vertrieb stark
auf die Wettbewerbsfahigkeit touristischer KMU aus.
Das bestatigen auch 80 Prozent der gastgewerblichen
Betriebe und 88 Prozent der Freizeiteinrichtungen in
Ostdeutschland. Im Umkehrschluss bedeutet das:
Jeder fiinfte gastgewerbliche Betrieb ist noch nicht
volligluberzeugtdavonoderschatztdieBedeutunggar
als ziemlich gering ein. Nach Expertenmeinung ldsst
sich am derzeitigen Marketingengagement bereits
erkennen, wie wettbewerbsfdahig ein Betrieb ist.

»> Digitalisierung schafft Chancen fir KMU, aber Her-
ausforderungen bei der praktischen Umsetzung. <<

128 BBE Handelsberatung 2013
129  Diese Zahl muss jedoch auch vor dem Hintergrund von 9.000 buchbaren Restau-
rants in 23 Lindern gesehen werden. www.bookatable.de

Branchenkenner verweisen darauf, dass in der Digi-
talisierung gerade fiir kleine und mittelsténdische
Unternehmen eine groRe Chance liegt. Diesen fdllt es
in der Regel schon wegen ihrer begrenzten finanziel-
len Ressourcen deutlich schwerer, im Markt auf sich
aufmerksam zu machen. Wer hier kompetent und
engagiert ist, kann sich theoretisch eine vergleichs-
weise kostengiinstige Variante zu den herkdmmli-
chen Marketing- und Vertriebskandlen erschlieRen.
In der Praxis ist es vor allem die kleinteilige Struktur
der touristischen Betriebe, die den Unternehmern
im Wege steht: Zu gering sind meist die personellen
und finanziellen Ressourcen, um sich mit dem Thema
Digitalisierung in der gebotenen Ausfiihrlichkeit be-
schéaftigen zu kénnen. So dominieren in der Regel
das Tagesgeschaft und alltdgliche Probleme. Zudem
fehlt oft das Wissen Uber die Mdglichkeiten und
deren Umsetzung. Hier den Uberblick zu bekommen
und angesichts der dynamischen Entwicklung auch
zu behalten, erfordert Zeit und Know-how.

Offensichtlich sind es die ohnehin schon Erfolgrei-
chen unter den ostdeutschen Tourismusbetrieben,
die auch im Online-Marketing aktiv sind. Das Engage-
ment in diesem Bereich kann zu einem Gradmesser
fur die Zukunftsorientierung eines Betriebes werden.
Hier kommt es allerdings darauf an, sich nicht auf das
Online-Marketing zu beschrénken, sondern auch die
anderen Bereiche des Megatrends Digitalisierung zu
nutzen, von der Kommunikation tber die Buchung
bis hin zu Diensten vor Ort.

»> Bedeutung von Marketing und Vertrieb fiir die Wett-
bewerbsfdhigkeit wird weiter zunehmen. <€

Es ist davon auszugehen, dass die ohnehin schon
hohe Bedeutung von Marketing und Vertrieb fur die
Wettbewerbsfahigkeit der touristischen KMU noch
zunehmen wird. Viele ostdeutsche Tourismusbe-
triebe geben an, zur Starkung ihrer Wettbewerbsfa-
higkeit ihre Marketing- und Vertriebsaktivitaten im
Jahr 2014 ausbauen zu wollen. Die genannten Mal3-
nahmen im Bereich Digitalisierung konzentrieren
sich auf den Bereich Online-Marketing und sind zum
Teil grundlegend (,Wir werden eine Internetseite
einrichten®). Zu den oft erwdhnten Vorhaben zdhlen
auch Aktivitaten in sozialen Netzwerken. Im Bereich
E-Commerce méchten ebenfalls einige gastgewerb-
liche Betriebe tdtig werden (zum Beispiel Online-
Buchung des Angebotes).
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>  4.Steuerungsbereich betriebs-
wirtschaftliche Kompetenz

Betriebswirtschaftliche Kompetenz hat sich zu einer
der wichtigsten Anforderungen an gastgewerbliche
Unternehmer entwickelt (siehe Kapitel IV, 0). Die
Griinde dafiir liegen in einer zunehmenden Professi-
onalisierung und der hohen Wettbewerbsintensitat
der Branche. Auch wenn die Betriebe durch entspre-
chende Positionierung und Vermarktung versuchen,
den Konkurrenzdruck zu verringern, miissen sie sich
in der Regel vor allem wirtschaftlich gegen Wett-
bewerber durchsetzen. Schliissel zur Behauptung
der eigenen wirtschaftlichen Wettbewerbsposition
sind betriebliche Planung, Steuerung und Kontrolle,

4.1 Einflussfaktor Finanzierung

Relevanz ASRAAY

Sparkassenverband Niedersachsen

sprich ein effektives Controlling. Die finanzierenden
Kreditinstitute sehen jedoch gerade hier die Kern-
schwdchen der Unternehmer und mahnen entspre-
chende Kompetenzverbesserungen an.

Die drei groRen Controlling-Bereiche umfassen die
Finanzierung der Betriebe sowie das Kosten- und
Preismanagement. Die konkrete Ausgestaltung der
Steuerungsmalinahmen und -instrumente ist auch
abhangig von der Betriebsstruktur. Erfolgreiche
Steuerungsmalinahmen wirken sich positiv auf den
okonomischen Erfolg der Unternehmen aus. Eine
detaillierte Betrachtung betrieblicher Erfolgskenn-
zahlen erfolgt in Kapitel 111, 2.2.

Vor dem Hintergrund eines drohenden Investitionsstaus im Gastgewerbe ist die Frage der Finanzierung
fiir die Betriebe besonders dréngend. Ihre Handlungs- und damit Wettbewerbsféhigkeit héngt entschei-
dend von der ausreichenden Verfiigbarkeit finanzieller Mittel ab.

Messbarkeit AR

Betriebswirtschaftliche Kennzahlen (Eigenkapital-, Zinsaufwands-, Abschreibungs-, Investitionsquote,
Cash-Flow) und die Befragung der Unternehmer erlauben eine Einschédtzung der Finanzierungsmaglich-
keiten und des Finanzierungsbedarfs der touristischen Betriebe. Keine Auskunft geben die Daten aller-
dings tber mdgliche Kommunikationsdefizite mit den Kreditgebern.

Aktuelle Situation IASAA

Die Finanzierungssituation vieler Betriebe ist mangelhaft. Dies betrifft sowohl ihre Innenfinanzierungskraft
als auch die Méglichkeit, neue Kredite aufzunehmen. Daraus resultiert ein Investitionsstau, der die Wett-
bewerbsfdhigkeit akut bedroht. Die Betriebe miissen vor allem fundierte Businesspldne erarbeiten und
ihre Kommunikation mit der Hausbank verbessern, wenn sie trotz geringer Eigenkapitalquoten neue

Kredite erhalten wollen.
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Unbefriedigende Finanzierungssituation touris-
tischer Betriebe in Ostdeutschland

Die unbefriedigende Finanzierungssituation touris-
tischer Betriebe wird auch aus den Ergebnissen der
Online-Befragung deutlich: Wahrend sich tber alle
Faktoren hinweg nur rund 6 Prozent der Betriebe
des Gastgewerbes beziehungsweise der Freizeitwirt-
schaft als weniger wettbewerbsféhig einordnen, sind
es bei dem Wettbewerbsfaktor Finanzierung rund 28
Prozent. Die Vertreter der Orte und Regionen sind
noch pessimistischer: 40 Prozent halten die Betriebe
in ihrem Zustandigkeitsbereich in puncto Finanzie-
rungsmoglichkeiten fiir wenig wettbewerbsféhig.

Beschrankte Innenfinanzierungskraft

Seit Jahren liegt der Werteverfall (Abschreibungs-
quote) im Gastgewerbe Uber der Investitionsquote.
Daher ist von einem zunehmenden Investitions-
stau auszugehen. Um diesen aus eigener Kraft zu
beheben, fehlt es dem Gastgewerbe an finanziellen
Reserven: Experten charakterisieren das Gastge-
werbe immer wieder als ertragsschwache Branche
mit geringer Innenfinanzierungskraft. Ein Blick auf
die durchschnittlichen Cash-Flows im ostdeutschen
Gastgewerbe verdeutlicht das geringe Potenzial. Mit
Ausnahme Mecklenburg-Vorpommerns liegen die
verfugbaren Eigenmittel der Beherbergungsbetriebe
deutlich unter dem Bundesschnitt. In der Gastrono-
mie unterschreiten alle Lander den bundesweiten
Durchschnittswert deutlich.

Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe
aus Gewinn und Abschreibungen und driickt die
Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus. Dieser
Betrag dient jedoch sowohl fiir Investitionen und Pri-

vatentnahmen wie auch hdufig als ,Inhabergehalt®.
Entsprechend reduziert sich das Investitionsbudget.
>>Tab. 10

Anhaltende Eigenkapitalschwéche

Ein Grund fir die schwierige Finanzierungssituation
der Betriebe sind neben der mangelnden Innenfinan-
zierungskraft die haufig sehr geringen Eigenkapital-
quoten. Hier wirkt sich auch der seit Jahren anhaltende
Investitionsstau aus: Ubersteigt der Werteverzehr (Ab-
schreibungen) die Investitionstatigkeit, verringert sich
auch das Betriebsvermdgen, und die Eigenkapital-
quote sinkt. Es entsteht eine Negativspirale, denn ge-
ringe Eigenkapitalquoten erschweren den Zugang zu
Krediten fir Investitionen, welche wiederum zur Siche-
rung der Angebotsqualitdt notwendig sind. >> Abb. 61

») Eigenkapitalforderungen der Banken im Gast-
gewerbe héher als in anderen Branchen <<

Warum ist Eigenkapital wichtig?

Kann der Betrieb seinen Zahlungsverpflichtun-
gen nicht mehr nachkommen (Insolvenz), wird das
Betriebsvermdgen verduRert, um die Forderungen
der Glaubiger bedienen zu kénnen. Das Eigenkapital
dient dabei als Risikopuffer: Je groBer der Eigenka-
pitalanteil, desto sicherer ist sich die Bank, bei einer
etwaigen Insolvenz trotz méglicher bilanzieller Uber-
bewertungen sowie mdoglicher Jahre, in denen der
Betrieb Verluste einfdhrt, das zur Verfigung gestellte
Kapital zuriickzubekommen. Daher gilt: Je héher die
Eigenkapitalquote, desto groBer die Chance, einen
Kredit zu erhalten. Aufgrund des hohen Betreiberri-
sikos sind die Anforderungen der Banken im Gastge-
werbe allerdings hoher als in anderen Branchen. So

Tab. 10:  Durchschnittlicher Cash-Flow im ostdeutschen Gastgewerbe (Euro)**°

Land Cash-Flow Beherbergung Cash-Flow Gastronomie
Brandenburg 43.000 21.000
Mecklenburg-Vorpommern 82.000 27.000
Sachsen 39.000 17.000
Sachsen-Anhalt 32.000 22.000
Thiringen 28.000 19.000
Ostdeutschland 47.000 20.000
Deutschland 76.000 33.000

Quellen:

130 Wird die Cash-Flow-Rate mit den Umsiitzen der Umsatzsteuerstatistik verkniipft,
erhdlt man zumindest Tendenzaussagen iiber die zur Verfiigung stehenden
Mittel der Betriebe.

dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) und Statistisches Bundesamt (Umsatzsteuerstatistik)
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Abb. 61:

Investitionen und Finanzierung im Gastgewerbe (in Prozent)'*

Abschreibungs-, Investitions- und Zinsaufwands-
quote im ostdeutschen Gastgewerbe 2004 - 2Q12

M Abschreibungsquote
Investitionsquote
B Zinsaufwandsquote

Entwicklung
t  positiv
+  stabil
4 negativ

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

werden fiur Hotelfinanzierungen Eigenkapitalquoten
von bis zu 40 Prozent verlangt.!*! In Ostdeutschland
liegen mehr als drei Viertel der gastgewerblichen
Betriebe unterhalb dieser Grenze.

Auch ,,weiche" Faktoren beeinflussen die Kredit-
entscheidung

Fehlendes Eigenkapital sowie mangelnde Kapital-
dienstfahigkeit (Zins und Tilgung) sind aber nur zwei
Grinde fur die zuriickhaltende Kreditvergabe der
Banken. Auch Faktoren wie liickenhafte Konzepte
und ungentigendes Branchen-Know-how sind h&u-
fig genannte Griinde fiir eine Kreditablehnung.!*
Die Steuerungsbereiche Unternehmer, Strategie
und betriebswirtschaftliche Kompetenz wirken also
auchin Finanzierungsfragen zusammen.

Zwar findet die Mehrzahl der befragten Betriebe in
Ostdeutschland, dass Finanzierungsberater zu sehr
auf Betriebs- und Branchenkennzahlen und zu wenig
auf individuelle Faktoren schauen, jedoch umfassen
beispielsweise die Rating-Kriterien der Sparkassen
fur groRere Finanzierungen auch qualitative Fakto-
ren wie die Produkt- oder Dienstleistungsqualitat.’>*
Ein Problem des Gastgewerbes ist seine Kleinteilig-
keit: Die bendétigten Finanzierungssummen sind hau-
fig sehr gering. So betrug die Investitionsquote des
Medians ostdeutscher Kreditnehmer der Sparkasse
2012 2,1 Prozent. Verkniipft man diese mit dem
Durchschnittsumsatz ostdeutscher Betriebe (2012:
223.000 Euro), ergibt sich ein Investitionsvolumen
von knapp 4.700 Euro, das in der Regel nur fiir kleine
Ersatzinvestitionen eingesetzt wird. Bei den ausge-

Eigenkapitalquote: Top-25% der Betriebe
im Gastgewerbe 2012

Ost-D D

® Fremdkapital (in %) = Eigenkapital (in %)

reichten Krediten handelt es sich daher mehrheitlich
um Kleinstkredite. Diese rechtfertigen nicht immer
den hohen Aufwand eines qualitativen Ratings. Inso-
fern ist die Versorgung gastgewerblicher Betriebe
mit Fremdkapital vielfach schwierig.

Exkurs: Crowdfunding

Beim sogenannten Crowfunding (Crowd, engl.: Men-
schenmenge — funding, engl.: Finanzierung) steuern
viele Internet-User kleine Geldbeitrdge zur Finanzie-
rung von Projekten bei. Die Vermittlung zwischen
Kapitalgebern und dem Initiator des Projektes erfolgt
Uber eine Internet-Plattform, auf der die Spender den
Fortschritt der Kapitalaufnahme verfolgen kénnen.
Die Gegenleistung wird von dem Projektinitiator fest-
gelegt und ist hdufig immateriell oder auf Sachleis-
tungen beschrdnkt. Im Beherbergungsbereich kénn-
ten etwa kostenfreie Ubernachtungen oder Buchungs-
rabatte fiir Kapitalgeber angeboten werden. Ferner
entrichtet der Initiator eine Provision an die Internet-
Plattform. Der deutsche Crowdfunding-Markt ist mit
einem eingesammelten Kapital von 5,36 Millionen
Euro noch Klein, entwickelt sich jedoch sehr dyna-
misch und hat sein Volumen gegentiber 2011 mehr
als verzehnfacht. Der durchschnittlich fiir ein Projekt
eingesammelte Betrag lag 2013 bei 5.808 Euro.’>®

131 Behre 2014

132 Als Bezugsgrofie fiir die Kennzahlenanalyse gilt der Median. Zu dessen Ermitt-
lung werden alle Kennzahlen der Grifse nach geordnet. Der Median ist der Wert,
der genau in der Mitte liegt. Weitere Kennzahlen des Gastgewerbes sind im An-
hangzusammengestellt. >> Anhang 19 und Anhang 20

133 DSGV/dwif 2011, Expertenbefragung Sparkasssen

134 Niestrath 2006

135 Fiir-Griinder.de 2014
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Eigenkapitalaufbau: Auch innovative Lésungen
beriicksichtigen

Grundséatzlich bestehen zwei Mdglichkeiten, Eigen-
kapital aufzubauen: Zum einen kénnen Gewinne ein-
behalten werden (Gewinnthesaurierung), zum ande-
renkénnen Kapitaleinlagen durch Gesellschafter oder
Anteilseigner erfolgen. Eine haufig genutzte Mog-
lichkeit ist die Beteiligungsfinanzierung lber den
Kapitalmarkt. Traditionelle Beteiligungsformen wie
Aktien sind aber in der Regel nur fiir Hotelketten
attraktiv. Mit dem Megatrend Social Media haben sich
unter den Schlagworten Crowdfunding und Crowd-
investing mittlerweile unbirokratische Finanzie-
rungslésungen entwickelt, die auf der weltweiten
Vernetzung der Internetbenutzer und den Méglich-
keiten des schnellen Kapitaltransfers beruhen. Sie
sind zwar noch eine Randerscheinung, kénnen aber
fur ausgewdhlte Projekte interessant sein. >> Abb. 62

Zusammenarbeit mit den Kreditberatern: Aktivere
Kommunikation notwendig

Damit die Entscheidung letztlich positiv ausfdllt,
missen die Betriebe bei der Zusammenarbeit mit den
Kreditberatern aktiver sein. Der Hintergrund: Zwi-
schen Betrieb und Kreditberater besteht ein Informa-
tionsungleichgewicht. Der Kreditberater kann nicht
jedes Detail der Betriebsfiihrung kennen. Daher ist
er auf Informationen angewiesen. Muss er sich diese

selbst beschaffen, bedeutet das nicht nur einen héhe-
ren Aufwand, sondern verstarkt auch bei der Bank
das Gefuihl, dass der Betrieb nicht Herr im eigenen
Zahlenhaus ist. Experten empfehlen daher, insbeson-
dere bei Neuprojekten eine Machbarkeitsstudie oder
einen Businessplan durch externe Berater anfertigen
zu lassen.!® Gefordert ist die Eigeninitiative des
Unternehmers: Geht er mit professionell aufberei-
tetem Material auf das Kreditinstitut zu, kann er auch
auf ,weiche" Faktoren hinweisen, die dem Berater bei
einer Standardpriifung entgehen wiirden. >> Abb. 63

Abb. 63: Ubersicht iiber benétigte Unterlagen zur Vorberei-
tung eines Bankgesprdchs

Unterlagen fir das Bankgesprach

‘o|

v Businessplan inkl. Zusammenfassung [! "
v Angebotsbeschreibung -
v Marketing- und Vertriebskonzept
v’ Kapitalbedarfsplan ,
v Liquiditatsplan

v Sicherheitenplan

v Vermogensubersicht

v’ Finanzierungsplan

v' Rentabilitatsvorschau

v Lebenslauf mit Qualifikationsnachweis
v Beschreibung Griinderperson/-team

v’ Zeugnisse I

Quelle: dwif 2014, verindert nach www.existenzgruender.de, Bild: © S. Hofschlaeger,
R. Sturm, K. Gastmann/pixelio.de

Abb. 62: Schema des Finanzierungsprozesses beim Crowdfunding

Finanzierungsalternative: Wie funktioniert Crowdfunding?

® ¥
Vorschlag Q
l Anfrage §
T ==
Verguitungsschema Provision
58% 2.335€ 35
ab 1€ ab 20€ erreicht gesponsert Tage noch
2b 100 € 2b 1.000 € € Crowdfunding-Vorlﬁufer USA
— Crowdfunding-Plattform
. Kickstarter verzeichnete seit Start
Crowdfunding Plattform [E— mehr als 55.000 erfolgreiche
Endprodukt, Projekte mit einem Volumen von
Gegenleistung, ) ® () [} 822 Millionen US-$
Dankeschén — 1.021 Projekte mit 0,1-1,0

Quelle: dwif 2014, dargestellt nach Fiir-Griinder.de, 2014

136 Behre 2014

Millionen US-$
— 55 Projekte mit > 1 Million US-$
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Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2011

4.2 Einflussfaktor Kostensteuerung

Relevanz Slledeie

Deutscher Sparkassen- und Giroverband

Die Relevanz des Bereiches Kosten wird weiter zunehmen, wenn bundesweit ein flichendeckender
gesetzlicher Mindestlohn eingefiihrt wird. Auch die zu erwartenden Preissteigerungen fir Nahrungsmittel
und Energie machen genaue Kalkulationen notwendig.

Messbarkeit AR

Die langfristige Entwicklung der wesentlichen Kostenpositionen ist anhand der entsprechenden Jahres-
abschliisse gut nachzuvollziehen. Auf betrieblicher Ebene bieten Soll-Ist-Vergleiche die Mdglichkeit eines
kostengtinstigen Controllings.

Aktuelle Situation AR

Die Personalaufwandsquote zeigt einen deutlichen Aufwdrtstrend und lag im Betrachtungszeitraum
grofStenteils iber dem Bundesdurchschnitt. Die Warenaufwandsquote ist moderat gesunken und hat

sich dem Bundesniveau angendhert.

Zu einer stabilen finanziellen Basis der Betriebe
tragen auch schlanke Kostenstrukturen bei. Die
Betriebe haben den hohen Einfluss erkannt: Rund
45 Prozent der befragten Betriebe versuchten in den
letzten drei Jahren, ihre Wettbewerbsféahigkeit durch
weniger Aufwendungen zu erhéhen. Die groRten
Kostenblocke des Gastgewerbes sind in der Regel
der Personal- und der Warenaufwand. NaturgemaR
ist im Beherbergungsgewerbe der Personalaufwand
deutlich groBer als der Warenaufwand, wahrend die
Positionen in der Gastronomie nahezu gleichauf lie-
gen. >> Abb. 64

Personalkostenquote: Anstieg - noch vor dem
Mindestlohn

Im langfristigen Vergleich stieg die Personalauf-
wandsquote in allen ostdeutschen Bundeslandern
an. Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen lagen
im Jahr 2012 Gber dem Bundesschnitt, Brandenburg
leicht darunter. Besonders effizient beim Personal-
einsatz ist Mecklenburg-Vorpommern, das als einzi-

ges ostdeutsches Bundesland im Betrachtungszeit-
raum dauerhaft unter dem gesamtdeutschen Wert
rangierte.

Das Personal ist neben dem allgegenwartigen Thema
der Nachwuchs- und Fachkréftesicherung auch unter
Kostengesichtspunkten noch relevanter geworden
fur die Betriebe. Dies gilt erst recht vor dem Hinter-
grund, dass nach dem Koalitionsvertrag zwischen
CDU, CSU und SPD ab dem 1. Januar 2015 bundes-
weit ein flachendeckender gesetzlicher Mindestlohn
von 8,50 Euro brutto pro Stunde eingefiihrt wird.
Beispiel Brandenburg: Gegeniiber der niedrigsten
Tarifstufe des Gastgewerbes (7,21 Euro pro Stunde)
entsprdache der Mindestlohn einer Steigerung von
17,9 Prozent.!®

137 verfiighar unter: http://www.kmfa.ac.at/poll/basel/Handel/VORARLBERG/
pdf/Bilanzkennzahlen_Praktiker.pdf

138  Ministerium fiir Arbeit, Soziales, Frauen und Familie (Land Brandenburg),
Senatsverwaltung fiir Arbeit, Integration und Frauen (Land Berlin) 2014


http://www.existengruender.de
http://info.network-kmu.de/e-learning/
http://www.kmfa.ac.at/poll/basel/Handel/VORARLBERG/
pdf/Bilanzkennzahlen_Praktiker.pdf
http://www.kmfa.ac.at/poll/basel/Handel/VORARLBERG/
pdf/Bilanzkennzahlen_Praktiker.pdf
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Abb. 64:

Langfristige Entwicklung wesentlicher Kostenpositionen des Gastgewerbes (2004 bis 2012 in %)

Entwicklung der Personalaufwandsquote nach
Bundesldndern

Entwicklung der Warenaufwandsquote nach
Bundesldndern
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——Brandenburg
——Sachsen-Anhalt

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

>»> Herausforderung: Effizienter Personaleinsatz bei
optimalem Service <

Gleichwohl sollte die Motivationswirkung hoherer
Lohne, beispielsweise im Hinblick auf die Service-
qualitdt, nicht unterschatzt werden. Fiir die Betriebe
muss es darum gehen, das Personal mittels genauer
Planung der innerbetrieblichen Abldufe madglichst
effizient einzusetzen und trotzdem optimalen Ser-
vice zu gewadhrleisten, um die Preisbereitschaft der
Gaste zu erhdhen.

Warenaufwandsquote trotz steigender Einkaufs-
preise gesunken

Im Gegensatz zu der Personalaufwandsquote ist die
Warenaufwandsquote im ostdeutschen Gastgewerbe
im langfristigen Vergleich gesunken. Damit trotzen
die Betriebe den in den letzten Jahren gestiegenen
Einkaufspreisen fir Nahrungsmittel und Getranke.
Allerdings darf sich dies nicht auf die Qualitat der
Produkte auswirken. Da mittelfristig von weiteren
Preissteigerungen auszugehen ist, sind eine wirt-
schaftliche Einkaufspraxis und genaue Kalkulatio-
nen (Mengen- und Preisgestaltung) auch in Zukunft
extrem wichtig. Als weitere Kostenposition sollten
die Betriebe die Energiekosten im Auge behalten.
Immerhin stiegen die Preise fiir Energie und Wasser
in den letzten Jahren deutlich an. >> Abb. 65

——Mecklenburg-Vorpommern

——Thiringen

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

——Sachsen

Deutschland

Einfaches Controlling-Instrument:

Der Soll-Ist-Vergleich

Beim Soll-Ist-Vergleich werden Planwerte (zum Bei-
spiel Vorjahreswerte oder Orientierungswerte aus
Betriebsvergleichen) mit den tatsdchlich realisierten
Ergebnissen verglichen. Ziel ist es, Abweichungen
so friih wie mdéglich zu erkennen und erste Erkid-
rungen zu liefern. Es empfiehlt sich, auf der ober-
sten Ebene zundchst nur die Hauptertragsarten
beziehungsweise die Hauptaufwandsarten zu erfas-
sen. Dadurch wird der Erhebungsaufwand so gering
wie mdglich gehalten. Stellt der Unternehmer in
einem bestimmten Bereich eine Abweichung fest,
die nicht direkt erkldrbar ist, kann er weitere Diffe-
renzierungen vornehmen, bis er den Grund fiir die
Abweichung hinreichend genau ermittelt hat. Wich-
tig bei der Erstellung eines Soll-Ist-Vergleiches ist,
ihn an die Bedirfnisse des Betriebes anzupassen
und die betriebliche Realitcit so genau wie méglich
abzubilden. Der Erhebungsaufwand ist mit dem
praktischen, mdglichst unmittelbaren Nutzen ab-
zuwdgen. Da der Soll-Ist-Vergleich Entscheidungen
erleichtern soll, kann er als aktionsorientiert charak-
terisiert werden. In diesem Zusammenhang muss
die kurzfristige Beeinflussbarkeit der dargestellten
Sachverhalte gewdhreistet sein. >> Tab. 11
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Abb. 65: Langfristige Preisentwicklung wichtiger Verbrauchs-

glter

Erzeugerpreise in Deutschland (Index 2004 = 100)
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Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt

2013

Der Anteil der Energiekosten ist sowohlim Beherber-
gungsgewerbe als auch in der Gastronomie nicht zu
unterschdtzen: So weist der Betriebsvergleich fiir die
Hotellerie und Gastronomie in Thiiringen beispiels-
weise fir kleine Speisewirtschaften beziehungsweise
kleine Hotels einen Energiekostenanteil von 6,8 Pro-
zent beziehungsweise 7,2 Prozent aus.'** Hier gibt
es eine Reihe von MaBnahmen fiir Einsparungen,
beispielsweise durch Nachhaltigkeitsinvestitionen.

Tab. 11: Einfacher Soll-Ist-Vergleich fiir Beherbergungs- beziehungsweise Gastronomiebetriebe

Position

Ist

Soll Abweichung (Ist - Soll) Begriindung

Ertrage

(Beherbergungsertrage)

Ertrdge im Gastronomiebereich

dav. Speisen

dav. Getranke

dav. sonstige Waren (Handelsware)

Ertrdge aus Vermietung und Verpachtung

Sonstige betriebliche Ertrage

Aufwendungen

Warenaufwand

dav. Lebensmittel

dav. Getranke

dav. sonstige Waren (Handelsware)

Personalaufwand

dav. Lohne und Gehalter

dav. Sozialaufwendungen

dav. sonstige Personalaufwendungen

Betriebs- und Verwaltungsaufwand

dav. Energieaufwand

dav. Steuern, Gebuhren, Beitrage, Versicherungen

dav. sonstiger Betriebs- und Verwaltungsaufwand

Betriebsergebnis |

Quelle: dwif 2014, veridndert nach dwif 2012

139 dwif 2012
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Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl) Herausgeber/URL

Betriebsvergleiche der Bundesldnder dwif-Consulting GmbH, BBE Handelsberatung GmbH,
DEHOGA

Einfiihrung in das Controlling, 2008 Jiirgen Weber/Utz Schdffer

.Energiesparbldtter”, Wirtschaftlichkeitsrechner Energie, www.energiekampagne-gastgewerbe.de

Fallbeispieldatenbank

4.3 Einflussfaktor Preissteuerung

Relevanz SAAEY

Da die Gdste durch die zahlreichen Vergleichsmdglichkeiten nicht nur qualitdts-, sondern auch preisbe-
wusster geworden sind, ist der Faktor Preisstellung auch zukiinftig von hoher Relevanz. Die Unternehmen
mussen die Signale des Marktes richtig deuten, gleichzeitig aber auch marktgerechte Preiserhéhungen
selbstbewusst durchsetzen.

Messbarkeit SR

Wdhrend die Preisinformationen der Hotellerie (Netto-Zimmerpreis, Umsatz pro verfligbares Zimmer),
zum Beispiel Uber Buchungsportale, schnell erfasst werden kénnen, existieren fiir die Gastronomie
deutlich weniger Informationsquellen. Anhaltspunkte liefern neben Befragungen die Verbraucherpreis-
indizes der Statistischen Amter.

Aktuelle Situation

Die Signale zur Zahlungsbereitschaft der Gdste fallen nicht durchgdngig positiv aus. Die Betriebe schdtzen
ihre Preise dennoch als wettbewerbsfihig ein, so dass die Gefahr eines ruindsen Preiskampfes zumindest
kein fldchendeckendes Problem darstellt. Fiir die Zukunft sind die gastgewerblichen Unternehmer sogar
beziiglich der Durchsetzung héherer Preise optimistisch.

Abb. 66: Entwicklung der Zimmer- und Verpflegungspreise

Zimmerpreise der Hotellerie 2010-2013 in Euro Ausgaben el Ubfarnachtungsga§te 7 il
im Gastgewerbe in Deutschland in Euro
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——O0stdeutschland ——Deutschland 2002 w2010

Quelle dwif 2001/2009/2013, Daten dwif/trivago
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http://www.energiekampagne-gastgewerbe.de
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Die Preisstellung ist nach Einschatzung von drei Vier-
tel der gastgewerblichen Betriebe und zwei Drittel der
Freizeiteinrichtungen fir die Wettbewerbsfahigkeit
von hoher bis sehr hoher Bedeutung. Fiir die Zukunft
gehen fast alle befragten touristischen Betriebe von
einem gleichbleibenden beziehungsweise steigen-
den Einfluss der eigenen Preisstellung aus. Gleich-
wohl schatzen zwischen 70 und 80 Prozent der gast-
gewerblichen Betriebe und der Freizeiteinrichtungen
ihre Preisstellung als wettbewerbsfédhig ein. Fir die
Zukunft erwartet ein Viertel der gastgewerblichen
Unternehmer steigende Preise (siehe Kapitel Ill, 2.1).

Zum Weiterlesen

Die aktuelle Entwicklung birgt dennoch Risikopoten-
zial: Wahrend die Kosten, insbesondere fiir Lebens-
mittel und Getranke beziehungsweise Energie, wie
beschrieben stark anstiegen, sind die Signale hin-
sichtlich der Zahlungsbereitschaft der Gaste nicht
durchgangig positiv. Sowohl die mehrjdhrige Ent-
wicklung der Zimmerpreise als auch die Ausgaben
der Ubernachtungsgiste fiir Verpflegung zeigen
keinen positiven Trend. Um die avisierten héheren
Preise durchsetzen zu kdnnen, miissen die Betriebe
vor allem die Signale des Marktes richtig einschdtzen
und zwischen preissensiblen und preisunempfindli-
chen Bereichen unterscheiden konnen. >> Abb. 66

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl) Herausgeber/URL

Ausgaben der Ubernachtungsgdste in Deutschland, 2010 dwife. V.

Hotelmarkt Deutschland 2014 Hotelverband Deutschland (IHA)
Tagesreisen der Deutschen, 2013 dwife. V.

trivago Hotel Preis Index

4.4 Einflussfaktor Betriebsstruktur

Relevanz (SR

www.trivago.de/hotelpreise

Die Betriebsstruktur hat vor allem (iber die 6konomische Leistungsfdhigkeit Auswirkungen auf viele
Bereiche. Es gilt: Je kleiner der Betrieb, desto héher das Risiko eines wirtschaftlich bedingten Markt-

austritts.

Messbarkeit SASAAAY

Die Datengrundlage (Umsditze, Mitarbeiterzahl, Bettenzahl) der Statistischen Amter und der Bundesagen-
tur fiir Arbeit ermdglicht einen Uberblick tiber die gastgewerblichen Betriebsstrukturen.

Aktuelle Situation SASRASAY

Das ostdeutsche Gastgewerbe ist beim Umsatz besonders kleinteilig. Die weiteren Strukturmerkmale ver-
deutlichen die starke Heterogenitdt: Vor allem Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen stechen mit relativ
grofSen Betrieben hervor. Brandenburg liegt im Mittelfeld, wdhrend in Sachsen-Anhalt und Thiringen
tatsdchlich kleinere Betriebe vorherrschend sind.

Die Betriebsstruktur umfasst die Rahmenbedingun-
gen, mit denen die gastgewerblichen Betriebe an
den Markt herantreten, sowie die Erldse, die sie dort
generieren. Neben dem Umsatz zdhlen die durch-
schnittliche Zahl der Beschéftigten und die durch-
schnittliche Bettenzahl der Beherbergungsbetriebe
zur Betriebsstruktur. Die ostdeutschen Betriebe
sehen sich hier gut aufgestellt: Knapp die Halfte der
gastgewerblichen Betriebe attestiert sich in Bezug

auf die Betriebsstruktur eine hohe oder sehr hohe
Wettbewerbsfahigkeit. Nur rund 8 Prozent der Unter-
nehmen schatzen sich hier als wenig oder gar nicht
wettbewerbsfahig ein.

Der Einfluss der Betriebsstruktur erklart sich tber
Skaleneffekte: So konnen sich gréRere Unternehmen
durch arbeitsteilige beziehungsweise mechanisierte
Prozesse in der Regel Kostenvorteile verschaffen.


http://www.trivago.de/hotelpreise
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Niedrige Umsédtze pro Betrieb in Ostdeutschland
Sowohl im Bereich Beherbergung als auch in der
Gastronomie liegen die ostdeutschen Betriebe unter
dem Bundesdurchschnitt. Dabei ist das Beherber-
gungsgewerbe in den finf Bundeslandern — wie auch
deutschlandweit — umsatzstarker als die Gastrono-
mie. Die insgesamt geringen Umsdtze beschranken
den finanziellen Spielraum der Betriebe. Die Ertrags-
schwéche wirkt sich negativ auf die verfligbaren Mit-
tel aus, insbesondere fiir Querschnittsbereiche wie
Marketing und Vertrieb oder nennenswerte Inves-
titionen, die zur Angebotsverbesserung beitragen
kénnten. Zudem fehlt vielen Betrieben die ,kritische
Masse“ zur Erwirtschaftung eines auskdmmlichen
Unternehmereinkommens. Dies ist ein Grund fur die
akute Nachfolgeproblematik im ostdeutschen Gast-
gewerbe. >>Tab. 12

Mecklenburg-Vorpommern ist Spitze, Thiiringen
Schlusslicht

Im Beherbergungsgewerbe gibt es umsatzseitig zwei
deutliche AusreiRer: Mecklenburg-Vorpommern liegt
beim Umsatz pro Betrieb knapp ein Viertel Giber dem
ostdeutschen Wert und damit immerhin bei knapp 80
Prozent des deutschlandweiten Niveaus. Thiiringen
dagegen erreicht nur zwei Drittel des ostdeutschen
beziehungsweise deutlich unter 50 Prozent des
deutschlandweiten Durchschnittswertes. Insgesamt
wird im durchschnittlichen ostdeutschen Beherber-
gungsbetrieb nur knapp zwei Drittel des Umsatzes des
gesamtdeutschen Durchschnittsbetriebs erreicht.

In der Gastronomie ist die Verteilung insgesamt
homogener: Die Spitzenreiter Mecklenburg-Vorpom-
mern und Sachsen liegen jeweils rund 10 Prozent
tiber dem Wert fiir Ostdeutschland. Auch im bundes-
weiten Vergleich liegt das Feld in der Gastronomie
ndher beisammen: Im Mittel erreichen die ostdeut-
schen Gastronomieunternehmen knapp 75 Prozent
des Durchschnitts. >> Tab. 12

Ostdeutsches Gastgewerbe besonders
beschéftigungsintensiv

Knapp 251.000 Menschenwaren 2012 im ostdeutschen
Gastgewerbe beschiftigt. Die Schwankungen zwischen
den Landern entsprechen dabei den Unterschieden
beim Umsatz. Trotz der deutlich geringeren Umsdtze
arbeiten damit pro Betrieb im Durchschnitt mehr Mit-
arbeiter als im Bundesdurchschnitt. >> Tab. 13

Tab. 13:  Mitarbeiterzahl gastgewerblicher Betriebe in Ost-
deutschland'#
Mitarbeiterzahl (Kopfe)
Brandenburg 83
Mecklenburg-Vorpommern 9,4
Sachsen 89
Sachsen-Anhalt 7.8
Thiringen 7,0
Ostdeutschland 8,4
Deutschland 7.8

Quelle: dwif 2014, Statistische Amter des Bundes und der Linder 2014

Tab. 12:  Durchschnittsumsatz 2012 pro Betrieb im ostdeutschen Gastgewerbe im Vergleich

in % in % in %
Gastge- VoM in % vom in % vom in %
e Durch- vom  Beherber- Durch- vom Durch- vom
insge- schnitt Bundes- gungs-  schnitt Bundes- Gastro- schnitt Bundes-
— Ost- durch-  gewerbe Ost- durch- nomie Ost- durch-
deutsch-  schnitt deutsch- schnitt deutsch- ~ schnitt
land land land
Brandenburg 215.000 96,4 70,0 319.000 94,9 61,0 185.000 98,9 73,7
Mecklenburg-Vorpommern = 288.000  129,1 93,8 417.000 124,11 79,7 208.000 111,2 82,9
Sachsen 238.000 106,7 77,5 330.000 98,2 63,1 211.000 112,8 84,1
Sachsen-Anhalt 191.000 85,7 62,2 335.000 99,7 64,1 163.000 87,2 64,9
Thuringen 173.000 77,6 56,4 228.000 67,9 43,6 157.000 84,0 62,5
Ostdeutschland 223.000 100,0 72,6 336.000  100,0 64,2 187.000 100,0 74,5
Deutschland 307.000 137,7 100,0 523.000 155,7 100,0 251.000 134,2 100,0

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt (Umsatzsteuerstatistik)

140 Zur néiherungsweisen Ermittlung der durchschnittlichen Mitarbeiterzahl wurde die Gesamizahl der Beschiiftigten aus der Erwerbstditigenrechnung durch die Anzahl der Be-
triebe aus der Umsatzsteuerstatistik geteilt. Das Bezugsjahr ist 2012, da die aktuellsten Daten aus der Umsatzsteuerstatistik fiir dieses Jahr vorliegen.
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Beherbergung: BetriebsgroRen konkurrenzfdhig
Die Bettenzahl zeigt, dass das Beherbergungsge-
werbe durchaus konkurrenzfahige BetriebsgroBen
erreicht. Insgesamt stehen in einem durchschnittli-
chen ostdeutschen Beherbergungsbetrieb fast fiinf
Betten mehr als im Bundesvergleich. Spitzenreiter ist
Mecklenburg-Vorpommern, wo die durchschnittliche
Bettenzahl den ostdeutschen Durchschnitt um rund
10 Prozent und den Bundesschnitt sogar um rund 20
Prozent Uiberschreitet. >> Tab. 14

Zum Weiterlesen
Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites (Auswahl)

Tab. 14:  Durchschnittliche Bettenzahl ostdeutscher Beher-
bergungsbetriebe
Anzahl Betten pro Betrieb'#
Brandenburg 56,7
Mecklenburg-Vorpommern 64,8
Sachsen 59,3
Sachsen-Anhalt 52,3
Thiringen 51,5
Ostdeutschland 58,7
Deutschland 54,0

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt

Herausgeber/URL

Die Zukunft des Gastgewerbes — Beschdftigungsperspektiven

im deutschen Gastgewerbe, 2013

Hans-Baockler-Stiftung

BranchenReports Hotellerie/Gastronomie, 2013

> 5. Schlusselfaktor Qualitat

Relevanz AAAAY

Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV)

Die Qualitdt besitzt als Grundvoraussetzung eine Schliisselfunktion fir die Wettbewerbsfdhigkeit touris-
tischer KMU. Alle Anstrengungen in den Bereichen Unternehmer, Strategie und betriebswirtschaftliche
Kompetenz werden sich kaum lédngerfristig in einer deutlichen Stdrkung der Wettbewerbsféhigkeit touris-
tischer KMU bemerkbar machen, wenn die Qualitéit des Angebotes nicht stimmt.

Messbarkeit Sl i

Die Qualitdt touristischer Betriebe in Ostdeutschland Idsst sich gut messen. Aus der Verbreitung von
Zertifizierungs- und Klassifizierungssystemen lassen sich Aussagen zur Qualitdt des touristischen Ange-
botes auf der Grundlage definierter Kriterienkataloge treffen. Schwieriger ist die Messbarkeit bei der
durch die Gdste wahrgenommen Qualitdt. Eine Messung ist iber den TrustYou-Score (fiir Bewertungs-
plattformen im Internet) oder lUber Géstebefragungen vor Ort méglich.

Aktuelle Situation

Insgesamt stehen die ostdeutschen Tourismusunternehmen bei der Qualitdt nicht schlecht da. Vielen
Unternehmern ist inzwischen bewusst, wie wichtig die Qualitdt fiir ihren Erfolg ist. Unter den ostdeutschen
Betrieben finden sich immer wieder herausragende Beispiele. Dies darf jedoch nicht dariiber hinweg-
tduschen, dass in der Fldche noch deutlicher Handlungsbedarf in Sachen Qualitdt besteht.

Qualitdt als Grundvoraussetzung fiir die Wett-
bewerbsfdhigkeit

Alle Anstrengungen in den oben betrachteten
betrieblichen Steuerungsbereichen kdnnen kaum
langerfristig wirken, wenn die Qualitdt des Angebotes
nicht stimmt. Die Qualitat in Service und Ausstattung

141 Angabe ohne Campingpliitze

bildet damit eine Grundvoraussetzung fiir die Siche-
rung und Starkung der Wettbewerbsfahigkeit tou-
ristischer Betriebe und weist dariiber hinaus starke
Wechselwirkungen mit den anderen Einflussfaktoren
auf. So hédngt beispielsweise die Servicequalitdt eng
mit der Fiihrung und dem Auftreten der Mitarbeiter
zusammen. In diesem Sinne ist die Qualitdt ein Quer-
schnittsthema, das nicht einem einzelnen der drei
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Steuerungsbereiche zugeordnet werden kann. Vor
diesem Hintergrund und angesichts seiner besonde-
ren Bedeutung fur die Wettbewerbsfahigkeit wird der
Einflussfaktor Qualitat in einem separaten Abschnitt
analysiert.

») Gdsteerwartungen erfillen und im besten Fall
Ubertreffen <<

Aus der hohen Bedeutung von Qualitat ist jedoch
ausdriicklich nicht abzuleiten, dass nur Betriebe aus
dem Luxussegment wettbewerbsfdahig sein kdnnen.
Entscheidend ist vielmehr, dem jeweiligen Niveau
entsprechend die Erwartungen des Gastes zu erfiillen
und im besten Fall zu Uibertreffen.

Das Tourismusbarometer widmet sich in jeder Aus-
gabe ausfiihrlich dem Thema Qualitdt im ostdeut-
schen Tourismus (siehe Kapitel Ill, 3), weshalb an die-
ser Stelle nur ein kurzer Uberblick unter besonderer
Beriicksichtigung der Wettbewerbsfahigkeit erfolgen
muss. Zur Messung der Qualitdt touristischer KMU gibt
es diverse Méglichkeiten. Uber die Verbreitung von
Zertifizierungs- und Klassifizierungssystemen 1dsst
sich derAnteiljenerBetriebeidentifizieren, die ein Min-
destmal an Qualitdt in bestimmten Bereichen bieten.

B /n ganz Ostdeutschland gibt es weniger Betriebe mit
DEHOGA-Hotelsternen oder der G-Klassifizierung
als beispielsweise in Bayern.

B Der Anteil der mit Hotelsternen klassifizierten
Betriebe hat sich in den letzten Jahren positiv
entwickelt, so dass Ostdeutschland nur noch knapp
unter dem gesamtdeutschen Durchschnitt liegt.

B Der deutliche Schwerpunkt klassifizierter Betriebe
in Ostdeutschland liegt im 3-Sterne-Bereich. Im
Markt wird damit signalisiert, dass diese Unter-
kiinfte ,gehobenen Anspriichen“*? gentigen. Eine
Ausnahme bei der Verteilung der Kategorien bildet
Mecklenburg-Vorpommern. Hier ist fast die Hdlfte
der klassifizierten Betriebe dem 4-Sterne-Segment
(.fr hohe Anspriiche*'*®) zugeordnet. Dies ist
jedoch auch vor dem Hintergrund zu sehen, dass
das Angebot den Zielgruppen und dem Bedarf
gerecht werden muss. Darliber hinaus haben zwar
nur sehr wenige Betriebe in Ostdeutschland finf
Sterne. Hdufig handelt es sich hier jedoch um
Hduser, die einerseits Uber gréfSere Kapazitdten
verfiigen und andererseits die déffentliche Aufmerk-
samkeit auf sich ziehen. >>Abb. 67

Abb. 67: Sternestruktur der klassifizierten DEHOGA-Betriebe in Ostdeutschland (in %)

1 Stern 2 Sterne

80 4
70 4
60 +
50 4
40 -
30 4
20 4

Brandenburg
Sachsen-Anhalt Thiringen

Quelle: dwif 2014, Daten Deutsche Hotelklassifizierung
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142 www.hotelsterne.de
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B Die thematischen Glitesiegel Bett+Bike und Quali-
tdtsgastgeber Wanderbares Deutschland verspre-
chen Qualitdt im Hinblick auf klar definierte Themen
und Zielgruppen. Unter den zehn Reisegebieten mit
den meisten zertifizierten Betrieben findet sich kein
ostdeutsches. Lediglich bei den Campingpldtzen
taucht eine ostdeutsche Region in den Top 10 auf.

Neben der Ausstattung ist auch der Service relevant.
Ostdeutschlands Betriebe sind bei der Teilnahme
an der Initiative ,ServiceQualitdt Deutschland”im
Deutschlandvergleich gut aufgestellt.

Qualitat spiegelt sich auch in den Gastewahr-
nehmungen wider

Immer wichtiger werden neben den anhand von Kri-
terienkatalogen vergebenen Zertifizierungen und
Klassifizierungen die subjektiven Einschdtzungen
der Gdste. Messbhar werden diese zum Beispiel liber
Online-Bewertungsportale oder zusammenfiihrende
Instrumente wie den TrustYou-Score. Ostdeutsch-
land schneidet hier im Durchschnitt vergleichsweise
gut ab (siehe Kapitel I, 3) Unter den besonders her-
vorzuhebenden Betrieben ist auch das Hotel Kaliebe
auf Usedom. >> Abb. 68

»> Beider Qualitdt ostdeutscher Tourismusbetriebe
besteht weiterhin grofser Handlungsbedarf. <€

Abb. 68: HolidayCheck Award fiir das Hotel Kaliebe auf Usedom

Die im Wettbewerbsvergleich insgesamt durchaus
positive Bewertung und die Auszeichnung heraus-
ragender Betriebe bedeuten jedoch nicht, dass ost-
deutsche Tourismusbetriebe nicht weiter anihrer Qua-
litat arbeiten missten. Auf den Bewertungsportalen
finden sich schlieRlich auch Aussagen wie diese: ,Die
Zimmer im Erdgeschoss gleichen einer abgewohnten
Baubude. Schimmel an den Duschvorhdnge(n) und
im Sanitdrbereich, der Teppich ist derart verdreckt

. eine Zumutung fir diesen Preis, defekte Mdbel
und der Anstrich in den Zimmern sieht aus wie bei
einer beginnenden Renovierung.“144 Auch wenn die
Bewertungen im Internet nichtimmer 1:1 der Wirklich-
keit entsprechen miissen, zeigt diese Meinung doch
exemplarisch, dass von einer flichendeckenden guten
oder gar sehr guten Qualitdt noch keine Rede sein
kann. Auch Branchenkenner bestdtigen ausdriicklich,
dass bei der Qualitdtsorientierung ostdeutscher Tou-
rismusbetriebe nach wie vor groRer Handlungsbedarf
besteht. Unter den befragten touristischen Organisa-
tionen attestieren nur 5,5 Prozent den Betrieben in
ihrem Zustandigkeitsgebiet eine sehr hohe Wettbe-
werbsfahigkeit hinsichtlich der gebotenen Qualitat,
weitere 39,1 Prozent bewertet sie immerhin noch als
hoch. Die gastgewerblichen Betriebe selbst dagegen
schatzen ihre Wettbewerbsfahigkeit im Bereich Qua-
litét auBerordentlich positiv ein: Mehr als 90 Prozent
bewerten sie als hoch oder gar sehr hoch.

ausgezeichnet.

GroBter Publikumspreis der Touristik: HolidayCheck Award 2014

- Die Gewinner werden in sechs Kategorien ausgezeichnet:
Landes, Badeurlaub, Stadtereise, Wellness, Familie und Paare.

- Wichtigste Kategorie ist ,Nr. 1 des Landes", in der die besten Hotels in 41
der beliebtesten Urlaubsziele besonders hervorgehoben werden - in
Deutschland ist das Hotel Kaliebe auf der Insel Usedom das Gewinner-

hotel.

- Um in die Auswahl der mdglichen Gewinner zu kommen, muss ein Hotel
mindestens 40 Bewertungen im Jahr 2013 erhalten haben, von mehr als
90 Prozent ihrer ehemaligen Gaste weiterempfohlen werden sowie auf der
HolidayCheck-Bewertungsskala (1 bis 6 ,Sonnen“) mindestens fiinf

,Sonnen“ erreicht haben.

Quellen:  www .kaliebe.de, www.presseportal.de

144 Bewertung eines ostdeutschen Hotels nach einem Aufenthalt im November 2013
auf www.tripadvisor.de (07.04.2014)

- Das AKZENT Hotel Kaliebe auf Usedom ist das beliebteste Hotel
Deutschlands und wurde mit dem HolidayCheck Award 2014

Nr. 1 des

100% Weiterempfehlungsrate: Hotel Kaliebe auf Usedom ist Nr. 1 des Landes HolidayCheck

Award

- Auf der Basis von tiber 980.000 Hotelbewertungen aus dem Jahr
2013 werden die beliebtesten Hotels weltweit ermittelt und mit
dem HolidayCheck Award ausgezeichnet.
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Betriebe kennen die Bedeutung von Qualitat

Die herausragende Relevanz der Qualitadt fiir ihre
Wettbewerbsfahigkeit ist in den ostdeutschen Be-
trieben angekommen: Mehr als 95 Prozent der Befra-
gungsteilnehmer geben an, dass sich die Qualitat
(sehr) stark auf ihre Wettbewerbsfahigkeit auswirkt.
Zudem gehen sie davon aus, dass die Bedeutung
kiinftig noch steigen wird. Experten bestatigen den
mafgeblichen Einfluss der Qualitat fur die Wettbe-
werbsfdhigkeit der touristischen KMU. Einzelne Ein-
schatzungen verweisen auch darauf, dass ein beson-
ders zuvorkommender, persénlicher Service manche
Licke in der Ausstattung wettmachen kann. Gerade
beim Service haben die KMU die Méglichkeit, sich von
groReren Hotelketten abzugrenzen. >> Abb. 69

»> Die Sicherung und Verbesserung ihrer Qualitdt steht
fir viele KMU ganz oben. <

Trotz der positiven Selbsteinschdtzung ist etlichen
Tourismusbetrieben in Ostdeutschland offensicht-
lich bewusst, dass sie weiter an ihrer Qualitat arbei-
ten missen, um sich im Wettbewerb behaupten
zu kénnen. Unter den genannten Mallnahmen zur
Erh6hung der Wettbewerbsfahigkeit im Gastge-
werbe innerhalb der letzten drei Jahre befinden sich
Renovierung, Sanierung oder Erweiterung mit 70,8
Prozent und Qualitdtsverbesserung mit 65,6 Prozent
auf den beiden ersten Pldtzen und mit deutlichem
Abstand zu anderen Nennungen. Die entsprechen-
den Angaben bei den Freizeiteinrichtungen liegen
mit rund 50 Prozent zwar um einiges niedriger, doch
auch hier zdhlen sie zu den wichtigsten Aktivitaten.
Dieses Engagement missen die Betriebe in den kom-
menden Jahren noch forcieren, denn in vielen west-
deutschen Regionen wird wieder mehr investiert. So
steht die Sicherung oder Verbesserung ihrer Qualitat
nach eigenen Angaben fiir viele KMU ganz oben auf
der Liste der geplanten MaBnahmen.

Abb. 69: Aktuelle und zukiinftige Bedeutung der Qualitdt fir die Wettbewerbsfdhigkeit aus Betriebssicht (in %)

Einfluss der Qualitat auf die Wettbewerbsfahigkeit

Gast-
gewerbe

Freizeit-
einrichtungen

M sehr hoch

M hoch

Quelle: dwif 2014
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In Zukunft wird die Bedeutung der Qualitat ...
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.Danke, lieber Gast!“ — Praxisorientierte Broschire des
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Online-Reputations-Management
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> 6. Fazit und Handlungs-
empfehlungen

Die Analyse hat gezeigt: Die Wettbewerbsfahigkeit
touristischer KMU in Ostdeutschland wird von einer
ganzen Reihe von Faktoren beeinflusst. In einem
komplexen Umfeld sind die Betriebe vielen exter-
nen Bedingungen und Entwicklungen ausgesetzt,
die vom Einzelunternehmer kaum gesteuert werden
kénnen (siehe Kapitel IV, 0). Anders ist dies bei den
internen Einflussfaktoren, bei denen die Betriebe
aktiv eingreifen kénnen und missen, um ihre Wett-
bewerbsfahigkeit zu sichern und zu starken. Hier
setzte die vorliegende Untersuchung an.

»> Dieinternen Einflussfaktoren knnen und miissen
die Betriebe aktiv steuern. <<

Messbarkeit der Einflussfaktoren unterschiedlich
ausgepragt

Nicht alle diese Faktoren lassen sich gleichermaRen
einfach und valide messen. Was insbesondere bei
quantitativ erfassbaren Faktoren wie Kosten und
Preisen mit vergleichsweise geringem Aufwand
machbar ist, stellt bei Wettbewerbsfaktoren wie
Unternehmerkompetenz, Strategie sowie Kreativitat
und Innovationsfahigkeit eine Herausforderung dar.
Hier spielen die qualitativen Experteneinschatzun-
gen eine groRere Rolle. Eine mathematisch exakte
Messung der Wettbewerbsfahigkeit touristischer
Betriebe ware der Vielfédltigkeit der Wettbewerbsfak-
toren und ihrem komplexen Zusammenspiel ohnehin
nicht angemessen. Ziel muss vielmehr eine moglichst
objektive Bewertung unter Beachtung der genannten
Spezifika des Themas sein.

Ganzheitliche Betrachtung der Einflussfaktoren
notwendig

Die Uberpriifung der méglichen Einflussfaktoren
bestatigt ihre Auswirkung auf die Wettbewerbsfahig-
keit touristischer Betriebe. Bei der Internationalitat
héngt die Relevanz eng mit der individuellen Lage
und Situation der jeweiligen KMU zusammen und
kann nicht generalisiert werden. Die einzelnen Ein-
flussfaktoren lassen sich zu drei betrieblichen Steu-
erungsbereichen verdichten, die durch den Schlis-
selfaktor Qualitat komplettiert werden. In der Praxis
sind diese allerdings nicht immer eindeutig vonein-
ander abzugrenzen, zumal zahlreiche wechselseitige

Abhéangigkeiten zwischen ihnen bestehen. Daraus
leitet sich die Notwendigkeit ab, jedem Faktor sepa-
rat Aufmerksamkeit zu schenken, die Wettbewerbsfa-
higkeit touristischer KMU jedoch liber ganzheitliche
Ansdtze zu sichern und zu erhdhen.

»> Ostdeutsche KMU diirfen in keinem der untersuch-
ten Steuerungsbereiche untctig bleiben. <€

Handlungsbedarfin allen Bereichen

Es wird deutlich, dass sich die ostdeutschen KMU und
ihre Unterstiitzer wie Fachverbdande und Marketing-
organisationen in keinem der untersuchten Bereiche
ausruhen durfen. Zur Sicherung und zum Ausbau
ihrer Wettbewerbsfahigkeit muss die Steuerungsin-
tensitat aller genannten Faktoren verstarkt werden.
Der Bedarf im Hinblick auf die Erh6hung der Wett-
bewerbsfahigkeit touristischer KMU ldsst sich nach
Prioritatsstufen staffeln:

B Prioritétsstufe 1: hochster Bedarf
B Prioritdtsstufe 2: sehr hoher Bedarf
B Prioritdtsstufe 3: hoher Bedarf>> Tab. 15

Den Unternehmer stédrker in den Mittelpunkt riicken
Dem Steuerungsbereich Unternehmer muss deutlich
mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden. In den
Bereichen betriebswirtschaftliche Kompetenz und
Managementfdhigkeiten bestehen Defizite. Dieser
Zustand ist auch einem Kulturwandel im Gastgewerbe
geschuldet: Bot die Branche in der Vergangenheit vor
allem fiir engagierte Praktiker gute Erfolgsaussichten,
werden theoretische Qualifikationen, aktuelles Fach-
wissen und strategische Weitsicht immer wichtiger.
Die Bereitschaft der Unternehmer, ihren Defiziten mit
entsprechenden Weiterbildungen entgegenzuwirken,
ist jedoch gering. Neue Fortbildungsangebote miis-
sen vor allem einfach und schnell verfiigbar sowie
kostenginstig sein. Gleichzeitig ist es aber auch an
den Unternehmern selbst, mehr Eigeninitiative zu
zeigen und ihren Bedarf klar zu kommunizieren.

Steuerungsbereich Strategie zielgerichtet ausbauen
Eine strategische Vorgehensweise bildet eine wich-
tige Grundlage fiir die Wettbewerbsfahigkeit touris-
tischer KMU. Sie leistet gute Dienste fir die Entwick-
lung eines besonderen Profils, fiir die Definition von
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Tab. 15:  Ranking der Einflussfaktoren anhand der Bestandsaufnahme

Einflussfaktor Prioritatsstufe

Relevanz Aktuelle Situation Steuerungsbereich

Finanzierung 1

00000 00000 BWL-Kompetenz

Fihrungskrafte- und Unternehmerkompetenz 00000 00000 Unternehmer
Kostensteuerung 00000 00000 BWL-Kompetenz
Marketing und Vertrieb 00000 00000 Strategie
Unternehmenskonzept 00000 00000 Strategie
Fachkrafte 00000 00000 Unternehmer
Kreativitat und Innovationsfahigkeit 00000 00000 Unternehmer

Schlisselfaktor Qualitat 00000 00000

Preissteuerung 00000 00000 BWL-Kompetenz
Nachhaltigkeit 00000 00000 Strategie
Betriebsstruktur 00000 00000

BWL-Kompetenz

Wl lWwlw|lw|lw([(N|ININ|IN |~

Internationalisierung

Quelle: dwif 2014

Zielgruppen und Mérkten sowie fiir die Bereitstellung
maflgeschneiderter Angebote und Produkte. Die
Unternehmer miissen allerdings starker im Hinblick
auf die Notwendigkeit derartiger Konzepte sensibi-
lisiert werden. In Marketing wie Vertrieb gilt es, die
Chancen der Digitalisierung zu nutzen. Fur die Her-
ausforderungen im Bereich Strategie benétigen viele
KMU professionelle Unterstiitzung und Begleitung.

Zentrale Herausforderungen im Steuerungs-
bereich betriebswirtschaftliche Kompetenz

Die drei zentralen Herausforderungen des ostdeut-
schen Gastgewerbes betreffen die Umsatzschwa-
che, die hohe Kostenbelastung und die schwierige
Finanzierungssituation. Diese Probleme lassen sich
langfristig nur 16sen, wenn die Betriebe ihr Kosten-
management optimieren und Bereiche identifizieren,
in denen Einsparungen ohne Qualitdtsverlust még-
lich erscheinen. Ebenso gilt es, in der Preissteuerung
zwischen preissensiblen und preisunempfindlichen
Bereichen zu unterscheiden und das Potenzial fur
Preiserhohungen realistisch einzuschdtzen. Die ent-
stehenden Spielrdaume missen fiir den Eigenkapi-
talaufbau genutzt werden. In Verbindung mit einer
besseren Kommunikation der Betriebe mit ihrer
Hausbank kann dies die Kreditvergabe erleichtern
und den Betrieben frisches Kapital zufiihren. Dieses

(oY oXoXeoXo} 00000 Strategie

ist dringend notwendig, um den drohenden Inves-
titionsstau abzuwenden und die Angebotsqualitat
und damit die Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe zu
sichern.

Schliisselfaktor Qualitat

Nicht nachlassen durfen die ostdeutschen Touris-
musunternehmen und deren Unterstiitzer wie Fach-
verbdande und Marketingorganisationen beim Thema
Qualitdt. Einer guten Bewertung der Bundesldnder
insgesamt und einer Reihe herausragender Betriebe
stehen noch zu viele negative Beispiele gegeniber.
Die Qualitdt des Angebotes bildet die Grundlage
fur alle weiteren Anstrengungen zur Sicherung und
Erhohung der Wettbewerbsfdhigkeit touristischer
KMU.

=<

»> Ganzheitlicher Ansatz zur umfassenden Sicherung
und Stdrkung der Wettbewerbsfdhigkeit <€

MaBnahmen zur Stiarkung der KMU-Wettbewerbs-
fahigkeit

Ziel der Untersuchung war es, das Augenmerk auf
jene Bereiche zu lenken, in denen der Unterneh-
mer zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit seines
Betriebes aktiv werden muss. So liefern die einzelnen
Kapitel Hilfe zur Selbsthilfe mit Analysen, konkreten
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Empfehlungen und Hinweisen auf weiterfiihrende
Informationen. Um dauerhaft wettbewerbsfahig zu
bleiben, bedarf es aber eines ganzheitlichen Ansat-
zes, der auch die lbergeordneten Akteure mit ein-
bezieht. Dieser umfasst drei Handlungsfelder, die
ineinander greifen miissen. >> Abb. 70

Abb. 70: Ganzheitlicher Ansatz zur Stérkung der Wettbe-
werbsfdhigkeit

MaRBnahmen zur Starkung der KMU-
Wettbewerbsfdhigkeit

Aktionsbiindnisse
fur die KMU
e
‘b

Engagement des
Unternehmers

Know-how-Transfer
aus S-Tourismus-
barometer

Quelle: dwif 2014, Bild: © PictureArt/fotolia, Rido/fotolia

Handlungsfeld 1: Engagement des Unternehmers

Im Zentrum aller MaBnahmen steht der Unternehmer:
Initiativen zur Erhéhung der Wettbewerbsfahigkeit
touristischer KMU bleiben ohne sein Engagement
weitgehend wirkungslos. Er muss den Handlungsbe-
darf fir seinen eigenen Betrieb erkennen und bereit
sein, die jeweiligen Einflussfaktoren aktiv zu steuern.

Eine strategiebasierte, professionelle Steuerung ist
und bleibt die Aufgabe des Unternehmers. Durch
6konomische und soziale Verdnderungsprozesse
haben sich die Anforderungen an erfolgreiche Unter-
nehmer im Gastgewerbe deutlich erh6ht. Sie missen
zu Verdnderungen bereit sein und im operativen All-
tag Platz schaffen fur die Wahrnehmung langfristig
wichtiger strategischer Planungen. Dazu gehdrt auch
die Entwicklung eines in sich schliissigen Unter-
nehmenskonzeptes. Letztlich muss darin sichtbar
werden, wie die innerbetrieblichen Bereiche ineinan-
dergreifen. Den Herausforderungen der Zukunft wie
steigende Kosten, Fachkraftemangel und Digitalisie-

rung ldsst sich nur durch die Professionalisierung der
betriebswirtschaftlichen Kernfunktionen Controlling,
Personalmanagement und Marketing begegnen. Kre-
ativitat und Innovationsfahigkeit erganzen diese rati-
onalen Funktionen. Erkennen die Unternehmer bei
der Formulierung der Strategie und der Erstellung
des Businessplans Weiterbildungsbedarfe, miissen
sie Eigeninitiative zeigen. Die Palette an vorhande-
nen Angeboten ist breit: DEHOGA-Verbdnde, Indust-
rie- und Handelskammern, Tourismusorganisationen
und viele andere kennen die Herausforderungenihrer
Betriebe und halten entsprechende Unterstiitzungs-
angebote bereit. Fir die Zukunft kommt es weniger
auf neue Angebote als vielmehr auf die Vernetzung
und Kommunikation der vorhandenen an.

Handlungsfeld 2: Aktionsbiindnisse fiir KMU

Im Gastgewerbe hat sich vor dem Hintergrund von
akut auftretenden, spezifischen Problemen (zum
Beispiel Fachkrdftemangel, Nachfolgeproblematik)
ein breites Angebot an Hilfsinstrumenten fir die
Betriebe entwickelt. Hier gilt es, durch die Schaf-
fung Ubergeordneter Organisationsstrukturen die
Einzelangebote zu einem schlagkréftigen Biindnis
zusammenzufassen. Gelungene Praxisbeispiele aus
anderen Branchen zeigen, wie derartige Ansdtze
funktionieren. >> Abb. 71

Viele herausfordernde Aufgaben wie Marketing und
Vertrieb oder die Weiterbildung des Personals kon-
nen von den kleinen, ertragsschwachen Unterneh-
men des ostdeutschen Gastgewerbes kaum allein
bewdltigt werden. Mdglichkeiten bieten sich Uber
die Bildung von Netzwerken. Teilweise kénnen die
Unternehmer hierzu auf die bestehenden Verbands-
und Netzwerkstrukturen zuriickgreifen. Die Selbst-
hilfekrdfte der Branche lassen sich zusatzlich tiber
Patensysteme aktivieren, die die Verfligbarkeitin der
Flache sicherstellen und unbiirokratische Losungen
fur praktische Probleme bieten. Ziel muss es sein,
die Steuerungskompetenz der Unternehmer selbst
zu verbessern. Weitere Aufgabe der libergeordneten
Netzwerke und Kooperationen ist es, aktuelle und
zukiinftig relevante Themen durch Instrumente wie
Roadshows sowie on- und offline verfligbare Infor-
mationen auf die betriebliche Agenda zu bringen.
Den Betrieben bietet sich damit die Méglichkeit, die
Relevanz der Themen fiir die eigene Wettbewerbsfa-
higkeit einzuschatzen.
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Abb. 71:

KMU-Aktionsbiindnis in Sachsen-Anhalt

Landesinitiative NETWORK-KMU

Beratung
&
Begleitung

RegioCoaching

Die Landesinitiative NETWORK-KMU ist eine Gemeinschaftsinitiative des
Ministeriums fir Wissenschaft und Wirtschaft und der Férderservice GmbH der
Investitionsbank Sachsen-Anhalt.

Ziel des Projektes ist es, das Wissen der einzelnen Netzwerkpartner sowie deren
Beratungsleistungen und Hilfestellungen zu bindeln.

Zu diesem Zweck stellt das Netzwerkprojekt ein Informations-, Beratungs- und

Sensibilisieren
&
Informieren

NETWORKing

Quelle: dwif 2014, dargestellt nach www.network-kmu.de

Handlungsfeld 3: Know-how-Transfer aus dem
Tourismusbarometer

Das Tourismusbarometer bietet faktenbasierte Ana-
lysen zur Entwicklung der ostdeutschen Tourismus-
wirtschaft. Die Kombination aus strategischer Weit-
sicht und hohem Anwendungsbezug erméglicht es
den Betrieben, das Tourismusbarometer als Instru-
ment des Wettbewerbsmonitorings zu nutzen.Zudem
unterstiitzen diverse Veranstaltungen im Rahmen
des Tourismusbarometers bei der Verbreitung der
Kernbotschaften. Das diesjdhrige Branchenthema
liefert explizit auf die Bedirfnisse der Betriebe zuge-
schnittene Informationen, die es fiir jeden einzelnen
Unternehmer zu nutzen gilt.

»> Checkliste zur Uberpriifung der Wettbewerbsféhig-
keit als Orientierung zur Selbsteinschdtzung der
KMU €K

Kommunikationsangebot fiir Unternehmen zur Verfiigung.

Fur die Unternehmen bedeutet dies, tiber eine Anlaufstelle eine Vielzahl von
Angeboten wahrnehmen zu kdnnen.

Die Netzwerkpartner: Kammern, Banken und Beteiligungsgesellschaften,
Verbdnde, Fortbildungsanbieter, Wirtschaftsforderungsgesellschaften etc.

Eine grobe Orientierungshilfe bietet die Checkliste
zur Uberpriifung der Wettbewerbsfihigkeit. Touris-
tische KMU, die einen GroRteil der Fragen eindeutig
mit ja beantworten kdnnen, sind in Bezug auf die
internen Steuerungsbereiche der Wettbewerbsfahig-
keit gut aufgestellt. Hier gilt es, den Optimierungs-
bedarf zu erkennen, die Wettbewerbsfahigkeit zu
erhalten und diese aktiv auszubauen. Eine Haufung
negativer Antworten hingegen verweist auf dringen-
den Handlungsbedarf. Diese Checkliste bildet einen
ersten Ansatz zur Bewertung der eigenen Wettbe-
werbsfahigkeit, der sich in Zukunft noch erweitern
und verfeinern 1asst. >> Tab. 16
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Tab. 16:  Checkliste zur Uberpriifung der Wettbewerbsféhigkeit

Ja Nein
Steuerungsbereich Unternehmer
Fachkrafte
Konnen Sie alle Arbeitsstellen im Unternehmen mit qualifizierten und engagierten Mitarbeitern besetzen,

die gerne und langerfristig bei lhnen tatig sind?

Bieten Sie lIhren Auszubildenden umfassende Motivationsanreize, kompetente und kontinuierliche
Unterstiitzung sowie attraktive Perspektiven im Unternehmen nach erfolgreichem Abschluss?
Fuhrungskrafte- und Unternehmerkompetenz

Verwenden Sie mindestens zehn Stunden in der Woche fiir Tatigkeiten wie Betriebsorganisation,
Strategische Planung, Personalfiihrung und -entwicklung oder Erfolgskontrolle?

Nehmen Sie mindestens einmal jéhrlich an Weiterbildungsveranstaltungen teil?

Kreativitat und Innovationsfahigkeit
Fordern Sie die Kreativitdt und Innovationskraft Ihrer Mitarbeiter aktiv? Tauschen Sie sich regelmaRig
mitihnen Uber Optimierungspotenziale und neue Ideen aus?

Informieren Sie sich aktiv Gber Trends? Passen Sie Ihr Angebot regelmaRig an aktuelle Entwicklungen an?

Steuerungsbereich Strategie

Unternehmenskonzept
Verflgt Ihr Unternehmen tber ein schriftliches Unternehmenskonzept, das auch von externen Experten
als vollstandig und tragfdhig anerkannt wird?

Kennen Sie Ihre Zielgruppen, Markte, deren Bedurfnisse? Richten Sie Ihre Angebote danach aus?

Internationalisierung
Ist Ihnen die Bedeutung internationaler Gaste fiir lhre Region bekannt?

Wenn lhre Region zu den relevanten Destinationen flr internationale Gaste gehort: Richten Sie
Angebot, Marketing und Vertrieb auf die Bedurfnisse dieser Gaste aus?
Nachhaltigkeit
Kennen Sie die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit und setzen Sie Ansatze davon in lhrem Betrieb um?

Erwdhnen Sie das Thema Nachhaltigkeit in Ihrem Marketingmaterial?

Marketing und Vertrieb
Verfugt Ihr Unternehmen tiber einen strategischen Verkaufs- und Marketingplan, der aktiv umgesetzt

und regelmaRig aktualisiert wird?

Kennen Sie die M&glichkeiten im Bereich Digitalisierung und setzen Sie diese gezielt ein?
Steuerungsbereich betriebswirtschaftliche Kompetenz

Finanzierung
Kennen Sie Eigenkapitalquote und Cash-Flow-Rate Ihres Betriebes?

Verfuigen Sie Uiber eine Aufbereitung der Unterlagen fiir ein Bankgesprach?

Kostensteuerung

Kennen Sie die Hohe lhrer Personalaufwands-, Warenaufwands- und Energiekostenquote?

Kennen Sie den Abstand zwischen der niedrigsten Lohngruppe lhres Betriebes und dem Mindestlohn?

Preissteuerung
Kennen Sie das ungeféhre Preisniveau der Betriebe |hres Betriebstyps in Ihrem Ort?

Kennen Sie die Deckungsbeitrage der einzelnen Leistungen lhres Betriebes?

Betriebsstruktur

Wissen Sie, wie viel Prozent des Durchschnittsumsatzes Ihres Bundeslandes Ihr Betrieb erreicht?

Kennen Sie das Verhdltnis |hrer Bettenzahl/der Zahl Ihrer Sitzplatze im Vergleich zu lhren Wettbewerbern?
Schlisselfaktor Qualitat
Sorgen Sie fiir eine kontinuierliche Verbesserung der Qualitat in Ausstattung und Service?

Fordern Sie aktiv die Riickmeldungen lhrer Gaste (online/offline) ein? Gehen Sie konstruktiv mit

diesem Feedback um? Engagieren Sie sich flir umgehende Abhilfe?
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Anhang

Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben > 10 Betten und auf Campingplétzen 2013

seherbegumsbelione | cmpngpie _ Sebetbeanabetiere
Verédnde- Verande- Verdnde-
oy Rong VISR TE)  meng TVeSdoh k) Rems Vosdg
(%) (%) (%)
Baden-Wurttemberg 44,5 3 0,5 3.270 4 -4,5 47,8 2 0,2
Bayern 79,7 1 03 4.475 1 -39 84,2 1 0,1
Berlin 26,8 6 82 108 15 4,5 26,9 7 8,2
Brandenburg 10,6 12 0,3 959 9 1,4 11,5 12 0,3
Bremen 2,0 16 7,6 58 16 52 2,1 16 7,6
Hamburg 11,5 11 9,0 119 14 185 11,6 11 9,1
Hessen 29,3 5 1.3 1.022 8 -2,6 30,3 5 12
Mecklenburg-Vorpommern 24,2 7 0,6 3.967 2 2,1 28,2 6 0,8
Niedersachsen 36,1 4 -0,5 3.822 3 1,6 39,9 4 -03
Nordrhein-Westfalen 44,6 2 1,4 1.532 7 6,6 46,1 3 1,6
Rheinland-Pfalz 18,8 9 -0,8 2.208 6 2,0 21,0 9 -0,5
Saarland 2,4 15 13,4 123 13 -0,9 2,6 15 12,6
Sachsen 17,8 10 -0,1 511 10 -83 183 10 -0,4
Sachsen-Anhalt 6,9 14 -2,7 272 12 -10,0 7,1 14 -3,0
Schleswig-Holstein 21,7 8 1,0 3.061 5 34 24,8 8 13
Thuringen 9,0 13 -19 491 11 2,5 9,5 13 -1,6
Deutschland 385,8 1,2 26.000 0,0 411,9 1,1
Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt
Anhang 2:  Kapazitdten und deren Auslastung 2012 und 2013 (einschlief3lich Campingpldtze)
Gedffnete Angebotene. Auslastung Auslastung
Betriebe Schlafgelegenheiten angebotene schlaf- angebotene Bgtten
(Tsd.) gelegenheiten der Hotellerie
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Baden-Wurttemberg 6.924 6.871 395,8 396,6 36,1 36,2 39,9 40,2
Bayern 12.758 12.469 705,2 698,8 34,4 349 39,9 40,6
Berlin 794 799 129,7 136,0 53,2 55,0 55,1 57,2
Brandenburg 1.655 1.659 1248 1263 29,8 29,7 359 351
Bremen 115 118 12,8 134 41,1 42,4 42,9 43,8
Hamburg 326 335 53,5 53,8 55,3 58,8
Hessen 3.552 3.534 2489 250,0 353 35,8 . .
Mecklenburg-Vorpommern 3.040 3.017 290,2 290,2 30,9 30,7 41,8 42,3
Niedersachsen 5.804 5.548 388,5 387,5 309 31,2 36,1 36,6
Nordrhein-Westfalen 5.342 5.322 366,1 365,9 35,0 354 37,5 38,0
Rheinland-Pfalz 3.694 3.666 240,1 238,7 26,6 27,1 30,8 30,9
Saarland 277 279 21,1 233 31,6 329 31,8 31,9
Sachsen 2.182 2.134 1487 148,22 36,8 37,0 39,7 40,3
Sachsen-Anhalt 1.115 1.093 73,6 72,1 29,9 29,5 33,7 33,1
Schleswig-Holstein 4.274 4.224 256,4 256,9 32,3 32,7 41,9 43,1
Thuringen 1.357 1.360 1053 106,6 34,8 343 36,6 359
Deutschland 53.209 52.428 3.560,7 3.564,4 34,4 34,8 39,9 40,6

Rot = Berechnungen des dwif iiber die Bettentage
Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesiamter
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Anhang 3:  Nachfrage in Beherbergungsbetrieben > 10 Betten und auf Campingpldtzen nach Reisegebieten 2013

) Ubernach-  Aufent- élr‘::e\:ﬁ:l-g Ubernach- Verrl.":i:;e- Auslander-
Anklinfte t‘;g%‘" ha:%;ae‘;er 2013/ Ar_:,?agne oy 2013/2012 a{%"
2012 (%) (%)

Brandenburg 4.207.121 11.520.441 2,8 03 830.627 3,6 7.2
Barnimer Land 233.552 809.290 3,5 2,8 50.712 27,8 6,3
Dahme-Seenland 442.540 905.777 2,0 5,0 133.578 13,5 14,7
Elbe-Elster-Land 50.990 217.376 43 -2,6 3.312 49,3 1,5
Flaming 452.385 1.127.388 2,5 0,4 166.118 -6,0 14,7
Havelland 323.870 898.144 2,8 1,2 65.949 239 7.3
Lausitzer Seenland 90.707 307.433 3,4 7,7 13.969 33,5 4,5
Niederlausitz 77.833 167.700 2,2 -1,6 14.494 -18,8 8,6
Potsdam 423.840 1.003.250 2,4 -3,0 108.203 7,4 10,8
Prignitz 125.972 288.321 23 -2,6 10.697 -34,8 3,7
Ruppiner Land 505.530 1.425.011 2,8 -2,8 54.369 -11,0 3,8
Seenland Oder-Spree 654.047 2.059.134 3,1 -0,9 115.059 -0,2 5,6
Spreewald 546.849 1.450.299 2,7 1,4 64.668 1,6 4,5
Uckermark 279.006 861.318 31 3,0 29.499 31,6 34
Mecklenburg-Vorpommern 7.081.209 28.157.746 4,0 0,8 945.346 3,0 3,4
Mecklenburgische Ostseekiiste 1.993.538 7.609.400 38 2,7 272.648 -09 3,6
Mecklenburgische Schweiz und

Seenplatte 1.287.430 4.303.965 33 -0,5 140.215 4,7 3.3
Rugen/Hiddensee 1.231.633  5.846.985 4,7 -04 230.937 8.8 39
Vorpommern 2.010.531 8.890.832 4.4 0,5 197.990 5,2 2,2
Westmecklenburg 558.077 1.506.564 2,7 1,2 103.556 9,1 6,9
Sachsen-Anhalt 2.885.235 7.130.846 2,5 -3,0 504.459 -5,1 7.1
Altmark 208.000 550.326 2,6 -2.3 14.459 -37,6 2,6
Anhalt-Wittenberg 410.546 974.861 2,4 -7.2 80.615 -11,9 83
Halle, Saale-Unstrut 591.293 1.359.404 23 0,0 132.564 6,6 9,8
Harz und Harzvorland 1.012.614 2.792.704 2,8 -2,9 129.784 -18,6 4,6
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 662.782  1.453.551 2,2 -3,3 147.037 10,3 10,1
Sachsen 7.087.419 18.285.259 2,6 -0,4 1.865.684 2,7 10,2
Chemnitz 249.977 540.323 2,0 13,2 110.046 16,3 20,4
Dresden 1.961.159 4.127.980 2,1 23 776.505 3,4 18,8
Erzgebirge 1.025.479  3.019.705 3,0 -4,6 123.231 -39 4,1
Leipzig 1.453.422 2.697.871 18 8,7 434.594 11,0 16,1
Oberlausitz/Niederschlesien 640.316 1.863.385 29 -0,5 90.626 -1,0 49
Séchsische Schweiz 379.533 1.382.354 3,6 -11,4 48.041 -21,8 3,5
Sachsisches Burgen- und Heideland 646.817 1.938.526 3,0 -0,5 137.726 1,2 7.1
Séchsisches Elbland 419.144 1.363.498 33 -3,7 113.702 -17,6 83
Vogtland 311.572 1.351.617 4,4 -3,0 31.213 30,2 23
Thiiringen 3.592.076 9.535.374 2,7 -1,6 563.236 -5,1 5,9
Eichsfeld 128371 373.586 29 -7.5 21.680 -38,7 538
Hainich 134.042 444.250 33 4,4 13.426 -13,0 3,0
Kyffhauser 83.709 296.875 35 -2,7 3.930 -19,8 13
Saaleland 108.677 402.067 3,7 -19 19.131 0,1 4.8
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar = 1.125.327  2.047.957 18 2,2 245.971 3,2 12,0
Sudharz 72.398 176.317 24 -2,0 4.624 -37.9 2,6
Thuringer Rhén 122.575 462.425 38 -5,0 11.479 -3,0 2,5
Tharinger Vogtland 172.353 325319 19 -6,5 32.307 -20,8 9,9
Tharinger Wald 366.420 4.156.601 3,0 -29 159.982 -43 38
Ubriges Thiiringen 278.204 849.977 31 -0,2 50.706 -43 6,0

Quelle: dwif 2014, Statistische Landesimter
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Anhang 4: Kapazitdten und deren Auslastung 2012 und 2013 (einschliefSlich Campingpldtze)

Gedfinete  Angebotene Schlaf- (G iE R eI egen
Bz T Bl heiten pro Betrieb) heiten (%)

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Brandenburg* 1.655 1.659 124.834 126.326 75,4 76,1 37,3 36,8
Barnimer Land 94 100 7.677 7.661 81,7 76,6 40,4 38,3
Dahme-Seenland 74 73 8.583 8569  116,0 117,4 40,6 41,0
Elbe-Elster-Land 62 64 . 1.875 . 29,3 335 34,0
Flaming 171 170 10.557 10.093 61,7 59,4 36,9 36,0
Havelland 180 179 13.951 12.611 775 70,5 313 30,7
Lausitzer Seenland 34 37 3.523 3.970 103,6 107,3 30,7 32,0
Niederlausitz 56 58 3.756 3.691 67,1 63,6 21,0 19,8
Potsdam 52 53 . . . . 50,3 483
Prignitz 95 88 3.990 3.562 42,0 40,5 28,4 28,5
Ruppiner Land 229 229 15.251 15.487 66,6 67,6 37.1 353
Seenland Oder-Spree 269 266 22977  22.688 85,4 85,3 36,3 36,1
Spreewald 216 219 16.310 16.091 75,5 73,5 41,8 41,4
Uckermark 123 123 9.433 9.626 76,7 783 36,8 37,5
Mecklenburg-Vorpommern 3.040 3.017 290.166 290.239 95,4 96,2 30,9 30,7
Mecklenburgische Ostseekiste 605 598 65275  65.622  107,9 109,7 34,3 35,2
Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte 531 535 53.898 54312 1015 101,5 26,5 252
Rigen/Hiddensee 709 698 62.518 62.128 88,2 89,0 30,5 30,5
Vorpommern 935 928 90.664  90.655 97,0 97,7 31,7 313
Westmecklenburg 260 258 17.811 17.522 68,5 67,9 273 274
Sachsen-Anhalt 1.115 1.093 73.587 72.075 66,0 65,9 29,9 29,5
Altmark 113 104 7.278 6.947 64,4 66,8 26,2 26,6
Anhalt-Wittenberg 174 169 11.354 11.359 65,3 67,2 28,8 27,0
Halle, Saale-Unstrut 224 229 13.090 13.156 58,4 57,4 30,7 30,7
Harz und Harzvorland 382 381 24.521 24.111 64,2 63,3 32,7 32,1
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 222 210 17.344 16.502 78,1 78,6 27,0 27,0
Sachsen* 2.187 2.134 148.696 148.207 68,0 69,5 41,3 41,6
Chemnitz 45 45 . . . . 34,3 36,8
Dresden 195 188 22760 23208 @ 116,7 123,4 50,9 51,2
Erzgebirge 528 521 27.638 27.648 52,3 53,1 37,1 36,1
Leipzig 107 116 . . 49,0 50,7
Oberlausitz/Niederschlesien 396 391 24968  24.779 63,1 63,4 31,2 31,9
Sachsische Schweiz 234 204 12.780 11.443 . . 42,9 41,6
Sachsisches Burgen- und Heideland 310 305 18.301 17.856 59,0 58,5 37,2 37,7
Sachsisches Elbland 205 198 12.572 12.111 61,3 61,2 38,6 38,7
Vogtland 162 162 10.981 11.052 67,8 68,2 45,7 443
Thiringen* 1.357 1.360 105.301 106.613 77,6 78,4 39,3 38,6
Eichsfeld ** 62 * . ** . ** 41,7
Hainich ** 65 * 4222 ** 65,0 ** 44,7
Kyffhauser ** 42 ** . ** . ** 39,1
Saaleland ** 63 * 2.874 ** 45,6 * 48,9
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 166 173 12.464 13.011 75,1 75,2 44,8 443
Sudharz 39 39 2.885 3.107 74,0 79,7 253 26,6
Thuringer Rhén 91 93 4.210 4.369 46,3 47,0 40,5 38,1
Thiringer Vogtland 71 66 4.717 4.505 66,4 68,3 289 28,3
Thiringer Wald ** 961 **  61.697 * 64,2 * 36,1
Ubriges Thiiringen o 106 b 7.360 o 69,4 b 40,1

* Auslastungswerte ohne Campingplitze; ** keine Ausweisung aufgrund neuer Reisegebietsstruktur
Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesdmter
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Anhang 5:  Kapazitdten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2012 und 2013

Hotellerie
(Hotels, Hotels garnis, Pensionen, Gasthaofe)

Geoffnete Angebotene BetriebsgroRe Auslastung
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb) der Betten (%)
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

Brandenburg 989 984 45772  46.865 46,3 47,6 35,9 35,2
Barnimer Land 57 58 2.509 2.565 44,0 44,2 28,2 282
Dahme-Seenland 39 39 2.454 2.715 62,9 69,6 38,0 35,0
Elbe-Elster-Land 39 40 766 766 19,6 19,2 19,9 21,0
Flaming 125 125 6.440 6.734 51,5 53,9 33,5 33,0
Havelland 97 91 3.569 3.690 36,8 40,5 31,7 30,6
Lausitzer Seenland 23 22 925 925 40,2 42,0 * 26,2
Niederlausitz 32 33 1.210 1.138 37,8 34,5 * 26,5
Potsdam 41 41 4778 4.794 116,5 116,9 47,7 45,6
Prignitz 63 57 2.065 1.909 32,8 33,5 29,9 32,1
Ruppiner Land 132 133 5.502 5.624 41,7 423 36,0 33,0
Seenland Oder-Spree 153 152 6.832 6.847 44,7 45,0 34,0 334
Spreewald 130 135 5.859 6.297 45,1 46,6 42,1 41,4
Uckermark 58 58 2.863 2.861 494 49,3 39,9 42,1
Mecklenburg-Vorpommern 1.422 1.426 87.126  87.698 61,3 61,5 41,8 42,3
Mecklenburgische Ostseekiste 303 303 21.913 22.018 72,3 72,7 46,2 48,2
Mecklenburgische Schweiz und

Seenplatte 254 260 12.725 12.923 50,1 49,7 339 34,1
Rugen/Hiddensee 283 284 18.495 18.745 65,4 66,0 42,7 41,7
Vorpommern 428 426 26949  26.935 63,0 63,2 43,6 44,1
Westmecklenburg 154 153 7.044 7.077 45,7 46,3 333 333
Sachsen-Anhalt 830 815 38.009 37.450 45,8 46,0 33,7 33,1
Altmark 79 74 2.673 2.607 33,8 35,2 29,5 29,4
Anhalt-Wittenberg 127 124 5.583 5.490 44,0 443 30,8 288
Halle, Saale-Unstrut 185 187 8.614 8.695 46,6 46,5 31,6 30,9
Harz und Harzvorland 273 271 12.298 12.241 45,0 45,2 39,9 38,8
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 166 159 8.841 8.417 53,3 52,9 30,2 31,0
Sachsen 1.657 1.605 87.324  87.029 52,7 54,2 39,7 40,3
Dresden 171 164 20.217 20.719 118,2 126,3 51,3 51,6
Chemnitz 37 36 3.361 3.477 90,8 96,6 331 36,7
Erzgebirge 398 392 15.974  15.862 40,1 40,5 359 348
Leipzig 94 100 12.207 13.217 129,9 132,2 49,9 51,6
Oberlausitz/Niederschlesien 267 260 9.045 8.894 339 34,2 29,7 31,0
Séchsische Schweiz 168 143 6.229 5.304 37.1 37,1 39,4 374
Sachsisches Burgen- und Heideland 231 225 9.080 8.696 39,3 38,6 30,6 31,1
Séchsisches Elbland 170 163 7.508 7.143 44,2 43,8 29,2 30,0
Vogtland 121 122 3.669 3.717 30,3 30,5 31,0 30,8
Thiringen 981 987 44724  45.593 45,6 46,2 36,6 35,9
Eichsfeld * 42 * 1.484 * 353 * 34,4
Hainich * 42 * 1.532 * 36,5 * 32,0
Kyffhduser * 24 * 777 * 32,4 * 32,3
Saaleland * 44 * 1.357 * 30,8 * 35,4
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 138 143 10.448 10.872 75,7 76,0 45,6 45,2
Sudharz 24 25 1.239 1.255 51,6 50,2 253 25,6
Thiringer Rhén 65 69 1.860 2.124 28,6 30,8 26,1 24,7
Tharinger Vogtland 53 49 2.625 2.534 49,5 51,7 309 29,8
Tharinger Wald * 469 * 20135 * 42,9 * 34,1
Ubriges Thiiringen * 80 * 3.523 * 44,0 * 358

* keine Ausweisung aufgrund neuer Reisegebietsstruktur

Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesamter

Fortsetzung auf ndchster Seite >>>
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Fortsetzung von Anhang 5:

Sonstige Beherbergungsbetriebe
(einschlieBlich Campingplatze)

Geoffnete Angebotene Schiaf-
Betriebe gelegenheiten
2012 2013 2012 2013
666 675 79.062 79.461 Brandenburg
37 42 5.168 5.096 Barnimer Land
35 34 6.129 5.854 Dahme-Seenland
23 24 * * Elbe-Elster-Land
46 45 4.117 3.359 Flaming
83 88 10.382 8.921 Havelland
11 15 2.598 3.045 Lausitzer Seenland
24 25 2.546 2.553 Niederlausitz
11 12 * * Potsdam
32 31 1.925 1.653 Prignitz
97 9% 9.749 9.863 Ruppiner Land
116 114 16.145  15.841 Seenland Oder-Spree
86 84 10.451 9.794 Spreewald
65 65 6.570 6.765 Uckermark
1.618 1.591  203.040 202.541 Mecklenburg-Vorpommern
302 295 43362  43.604 Mecklenburgische Ostseekdiiste
277 275 41173  41.389 Mecklenburgische Schweiz und
Seenplatte
426 414 44,023  43.383 Rigen/Hiddensee
507 502 63.715 63.720 Vorpommern
106 105 10.767  10.445 Westmecklenburg
285 278 35.578  34.625 Sachsen-Anhalt
34 30 4.605 4.340 Altmark
47 45 5.771 5.869 Anhalt-Wittenberg
39 42 4.476 4.461 Halle, Saale-Unstrut
109 110 12.223 11.870 Harz und Harzvorland
56 51 8.503 8.085 Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide
525 529 61.372 61.178 Sachsen
24 24 2.175 2.489 Dresden
8 9 * * Chemnitz
130 129 11.664 11.786 Erzgebirge
13 16 * * Leipzig
129 131 15.923 15.885 Oberlausitz/Niederschlesien
66 61 6.551 6.139 Sachsische Schweiz
79 80 9.221 9.160 Sachsisches Burgen- und Heideland
35 35 5.019 4.968 Sachsisches Elbland
41 40 7.312 7.335 Vogtland
376 373 60.577  61.020 Thiiringen
b 20 o * Eichsfeld
* 23 ** 2.690 Hainich
* 18 * * Kyffhduser
* 19 * 1517 Saaleland
28 30 2.016 2.139 Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar
15 14 1.646 1.852 Sudharz
26 24 2.350 2.245 Thuringer Rhén
18 17 2.092 1.971 Thiringer Vogtland
o 182 ** 41562 Thiringer Wald
o 26 &2 3.837 Ubriges Thiringen

* Daten ohne Campingplitze; ** keine Ausweisung aufgrund neuer Reisegebietsstruktur

Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesamter
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Anhang 6: Entwicklung Besucherzahlen in den ostdeutschen Wetterstationen 2008 bis 2013 (Index 2008 = 100)

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Bergbahnen 100,0 102,2 97,6 106,0 115,1 117,6
Zoos/Tierparks 100,0 100,4 95,3 120,2 117,0 105,3
Burgen/Schlosser 100,0 98,4 96,2 98,7 101,8 101,9
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 100,0 103,4 102,1 106,4 101,2 101,3
Erlebnisbdder/Thermen 100,0 94,4 91,3 97,6 96,6 95,2
Stadtftihrungen 100,0 113,6 95,2 94,8 91,0 89,4
Kirchen 100,0 99,6 91,2 117,2 102,2 90,9
Private Eisenbahnen 100,0 98,5 90,9 102,4 103,2 90,0
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 100,0 99,1 92,9 96,4 92,5 89,9
Museen/Ausstellungen 100,0 96,5 97,0 97,0 95,1 87,6
Landschaftsattraktionen 100,0 94,6 82,1 93,5 84,6 84,0
Naturinfozentren 100,0 92,1 92,8 92,1 83,6 779
Ausflugsschiffe/Fahren 100,0 100,4 85,6 102,3 96,3 76,5
Gesamtergebnis 100,0 98,5 94,2 102,2 100,4 95,0

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Anhang 7:  Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: Besuchergréf3enklassen 2008 bis 2013 (Index 2008 = 100)

BesuchergréBenklasse 2008 2009 2010 2011 2012 2013
bis <20 Tsd. 100,0 1089 1054 104,6 108,2 107,0
20 Tsd. bis <50 Tsd. 100,0 103,3 98,2 101,2 102,0 99,4
50 Tsd. bis <100 Tsd. 100,0 101,5 94,5 100,8 99,6 93,3
100 Tsd. bis <200 Tsd. 100,0 101,1 98,1 101,8 99,5 98,0
>200 Tsd. 100,0 99,7 96,0 102,2 99,4 96,6

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Anhang 8:  Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: Destinationstypen 2008 bis 2013 (Index 2008 = 100)

Destinationstyp 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Kusten 100,0 96,8 93,3 97,2 95,8 94,9
Mittelgebirge 100,0 92,4 88,5 93,2 94,1 92,5
Seen 100,0 101,1 100,8 100,6 97,0 93,8
Stadte 100,0 102,6 99,0 105,5 102,1 99,2
Weinregionen 100,0 103,0 99,6 105,4 106,0 104,8
Weitere Regionen 100,0 102,8 94,9 99,7 98,2 93,4

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Anhang 9: Gewerbeaktivitdt in Ostdeutschland im Gastgewerbe 2004 und 2013

Gewerbeanmeldungen Gewerbeabmeldungen
2004 2013 Veranderung 2004 2013 Veranderung

in % in %
Brandenburg 2.095 1.407 -32,8 1.720 1.543 -10,3
Mecklenburg-Vorpommern 1.795 992 —44,7 1.620 1.150 -29,0
Sachsen 3.276 2.267 -30,8 3.004 2.372 -21,0
Sachsen-Anhalt 2.101 1.191 —43,3 1.945 1.396 -28,2
Thiringen 1.854 1.159 -37,5 1.874 1.429 -23,7
Ostdeutschland 11.121 7.016 -36,9 10.163 7.890 -22,4
Deutschland 70.232 55.362 -21,2 65.978 57.881 -12,3

Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesdmter
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Anhang 10: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe (Verdnderung gegentiber Vorjahr in Prozent)

2010 2012

Brandenburg
Gastgewerbe

Beherbergung

Gastronomie
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe

Beherbergung

Gastronomie
Sachsen
Gastgewerbe

Beherbergung

Gastronomie
Sachsen-Anhalt
Gastgewerbe

Beherbergung

Gastronomie
Thiringen
Gastgewerbe

Beherbergung

Gastronomie
Deutschland
Gastgewerbe

Beherbergung

Gastronomie

Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesdamter

Anhang 11: Entwicklung der Beschdftigten im Gastgewerbe 2013 gegentiiber dem Vorjahr und 2008

Verdnderung ggi. 2008 (Index 2008 = 100)

_ Gesamt Vollzeit Teilzeit
Brandenburg
Gastgewerbe 98,4 96,7 100,5
Beherbergung 100,8 99,1 107,1
Gastronomie 96,5 94,9 98,3
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe 102,9 101,6 104,8
Beherbergung _ 1129 106,2 140,0
Gastronomie 92,9 94,4 91,2
Sachsen
Gastgewerbe 92,5 85,9 100,2
Beherbergung 79,5 79,2 78,8
Gastronomie 98,0 90,1 105,4
Sachsen-Anhalt
Gastgewerbe 100,8 95,4 106,7
Beherbergung 106,9 96,2 132,0
Gastronomie 97,4 95,0 99,6
Thiringen
Gastgewerbe 98,3 91,9 105,5
Beherbergung 92,2 90,8 94,0
Gastronomie 101,2 94,3 106,6
Deutschland
Gastgewerbe 104,2 96,5 109,9
Beherbergung 101,3 93,9 112,3
Gastronomie 105,6 98,6 109,4

Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesdamter
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Anhang 12: Kennziffern nach Betriebstypen im Zeitvergleich

Verande- Verande-
2004 2010 2011 2012 2012 2012 rung rung

1. Quartil 3. Quartil 2004/12 2011/12

Cash-Flow-Rate

Beherbergung 12,9 15,2 15,2 14,5 7,0 23,8 1,6 -0,7
Hotels 10,8 13,4 13,0 12,7 5,9 21,0 1,9 -0,3
Hotels garnis 15,6 21,3 20,1 20,4 10,4 30,7 4,8 0,3
Gasthofe 14,7 16,7 17,7 16,4 10,3 22,7 1,7 -1,3
Pensionen 20,5 28,4 26,1 25,4 16,4 34,2 4,9 -0,7
Gastronomie 13,1 12,8 14,1 13,0 6,8 20,5 -0,1 -1,1
Restaurant mit herk. Bedienung 13,4 13,6 14,9 13,8 7.8 20,8 0,4 -1,1
Restaurant mit SB 8,0 8,2 8,4 7,2 3,6 10,8 -0,8 -1,2
Cafés 12,7 12,5 13,5 13,4 6,5 20,8 0,7 -0,1
Eissalons 19,3 16,2 219 20,7 14,8 29,0 1,4 -1,2
Umsatzrentabilitat
Beherbergung 51 8,5 8,6 7.9 1,6 15,7 2,8 -0,7
Hotels 38 7.4 6,8 6,2 0,8 13,1 2,4 -0,6
Hotels garnis 6,3 13,3 12,3 11,8 39 21,7 55 -0,5
Gasthofe 7.8 10,3 11,4 10,2 4,5 17,2 2,4 -1,2
Pensionen 6,7 14,5 15,9 14,6 54 23,5 7.9 -1,3
Gastronomie 8,2 8,7 10,3 9,2 3,4 16,2 1,0 -1,1
Restaurant mit herk. Bedienung 8,6 9,5 11,0 10,1 4,2 16,7 1,5 -0,9
Restaurant mit SB 51 53 6,0 4,7 1,5 7.9 -0,4 -1,3
Cafés 6,6 7.8 9,4 9,0 2,0 16,1 2,4 -0,4
Eissalons 12,8 11,1 15,6 16,1 7,7 22,8 3,3 0,5
Rohertragsquote
Beherbergung 80,5 83,2 82,8 83,4 77,4 89,9 2,9 0,6
Hotels 81,7 83,3 83,0 83,4 78,7 88,4 1,7 0,4
Hotels garnis 92,7 92,6 92,2 92,2 88,1 94,5 -0,5 0,0
Gasthofe 70,8 72,5 71,8 72,1 67,0 78,1 1,3 0,3
Pensionen 87,3 88,0 88,5 88,5 82,1 93,5 1,2 0,0
Gastronomie 69,8 70,7 69,8 70,0 66,5 74,0 0,2 0,2
Restaurant mit herk. Bedienung 68,9 69,8 69,0 69,5 65,9 73,6 0,6 0,5
Restaurant mit SB 70,1 71,2 70,3 69,7 68,7 71,3 -0,4 -0,6
Cafés 72,3 72,9 71,8 73,1 67,2 76,1 0,8 1,3
Eissalons 75,8 68,9 75,6 75,0 71,7 78,9 -0,8 -0,6
Personalaufwandsquote
Beherbergung 27,0 27,4 27,4 28,7 20,7 35,3 1,7 1,3
Hotels 30,0 29,6 29,6 31,0 23,7 36,6 1,0 1,4
Hotels garnis 22,4 21,7 22,7 22,6 16,1 30,1 0,2 -0,1
Gasthofe 24,5 26,2 25,4 26,8 19,6 33,6 2,3 1,4
Pensionen 15,1 16,9 16,1 17,0 9,3 24,4 19 0,9
Gastronomie 26,0 28,2 27,2 29,2 22,5 34,5 3,2 2,0
Restaurant mit herk. Bedienung 25,6 28,0 26,9 29,0 22,0 34,9 3,4 2,1
Restaurant mit SB 28,2 29,1 28,6 29,6 26,7 32,9 1,4 1,0
Cafés 30,0 31,0 28,6 30,4 23,4 37,5 0,4 1,8
Eissalons 21,2 22,5 21,8 233 17,5 29,1 2,1 1,5
Abschreibungsquote
Beherbergung 7,1 6,0 5,8 6,0 2,8 9,8 -1,1 0,2
Hotels 6,7 5,7 5,6 5,9 2,7 9,5 -0,8 0,3
Hotels garnis 8,5 7,0 6,4 6,6 3,0 12,0 -1,9 0,2
Gasthofe 6,6 5,5 52 52 2,8 8,4 -1,4 0,0
Pensionen 12,8 10,2 9,7 9,8 5,6 15,6 -3,0 0,1
Gastronomie 4,1 3,6 3,2 3,2 1,7 5,6 -0,9 0,0
Restaurant mit herk. Bedienung 4,1 3,6 3,2 3,2 1,7 5,6 -0,9 0,0
Restaurant mit SB 2,7 2,4 2,5 2,3 1,3 3,7 -0,4 -0,2
Cafés 5,1 4,0 3,7 3,8 2,2 6,0 -1,3 0,1
Eissalons 7,1 3.8 4,8 5,7 3,5 8,2 -1,4 0,9
Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) Fortsetzung auf ndchster Seite >>>

142



O s tde uts cher S par kas s enwverban

Fortsetzung Anhang 12:

Verande- Verdnde-
rung rung
2004/12 2011/12

2004 2010 2011 2012 2012 2012
1. Quartil 3. Quartil

Zinsaufwandsquote

Beherbergung 58 3,9 3,4 3.3 0,8 7,0 -2,5 -0,1
Hotels 5,5 3,6 33 3,2 0,7 6,7 2.3 -0,1
Hotels garnis 7.4 4,8 3,5 34 0,5 10,0 -4,0 -0,1
Gasthofe 53 39 3,4 33 1.4 5,4 -2,0 -0,1
Pensionen 11,4 7.7 6,8 6,6 3,1 10,7 -4,8 0,2
Gastronomie 2,2 1,5 1,3 1,2 0,4 3,2 -1,0 0,1
Restaurant mit herk. Bedienung = 2,3 1,7 1,4 1,4 0,4 35 -0,9 0,0
Restaurant mit SB 09 0,8 0,7 0,6 0,2 1,1 -0,3 -0,1
Cafés 2,6 1,7 1,4 1,6 0,6 32 -1,0 0,2
Eissalons 2,8 2,0 1,9 2,2 1,0 3,7 -0,6 0,3
Investitionsquote

Beherbergung 1,4 2,2 2,3 2,4 0,8 6,8 1,0 0,1
Hotels 14 2,1 23 23 08 6,4 09 0,0
Hotels garnis 1,4 2,3 2,7 2,6 0,9 8,2 1,2 -0,1
Gasthofe 1,2 19 1,6 23 0,7 6,2 1,1 0,7
Pensionen 2,9 34 3,4 3,2 1,0 9,0 0,3 -0,2
Gastronomie 0,8 1,3 1,2 1,3 0,4 4,2 0,5 0,1
Restaurant mit herk. Bedienung = 0,8 13 1,2 1,4 0,4 43 0,6 0,2
Restaurant mit SB 0,6 0,9 0,7 0,9 0,3 2,2 0,3 0,2
Cafés 1,1 1,6 1,5 1.3 0,3 4,6 0,2 -0,2
Eissalons 1,0 13 13 1,6 0,4 7,9 0,6 0,3
Anlagendeckung

Beherbergung 74,1 73,5 71,8 71,8 41,6 94,5 -2,3 0,0
Hotels 73,1 72,2 71,0 71,3 40,6 94,5 -1,8 0,3
Hotels garnis 83,7 84,4 78,2 78,2 415 102,0 =55 0,0
Gasthofe 71,3 70,2 68,0 66,8 41,1 87,5 -4,5 -1,2
Pensionen 83,4 75,8 779 773 61,0 93,3 -6,1 -0,6
Gastronomie 48,8 49,6 47,6 51,0 32 85,6 2,2 3,4
Restaurant mit herk. Bedienung 48,4 52,3 49,9 54,0 5,6 85,7 5,6 4,1
Restaurant mit SB 43,5 32,0 38,6 35,1 0,0 86,4 -84 -3,5
Cafés 52,0 45,4 45,1 49,1 3,2 84,2 -29 4,0
Eissalons 49,4 54,2 43,6 44,7 0,0 81,5 -4,7 1,1
Dynamischer Verschuldungsgrad

Beherbergung 9,7 6,3 5,9 6,1 2,8 13,2 -3,6 0,2
Hotels 10,8 6,6 6,6 6,7 3,1 14,9 -4,1 0,1
Hotels garnis 9,1 5,6 5,0 4,9 1,9 11,2 4,2 -0,1
Gasthofe 7.8 5,6 4,7 5,2 2,4 9,4 2,6 0,5
Pensionen 10,8 6,4 5,8 6,0 32 10,9 -4,8 0,2
Gastronomie 43 3,5 2,9 3,2 1,5 7,4 -1,1 0,3
Restaurant mit herk. Bedienung 4,4 3,6 2,9 3,1 1,4 7,6 -1.3 0,2
Restaurant mit SB 3,7 3,4 3,2 3,6 2,1 6,7 -0,1 0,4
Cafés 49 3,6 31 3.2 13 8,7 -1,7 0,1
Eissalons 2,9 34 2,1 2,4 1,1 49 -0,5 0,3
Eigenkapitalquote

Beherbergung 0,0 2,9 3,6 5,7 0,0 31,3 5,7 2,1
Hotels 0,0 3,4 3,8 5,7 0,0 304 5,7 19
Hotels garnis 0,0 8,1 89 10,4 0,0 37,2 10,4 1,5
Gasthofe 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 29,9 0,0 0,0
Pensionen 0,0 5,6 3,5 38 0,0 333 3.8 03
Gastronomie 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0
Restaurant mit herk. Bedienung = 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0
Restaurant mit SB 0,0 0,0 1.3 0,0 0,0 20,0 0,0 -1,3
Cafés 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 29,4 0,0 0,0
Eissalons 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,4 0,0 0,0

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Anhang 13: Definitionen der EBIL-Kennziffern

Betriebsergebnis
x 100

Umsatzrendite =
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand

Personalaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Rohertrag
Rohertragsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Brutto-Anlageinvestitionen
Investitionsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Miet- und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Wirtschaftl. Eigenkapital

¥
langfr. Fremdkapital
Anlagendeckung = x 100

Anlagevermdgen + Unterbilanz

Cash-Flow (vor Steuern)
x 100

Cash-Flow-Rate =
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Fremdkapital

Dynamischer Verschuldungsgrad =
Cash-Flow (vor Steuern)

Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz
x 100

Eigenkapitalquote =
Bilanzsumme

Quelle: dwif 2014

x 100

Die Umsatzrentabilitdt oder -rendite bezeichnet das erzielte
Betriebsergebnis ausgedriickt in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fiir die Ertragskraft eines
Unternehmens gesehen.

Der Personalaufwand wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz)
abzuglich Warenaufwand. Die Rohertragsquote driickt den
obigen Wertin 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 immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Die Investitionsquote misst die Brutto-Sachinvestitionen des
Geschaftsjahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst
werden die Zugange des Sachanlagevermégens und der
immateriellen Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die
Investitionsneigung eines Unternehmens gesehen.

Der Miet- und Leasingaufwand wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung
der finanziellen Stabilitat des Unternehmens
(fristenkongruente Finanzierung des ldngerfristig gebundenen
Vermogens).

Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus
Gewinn, Abschreibungen auf Anlagevermdégen und
Verdnderungen bei Riickstellungen und Wertberichtigungen.
Diese Kennzahl druickt die Innenfinanzierungskraft eines
Betriebes aus.

Der dynamische Verschuldungsgrad stellt eine Kennzahl zur
Beurteilung der Innenfinanzierungskraft dar. Er wird in Jahren
ausgedriickt und gibt somit an, wie lange es dauern wiirde, bis
die Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden
waren.

Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent
angenommen, weil dies im Zuge von Finanzierungen eine
gebrduchliche Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe
ist zu beobachten, dass die Verbindlichkeiten der Betriebe
haufig h6her sind als das Anlage- und Umlaufvermégen
zusammen.
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Anhang 14: DEHOGA-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)
1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5Sterne  Insgesamt
Brandenburg 4 11 107 67 1 190
Anteil an Deutschland (in %) 5,6 1,7 2,0 2,6 0,8 2,2
Barnimer Land 0 0 4 2 0 6
Dahme-Seenland 1 2 4 4 0 11
Elbe-Elster-Land 0 0 3 0 0 3
Flaming 1 3 18 6 0 28
Havelland 1 2 14 8 0 25
Lausitzer Seenland 0 0 1 2 0 3
Niederlausitz 0 0 1 0 0
Potsdam 0 1 5 15 0 21
Prignitz 0 0 16 3 0 19
Ruppiner Land 1 2 11 9 0 23
Seenland Oder-Spree 0 0 11 10 1 22
Spreewald 0 1 11 7 0 19
Uckermark 0 0 8 1 0 9
Mecklenburg-Vorpommern 1 7 141 158 8 315
Anteil an Deutschland (in %) 1,4 1,1 2,7 6,0 6,2 3,6
Mecklenburgische Ostseekiiste 1 4 32 32 1 70
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 0 2 27 24 0 53
Rigen/Hiddensee 0 0 33 31 3 67
Vorpommern 0 0 36 56 4 96
Westmecklenburg 0 1 13 15 0 29
Sachsen-Anhalt 3 3 154 69 1 230
Anteil an Deutschland (in %) 4,2 0,5 2,9 2,6 0,8 2,6
Altmark 0 0 9 5 0 14
Anhalt-Wittenberg 1 2 12 8 0 23
Halle, Saale-Unstrut 1 1 40 14 0 56
Harz und Harzvorland 0 0 72 29 1 102
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 1 0 21 13 0 35
Sachsen 5 11 189 121 4 330
Anteil an Deutschland (in %) 6,9 1,7 3,6 4,6 31 3,8
Chemnitz 1 0 4 9 0 14
Dresden 1 3 27 26 3 60
Erzgebirge 1 1 37 27 0 66
Leipzig 0 2 18 16 1 37
Oberlausitz/Niederschlesien 0 1 22 13 0 36
Sachsische Schweiz 0 2 16 7 0 25
Sachsisches Burgen- und Heideland 1 1 20 8 0 30
Sachsisches Elbland 1 1 29 10 0 41
Vogtland 0 0 16 5 0 21
Thiringen 3 12 162 73 3 253
Anteil an Deutschland (in %) 4,2 1,9 31 2,8 2,3 2,9
Eichsfeld 0 0 5 5 0 10
Hainich 0 1 9 1 0 11
Kyffhduser 0 0 3 1 0 4
Saaleland 0 1 7 B 0 11
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 2 3 25 25 3 58
Sudharz 0 0 2 1 0 3
Thiringer Rhén 0 0 10 4 0 14
Thiringer Vogtland 0 1 10 B 0 14
Thiringer Wald 0 6 80 24 0 110
Ubriges Thiiringen 1 0 11 6 0 18
Deutschland 72 636 5.253 2.621 129 8.711

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2014)
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Anhang 15: G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5Sterne  Insgesamt
Brandenburg 0 8 19 1 0 28
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 5,7 2,8 2,0 0,0 3,2
Barnimer Land 0 0 0 0 0 0
Dahme-Seenland 0 0 0 0 0 0
Elbe-Elster-Land 0 0 0 0 0 0
Flaming 0 1 1 0 0 2
Havelland 0 0 2 0 0 2
Lausitzer Seenland 0 0 1 0 0 1
Niederlausitz 0 0 0 0 0 0
Potsdam 0 0 0 0 0 0
Prignitz 0 3 6 0 0 9
Ruppiner Land 0 1 0 0 0 1
Seenland Oder-Spree 0 0 2 0 0 2
Spreewald 0 3 6 1 0 10
Uckermark 0 0 1 0 0 1
Mecklenburg-Vorpommern 0 0 10 2 0 12
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,0 1,5 4,1 0,0 1,4
Mecklenburgische Ostseekiiste 0 0 0 1 0 1
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 0 0 1 0 0 1
Rigen/Hiddensee 0 0 3 1 0 4
Vorpommern 0 0 6 0 0 6
Westmecklenburg 0 0 0 0 0 0
Sachsen-Anhalt 0 6 16 2 0 24
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 4,3 2,3 4,1 0,0 2,7
Altmark 0 1 0 0 0 1
Anhalt-Wittenberg 0 1 3 1 0 5
Halle, Saale-Unstrut 0 0 3 0 0 3
Harz und Harzvorland 0 4 10 1 0 15
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 0 0 0 0 0 0
Sachsen 0 9 36 6 0 51
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 6,4 5,3 12,2 0,0 5,8
Chemnitz 0 0 0 0 0 0
Dresden 0 1 1 0 0 2
Erzgebirge 0 1 8 1 0 10
Leipzig 0 0 1 0 0 1
Oberlausitz/Niederschlesien 0 1 4 1 0 6
Sachsische Schweiz 0 1 11 0 0 12
Sachsisches Burgen- und Heideland 0 1 3 0 0 4
Sachsisches Elbland 0 1 0 3 0 4
Vogtland 0 3 8 1 0 12
Thiringen 0 8 42 1 0 51
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 5,7 6,1 2,0 0,0 5,8
Eichsfeld 0 0 1 0 0 1
Hainich 0 1 1 0 0 2
Kyffhduser 0 1 2 0 0 3
Saaleland 0 0 3 0 0 3
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 0 1 6 0 0 7
Sudharz 0 0 2 0 0 2
Thiringer Rhén 0 0 2 0 0 2
Thiringer Vogtland 0 0 2 0 0 2
Thiringer Wald 0 5 19 1 0 25
Ubriges Thiiringen 0 0 4 0 0 4
Deutschland 7 140 683 49 0 879

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (Stand: Februar 2014)
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Anhang 16: DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)
1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5Sterne  Insgesamt
Brandenburg 5 124 511 464 97 1.201
Anteil an Deutschland (in %) 5,2 4,4 1,8 1,9 2,3 2,0
Barnimer Land 2 7 26 3 0 38
Dahme-Seenland 0 1 16 16 5 38
Elbe-Elster-Land 0 2 13 10 0 25
Flaming 1 11 24 22 1 59
Havelland 0 14 58 35 7 114
Lausitzer Seenland 0 2 7 11 2 22
Niederlausitz 0 0 2 1 0 3
Potsdam 0 1 19 9 1 30
Prignitz 1 2 19 13 2 37
Ruppiner Land 0 6 9 43 0 58
Seenland Oder-Spree 1 57 194 110 22 384
Spreewald 0 21 83 118 17 239
Uckermark 0 0 41 73 40 154
Mecklenburg-Vorpommern 5 161 2.022 2.444 604 5.236
Anteil an Deutschland (in %) 5,2 5,7 7.0 10,2 14,2 8,7
Mecklenburgische Ostseekdiste 0 19 278 391 54 742
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 2 54 281 167 62 566
Rigen/Hiddensee 0 23 781 576 154 1.534
Vorpommern 3 62 641 1.274 333 2.313
Westmecklenburg 0 3 41 36 1 81
Sachsen-Anhalt 0 17 197 158 11 383
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,6 0,7 0,7 0,3 0,6
Altmark 0 3 50 6 4 63
Anhalt-Wittenberg 0 3 30 14 1 48
Halle, Saale-Unstrut 0 6 15 5 0 26
Harz und Harzvorland 0 5 96 127 4 232
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 0 0 6 6 2 14
Sachsen 1 39 443 485 179 1.147
Anteil an Deutschland (in %) 1,0 1,4 1,5 2,0 4,2 1,9
Chemnitz 0 0 1 0 0 1
Dresden 0 0 4 6 1 11
Erzgebirge 0 6 118 187 46 357
Leipzig 0 0 2 0 0 2
Oberlausitz/Niederschlesien 0 11 64 61 20 156
Sdchsische Schweiz 1 12 135 127 39 314
Sachsisches Burgen- und Heideland 0 2 14 16 53 85
Sachsisches Elbland 0 4 56 44 10 114
Vogtland 0 4 49 44 10 107
Thiringen 0 62 355 195 22 634
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 2,2 1,2 0.8 0,5 1,1
Eichsfeld 0 0 12 3 0 15
Hainich 0 1 37 22 5 65
Kyffhauser 0 2 16 6 1 25
Saaleland 0 3 12 9 0 24
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 0 35 68 23 0 126
Sudharz 0 0 8 7 1 16
Thiringer Rhon 0 6 11 11 3 31
Thuringer Vogtland 0 0 11 3 0 14
Thiringer Wald 0 12 164 102 12 290
Ubriges Thiiringen 0 3 16 9 0 28
Deutschland 96 2.809 28.926 24.078 4.268 60.177

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Mérz 2014)
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Anhang 17: Themenorientierte Qualitdtssiegel nach Reisegebieten und Bundesldndern

Qualitatsgastgeber

Bett+Bike- ADAC- »i-Marke“- Tourist-
Betriebe e e s Campingplatze informationen
Deutschland*
Brandenburg 466 31 59 73
Anteil an Deutschland (in %) 8,4 2,1 5,2 12,5
Barnimer Land 29 0 5 6
Dahme-Seenland 8 0 1 1
Elbe-Elster-Land 22 0 1 2
Fldming 33 0 4 5
Havelland 49 0 9 6
Lausitzer Seenland 15 0 3 2
Niederlausitz 34 0 2 3
Potsdam 11 0 1 2
Prignitz 32 0 1 1
Ruppiner Land 53 0 8 9
Seenland Oder-Spree 94 17 9 19
Spreewald 39 0 11 11
Uckermark 47 14 4 6
Mecklenburg-Vorpommern 260 2 87 28
Anteil an Deutschland (in %) 4,7 0,1 7.6 4,8
Mecklenburgische Ostseekiiste 43 0 14 6
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 68 0 26 4
Rigen/Hiddensee 16 2 15 4
Vorpommern 88 0 24 12
Westmecklenburg 45 0 8 2
Sachsen-Anhalt 155 20 25 23
Anteil an Deutschland (in %) 2,8 1,4 2,2 3,9
Altmark 29 0 2 6
Anhalt-Wittenberg 39 9 3 4
Halle, Saale-Unstrut 33 3 2 3
Harz und Harzvorland 16 8 10 4
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 38 0 8 6
Sachsen 171 37 34 38
Anteil an Deutschland (in %) 31 2,6 3,0 6,5
Chemnitz 0 0 0 1
Dresden 20 0 2 0
Erzgebirge 11 15 7 2
Leipzig 4 0 2 1
Oberlausitz/Niederschlesien 71 0 7 18
Sachsische Schweiz 6 0 6 3
Sachsisches Burgen- und Heideland 34 8 4 8
Sachsisches Elbland 19 1 4 4
Vogtland 6 13 2 1
Thuringen 141 82 28 25
Anteil an Deutschland (in %) 2,5 5,7 2,4 4,3
Eichsfeld 7 6 1 2
Hainich 15 8 4 1
Kyffhduser 3 4 0 1
Saaleland 7 2 0 1
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 14 5 1 5
Stdharz 0 2 1 0
Thiringer Rhén 9 3 1 1
Thiringer Vogtland 6 1 2 1
Thiringer Wald 61 49 13 10
Ubriges Thiiringen 19 2 5 3
Deutschland 5.580 1.445 1.145 585

Quelle: dwif 2014; 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, 2014; Zuordnung zu Bundesldndern und Reisegebieten
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Anhang 18: ServiceQualitdt nach Reisegebieten und Bundeslédndern
Stufe | Stufe Il Stufe lll Insgesamt
Brandenburg 297 27 9 333
Anteil an Deutschland (in %) 7,8 11,0 27,3 8,2
Barnimer Land 8 1 2 11
Dahme-Seenland 4 1 0 5
Elbe-Elster-Land 7 0 0 7
Flaming 16 1 0 17
Havelland 63 2 0 65
Lausitzer Seenland 21 2 1 24
Niederlausitz 2 0 0 2
Potsdam 24 3 2 29
Prignitz 8 1 0 9
Ruppiner Land 19 2 1 22
Seenland Oder-Spree 43 6 2 51
Spreewald 69 8 0 77
Uckermark 13 0 1 14
Mecklenburg-Vorpommern 77 3 0 80
Anteil an Deutschland (in %) 2,0 1,2 0,0 2,0
Mecklenburgische Ostseekiiste 14 1 0 15
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 12 2 0 14
Rugen/Hiddensee 15 0 0 15
Vorpommern 32 0 0 32
Westmecklenburg 4 0 0 4
Sachsen-Anhalt 137 34 1 172
Anteil an Deutschland (in %) 3,6 13,9 3,0 4,2
Altmark 10 4 0 14
Anhalt-Wittenberg 10 3 0 13
Halle, Saale-Unstrut 28 6 0 34
Harz und Harzvorland 55 13 1 69
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 34 8 0 42
Sachsen 258 21 0 279
Anteil an Deutschland (in %) 6,8 8,6 0,0 6,9
Chemnitz 8 0 0 8
Dresden 42 6 0 48
Erzgebirge 51 1 0 52
Leipzig 12 5 0 17
Oberlausitz/Niederschlesien 34 2 0 36
Sachsische Schweiz 32 1 0 33
Sachsisches Burgen- und Heideland 29 1 0 30
Sdchsisches Elbland 27 3 0 30
Vogtland 23 2 0 25
Thiringen 151 26 1 178
Anteil an Deutschland (in %) 4,0 10,6 3,0 4,4
Eichsfeld 12 0 0 12
Hainich 12 0 0 12
Kyffhauser 5 0 0 5
Saaleland 0 0 7
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 23 9 1 33
Sudharz 4 0 0 4
Thiringer Rhén 16 0 0 16
Thiringer Vogtland 5 0 0 5
Thiringer Wald 56 15 0 71
Ubriges Thiiringen 11 2 0 13
Deutschland 3.788 245 33 4.066

Quelle: dwif 2014, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitit Deutschland (Stand: Februar 2014)
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Anhang 19: Kennziffern des Beherbergungsgewerbes nach Bundesldndern im Zeitvergleich

2004 2010 2011 2012 1 2012 2012 Ver'j:;e' Verrj:ge'
. Quartil 3. Quartil 2004/12 2011/12

Abschreibungsquote
Brandenburg 9,9 6,9 7.3 7,1 4,5 9,1 -2,8 -0,2
Mecklenburg-Vorpommern 13,0 9,1 9,8 9,2 59 15,9 -3,8 -0,6
Sachsen 10,3 7,6 6,4 6,4 3,7 9,4 -39 0,0
Sachsen-Anhalt 10,1 6,1 6,3 72 4,1 11,0 -29 09
Thiringen 9,5 8,6 7.7 8,6 4,1 10,2 -0,9 0,9
Ostdeutschland 10,7 7.9 7.7 7.8 4,6 11,6 -29 0,1
Deutschland 7.1 6,0 58 6,0 2,8 9,8 -1,1 0,2
Investitionsquote
Brandenburg 2,1 2,4 2,7 2,2 1,1 6,8 0,1 -0,5
Mecklenburg-Vorpommern 2,0 3,4 3,0 2,1 0,7 53 0,1 -0,9
Sachsen 1,7 2,3 2,7 2,4 0,8 5,7 0,7 -0,3
Sachsen-Anhalt 1,0 1,7 1,7 2,5 0,8 4,2 1,5 0,8
Thiringen 1,5 2,6 3,6 23 0,8 4,2 0,8 -13
Ostdeutschland 1,7 2,6 2,7 23 08 5,2 0,6 -0,5
Deutschland 14 2,2 23 2,4 08 6,8 1,0 0,1
Zinsaufwandsquote
Brandenburg 8,9 3.8 4,7 43 2,1 5,8 -4,6 -0,4
Mecklenburg-Vorpommern 13,1 7.9 6,9 7.3 4,5 14,0 -5,8 04
Sachsen 9,3 4,8 44 4,2 1,2 6,9 -5,1 -0,2
Sachsen-Anhalt 10,2 5,8 4,2 4,2 1,9 7,6 -6,0 0,0
Thiringen 11,0 6,6 59 5,4 2,2 7,3 -5,6 -0,5
Ostdeutschland 10,4 6,0 53 53 2,6 9,0 -5,1 -0,1
Deutschland 58 39 34 33 0,8 7,0 -2,5 -0,1
Eigenkapitalquote
Brandenburg 0,0 0,7 9,3 15,7 0,0 283 15,7 6,4
Mecklenburg-Vorpommern 0,0 4,2 9,6 6,4 0,0 29,9 6,4 -3,2
Sachsen 0,0 8,5 11,9 11,0 0,0 28,5 11,0 -0,9
Sachsen-Anhalt 0,0 0,0 1,8 7.8 0,0 31,8 7.8 6,0
Thuringen 0,0 0,0 0,0 4,7 0,0 25,5 4,7 4,7
Ostdeutschland 0,0 38 7.8 8.8 0,0 29,1 8.8 11
Deutschland 0,0 29 3,6 57 0,0 313 57 2,1
Personalaufwandsquote
Brandenburg 26,3 29.3 28,8 28,0 23,1 353 1,7 -0,8
Mecklenburg-Vorpommern 23,6 23,0 25,2 26,1 17,9 32,2 2,5 09
Sachsen 279 29,5 29,7 333 26,1 37,6 5,4 3,6
Sachsen-Anhalt 27,5 31,9 31 332 25,6 383 5,7 2,2
Thiringen 28,2 289 28,6 314 25,6 38,0 32 2,8
Ostdeutschland 26,8 24,9 283 30,2 23,2 359 34 19
Deutschland 27,0 27,4 27,4 28,7 20,7 353 1,7 1.3
Warenaufwandsquote
Brandenburg 23,0 19,6 20,2 20,4 25,8 16,0 -2,6 0,2
Mecklenburg-Vorpommern 15,5 13,6 15,1 14,8 19,2 7,6 -0,7 -0,3
Sachsen 22,0 20,0 20,0 20,2 24,5 16,4 -1,8 0,2
Sachsen-Anhalt 21,0 22,0 21,0 19,7 22,8 14,2 -13 -1,3
Thiringen 21,9 19,5 20,2 20,9 24,9 17,0 -1,0 0,7
Ostdeutschland 20,6 18,2 18,8 18,7 22,9 13,5 -1,9 -0,1
Deutschland 19,5 16,8 17,2 16,6 22,6 10,1 -29 -0,6

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Anhang 20: Kennziffern der Gastronomie nach Bundesldndern im Zeitvergleich
2004 2010 2011 2012 1 2012 2012 Verrj:;e' Ve:::ge'
. Quartil 3. Quartil 2004/12 2011/12

Abschreibungsquote
Brandenburg 5,7 4,1 3,8 3,8 2,3 7.5 -19 0,0
Mecklenburg-Vorpommern 6,5 54 4,2 4,6 3,0 7.9 -19 0,4
Sachsen 6,9 39 3,6 35 18 6,7 -34 -0,1
Sachsen-Anhalt 5,5 3,6 33 34 2,1 5,5 -2,1 0,1
Thiringen 7,1 42 44 39 23 53 -3.2 -0,5
Ostdeutschland 4,1 3,6 3,2 3,2 1,7 5,6 -0,9 0,0
Deutschland 6,4 4,4 39 39 23 6,9 -2,5 0,0
Investitionsquote
Brandenburg 1,4 19 1,6 13 0,5 8,0 -0,1 -0,3
Mecklenburg-Vorpommern 1,0 1,0 1.3 1.2 0,3 7.8 0,2 -0,1
Sachsen 0,9 1,9 2,1 2,6 0,6 4,2 1,7 0,5
Sachsen-Anhalt 1,4 13 1,7 19 0,7 3,5 0,5 0,2
Thiringen 2,5 4,4 35 1,5 0,7 8,7 -1,0 -2,0
Ostdeutschland 1,2 18 19 18 0,5 6,2 0,6 -0,1
Deutschland 0,8 13 1,2 13 0,4 4.2 0,5 0,1
Zinsaufwandsquote
Brandenburg 4,6 1,8 1,3 1,0 0,5 3,6 -3,6 -0,3
Mecklenburg-Vorpommern 3,6 2,4 2,2 2,2 1,0 6,3 -1,4 0,0
Sachsen 3,7 1.3 1,2 1.3 0,4 3,2 2.4 0,1
Sachsen-Anhalt 43 3.2 2,1 2,2 0,5 3,0 -2,1 0,1
Thiringen 33 0,7 13 09 0,2 2,1 24 -04
Ostdeutschland 39 19 1,6 1,6 0,6 4,0 23 0,0
Deutschland 2,2 1,5 13 1,2 0,4 3.2 -1,0 -0,1
Eigenkapitalquote
Brandenburg 0,0 16,2 53 21,1 0,0 40,0 21,1 15,8
Mecklenburg-Vorpommern 0,0 0,0 8,5 53 0,0 26,6 53 -3,2
Sachsen 0,0 0,0 33 5,0 0,0 30,3 5,0 1,7
Sachsen-Anhalt 0,0 4,4 0,0 0,0 0,0 29,1 0,0 0,0
Thiringen 0,0 9,2 0,0 7,6 0,0 37,1 7,6 7,6
Ostdeutschland 0,0 34 44 7,1 0,0 31,1 7.1 2,7
Deutschland 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0
Personalaufwandsquote
Brandenburg 274 30,1 283 29,0 20,5 32,2 1,6 0,7
Mecklenburg-Vorpommern 27,8 26,7 27,6 28,7 25,5 32,0 09 1,1
Sachsen 26,0 309 29,4 32,7 25,7 38,0 6,7 33
Sachsen-Anhalt 274 26,9 243 29,3 24,2 34,7 19 5,0
Thiringen 259 29,0 30,5 28,7 25,2 34,6 2,8 -1,8
Ostdeutschland 26,8 28,8 28,2 30,2 24,7 34,7 34 2,0
Deutschland 26,0 28,2 27,2 29,2 22,5 34,5 32 2,0
Warenaufwandsquote
Brandenburg 28,4 29,2 30,9 31,1 34,7 27,3 2,7 0,2
Mecklenburg-Vorpommern 30,2 29,0 29,9 29,0 30,8 23,6 -1,2 -0,9
Sachsen 31,4 33,6 32,4 30,1 354 259 -1,3 -2,3
Sachsen-Anhalt 29,5 28,8 29,1 29,1 31,2 23,0 -0,4 0,0
Thuringen 29,6 29,2 30,3 311 323 27,7 1,5 08
Ostdeutschland 30,2 30,6 30,9 29,9 34,7 253 -0,3 -1,0
Deutschland 30,2 29,3 30,2 30,0 30,8 26,0 0,2 -0,2

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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