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Die attraktiven Landschaften und die kulturellen Schdtze
Uberzeugen unsere Gdste in Ostdeutschland. Die Investi-
tionen unseres (iberwiegend klein- und mittelsténdisch
geprdgten Gastgewerbes, der vielen Kultur- und Freizeit-
einrichtungen und der Landkreise, Stéddte und Gemein-
den in die touristische Infrastruktur und in die Service-
qualitdt haben sich ausgezahlt. Wir sind stolz auf die

vielfdltigen touristischen Angebote.

Vielerorts ist der Tourismus als stabiles wirtschaftliches
Standbein nicht mehr wegzudenken. Die touristische
Entwicklung hat auch andere Branchen befruchtet und
den Menschen neue Entwicklungsperspektiven erdffnet.
Die ostdeutschen Sparkassen haben die Kreativitdt und
den unternehmerischen Mut vieler privater und kommu-

naler Investoren hdufig finanziell begleitet.

Darlber hinaus bietet der Ostdeutsche Sparkassenver-
band den Unternehmen, den kommunalen Partnern der
Sparkassen und der Politik mit dem Sparkassen-Touris-
musbarometer eine fundierte Orientierungshilfe fiir die
Zukunft einer starken Tourismuswirtschaft. Denn kiinftig
kommt es daraufan, das Erreichte zu halten und qualita-

tiv weiter zu entwickeln.

Wir erleben, wie rasant sich die Dinge um uns herum ver-
dndern. Darin liegen auch Chancen, die wir nutzen kén-
nen. Beispielsweise hat der Trend zur Digitalisierung
nicht nur viele unserer Lebensbereiche verdndert, son-

dern hat Idngst auch den Tourismus erfasst.

In diesem Jahr greift das Tourismusbarometer mit sei-
nem aktuellen Schwerpunktthema den digitalen Wandel
im Tourismus auf. Ausgewdbhlite Beispiele machen deut-
lich, welche Verdnderungen Digitalisierungsprozesse im
Tourismus bewirken. Das Tourismusbarometer stellt
strategische Ansdtze fiir Unternehmen und fir Destinati-
onsmanagementorganisationen heraus, mit denen sie

dem digitalen Wandel erfolgreich begegnen kénnen.

Ich wiinsche Ihnen bei der Lektiire des Tourismusbaro-
meters viele neue Erkenntnisse und Anregungen fiir lhre
Arbeit. Unsere Sparkassen bleiben auch in Zukunft ein

verldsslicher Finanzpartner fiir den Tourismus vor Ort.
Berlin, Juni 2016

ML Sl

Dr. Michael Ermrich
Geschdftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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Onlineumfrage -
lhre Meinung
interessiert uns!

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkassenverbandes liefert ein Gesamtbild der
Marktentwicklung in Ostdeutschland und vertieft jedes Jahr aktuelle Themen. Es stellt Branchenprobleme
heraus, bietet praxisnahe Lésungen, identifiziert Benchmarks und zeigt Marktpotenziale auf.

Fiir die Tourismusbranche und die politischen Akteure ist das Tourismusbarometer damit eine wichtige Infor-

mationsquelle und Basis ihrer Entscheidungen tiber tourismuswirtschaftliche Weichenstellungen.

Um auch in Zukunft mit dem Sparkassen-Tourismusbarometer ,den Finger am Puls der Zeit zu haben* bitten

wir Sie, sich 7 Minuten Zeit zu nehmen und an unserer Onlineumfrage teilzunehmen.

Inhalt der Fragen:

- Leseverhalten

- Bewertung der Kapitel

- Nutzenerh6hung fiir den Leser

- Form des Berichts (Volumen, print/online)

So gelangen Sie zur Umfrage:
http://dwif.umfragecenter.de/uc/TB_0st2016_ Nutzerumfrage

oder Uiber die Sparkassen-Tourismusbarometer-App (Rubrik: News).

Download unter

www.sparkasse-vor-Ort.de/s-tourismusbarometer bzw. mit diesem QR-Code:




Management Summary

> Trends und Entwicklungenim
Ostdeutschland-Tourismus:
Wettbewerb, Marktsicherung,
Werteorientierung

~Weltweit wachst der Tourismus weiter!* Diesen Satz
kdnnte man fur die letzten zehn oder 15 Jahre belie-
big rezitieren. Doch in unsicheren Zeiten bekommen
neue Herausforderungen wie die lahmende Welt-
konjunktur, das kurzfristige Umlenken von Touris-
tenstromen durch Anschldge oder speziellin Europa
die Fluchtlingskrise eine ganz neue Wertigkeit fiir
die touristische Entwicklung. 2016 zdhlten Europa
und Deutschland zu den Gewinnern. Wie viel von
diesem Positivtrend echte marktbezogene Zuwach-
se sind und wie viel Windfall Profits darin stecken,
also auBergewdhnliche Verdanderungen der Marktsi-
tuation, werden erst die nachsten Jahre zeigen.

Mittendrin befindet sich der Ostdeutschland-Touris-
mus. In der Reifephase angelangt, gilt es, tragfahige
und nach vorn gerichtete Entwicklungspotenziale zu
identifizieren und die Stabilisierungskraft des Tou-
rismus fur die Regionalentwicklung zu nutzen. Dafir
ist bei den Akteuren Bereitschaft und Mut zum Um-
denken gefragt. Wertsteigerung und Vernetzung
sind die Schliisselbegriffe der Zukunft. Fiir die Um-
setzung braucht es professionelle Tourismusorgani-
sationen mit entsprechenden Budget- und Perso-
nalkapazitdten. Bei eben diesen Akteuren nehmen
die klassischen Aufgabenfelder AulRen- und Innen-
marketing an Bedeutung zu. Gleichzeitig verliert der
Vertrieb immer mehr an Relevanz. Die Budget- und
Personalausstattung fiir die Bewaltigung der kunfti-
gen Aufgaben ist erfreulicherweise stabil.

Tourismusjahr 2015: Insgesamt stabile
Marktstellung der ostdeutschen Destinationen

Auf die skizzierten Herausforderungen und die Not-
wendigkeit eines Umdenkens deuten auch die Zah-
len aus der amtlichen Tourismusstatistik hin:

2 Der Ostdeutschland-Tourismus wéchst weiter,
aber langsamer. Mittelfristig kristallisieren sich
unter den Regionen zwei Wachstumstypen
heraus: Idndliche Regionen, teilweise durch
Wasser geprdgt und Stddte. In vielen
ostdeutschen Mittelgebirgen und an der
Mecklenburgischen Seenplatte stagniert das
Wachstum dagegen.

7 Die Saisonverteilung in Ostdeutschland ist nach
wie vor durch eine starke Sommerspitze geprdgt.
Die Inlandsgdiste entdecken in Ostdeutschland
zunehmend die Nebensaison. Hier liegen weitere
Potenziale. Géste aus dem Ausland streben in
alle Saisonphasen, so dass sich auch in der
Hochsaison weiterhin die Kapazitdtsfrage stelit.

2 Die Auslandsmdrkte in Ostdeutschland wachsen,
und trotzdem verlieren die Bundeslédnder
Marktanteile im Incoming-Tourismus. Besonders
der Incoming-Primus Sachsen und das
potenzialtréichtige Thiiringen sind das Ziinglein
an der Waage und kénnen sicherlich mehr, als
die Zahlen vermuten lassen.

2 Charakteristisch fiir Ostdeutschland ist ein
langfristig leichter, aber stetiger Ausbau.
Gleichzeitig sind seit 2010 ein auffdlliger
Riickgang der Zahl der Betriebe und damit ein
Konzentrationsprozess zu beobachten.

7 Besonders Brandenburg schépft derzeit seine
Wachstumspotenziale aus. In Sachsen
dominieren dagegen die Stddte, wéihrend sich
der Markt in den (ibrigen ostdeutschen Ldndern
stabilisiert.

7 Die Auslastung in den ostdeutschen Regionen
und Léndern steigt weiter, allerdings liegen
Niveau und Dynamik nach wie vor unter dem
bundesweiten Durchschnitt. Besonders in
Regionen mit Auslastungswerten von unter 30
Prozent ist mit einer weiteren Konsolidierung des
Angebotes zu rechnen.
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Top-5-Herkunftsmarkte behaupten sich,
aber Ost-D verliert Marktanteile

13,8% 9,4% 8,8% 6,4% 6,7% 6,4%
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Freizeitwirtschaft Uberwiegend mit Ver-
lusten — BUGA und Neuheiten ziehen
Besucher 2015 ggii. 2014:
D:-0,8% Ost-D:-2,5%

Kirchen
Naturinfozentren
Museen/Ausstellungen
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Quelle: dwif 2016, Daten: Deutscher Sparkassenverlag, Statistische Amter, dwif

Hotels, Camping und der Ferienwohnungsmarkt
liegen im Trend

Blickt man ein wenig tiefer in den Ostdeutsch-
land-Tourismus, und gerade diese strukturellen und
differenzierten Analysen sind in der Reifephase
wichtig, dann werden Wachstumstreiber und Berei-
che mit Defiziten deutlich. Hotels und Hotels garnis
sorgten in den letzten Jahren fiir den stdrksten
Ubernachtungszuwachs im Ostdeutschland-Touris-
mus. Wahrend die Hotels in den Ferienregionen wei-
ter auf dem Vormarsch sind, investieren Betreiber
der modernen Generation der Hotels garnis beson-
ders in den ostdeutschen Stadten. Gasthofe sowie
Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime stehen da-
gegen am Scheideweg. Nachfrage und Angebot ge-
hen kontinuierlich zuriick und die Ausstattung im-
mer mehr an den Gastewiinschen vorbei. Wollen die
verbliebenen Betriebe ihre Chance am Markt nutzen,
dann brauchen sie klare Konzepte und vor allem In-
vestitionen. Fur Gasthofe im 1éandlichen Raum kann
eine eindeutige Konzentration auf ausgewdhlte
Zielgruppen die Losung sein. Wanderer und Radfah-
rer spielen hier eine zentrale Rolle. Ganz anders zei-
gen sich die ostdeutschen Ferienunterkiinfte und
der Campingmarkt. Mit ihrer Vielseitigkeit kann und
muss sich das Angebot den Nachfragetrends anpas-

Ostdeutschland-Tourismus

stabile Marktposition | automatisches, unbegrenztes
Wachstum nicht mehrselbstverstandlich | neue werte-
orientierte Strategien fir die Reifephase notwendig

Wertsteigerung und Vernetzung als Schliisselbegriffe

& Weiteres Wachstum, aber geringere Marktdynamik

78,1 Millionen | +1,7%
Ubernachtungen
gesamt

de +2,
€ | vor-/Nachs

BetriebsgroRe

Anhaltend gute gesamtwirtschaftliche
Lage spielt ostdt. Gastgewerbe zu

Cash-Flow 2014 ggii. 2004

Ost-D
D +12,0%
+10,7%
B Status quo
%‘ Q) Marktstabilisierung
O Gewinnmarge verdoppelt
Q Umsatzschwankungen
Herausforderungen
Q verandertes Lohn- und Stellengeflige
O Nachwuchsmangel
/ Q) Akquisevon Fachkraften
=nl
+1.6% Fokussierung bei den Aufgaben
Inland 2015 ostdeutscher Touristiker
ggu. AuBenmarketing }L‘
Vorjahr Al 46% Innenmarketing
P

43%

Aufgaben-
ranking Top 4

l\

2015

ggu.

Produktentwicklung
2010

\Erhéhung
Eigeneinnahmen
(Pfeil = Entwicklung Anteil 2015)

sen. Wahrend Camping mit Mobil Homes, Blockhau-
sern und Glamping daher kommt und im Zuge des-
sen immer wertschopfungsrelevanter wird, heizt die
finanzwirtschaftliche Situation den angebotsgetrie-
benen Ferienwohnungsmarkt an. Beide Trends ha-
ben einen positiven Nebeneffekt: eine weitere Stei-
gerung der Qualitat.

Achtung, nicht abhdngen lassen: Landliche
Regionen Top, Kiisten und Mittelgebirge in
Ostdeutschland mit Luft nach oben

Ostdeutschlands Vertreterin den einzelnen Destina-
tionstypen werden von ihren Wettbewerbern lang-
sam Uberholt. Die Kiisten halten dagegen noch mit,
befinden sich sogar wieder im Aufwind. Allerdings
treten die schleswig-holsteinischen Wettbewerber
durch zunehmende Investitionen mehr und mehr als
aufstrebende Konkurrenten in Erscheinung. Das gilt
fir die Nachfragedynamik ebenso wie fiur die Gaste-
zufriedenheit. Gleichzeitig schreitet der Saisonaus-
gleich voran und erschlieRt neue Potenziale. Auch
die erstmals ausgewiesenen ldndlichen Regionen
entpuppen sich als Treiber der touristischen Ent-
wicklung in Ostdeutschland. Die Mittelgebirge wa-
ren und sind der Destinationstyp mit der geringsten
Nachfrage- und Angebotsdynamik. Die ostdeut-
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schen Vertreter liegen noch einmal unter diesem 7 Die positive Gesamtentwicklung fiihrte langfris-
Durchschnitt. In den ndchsten Jahren wird es darauf tig in allen Bundeslédndern, mit Ausnahme von
ankommen, zundchst mit einer gezielten Angebot- Brandenburg, zu steigenden Investitionstdtig-
sentwicklung neue Impulse zu setzen und diese mit keiten. Diese fallen jedoch weiterhin etwas zu
einem professionellen Marketing zu begleiten. gering aus und liegen unterhalb der wertmin-
Regionen wie der (Hoch)Schwarzwald machen es dernden Abschreibungen. Die gute Marktlage
derzeit vor. sowie das historisch niedrige Zinsniveau bieten
jedoch gute Stiitzpfeiler fiir weitere Investitionen.
Positive Signale aus dem ostdeutschen Gastge-
werbe, Spielrdume fiir Unternehmer steigen 2 2015 verzeichneten alle ostdeutschen Bundes-
lédnder steigende Preise und Auslastungsniveaus
Die Voraussetzungen fir eine weiter positive Ent- in der Hotellerie. Durch Erneuerungsinvestitio-
wicklung des Tourismus in Ostdeutschland sind da. nen, klar positionierte Hotelprodukte sowie eine
Die Betriebe blicken aus ihrer makro6konomischen strategische Distributions- und Preispolitik kann
Perspektive optimistisch in die Zukunft: das ostdeutsche Beherbergungsgewerbe
kiinftige Ertrags- und Auslastungsoptimierungen
7 Mebhr als acht von zehn befragten Unternehmen erzielen.
des Gastgewerbes gehen von einer stabilen bis
steigenden Geschdftslage aus. 7 Im Zuge der Einfiihrung des Mindestlohnes

Die betriebswirtschaftliche Lage der Marktteil-
nehmer verbesserte sich in den letzten zehn
Jahren. Das belegen steigende Gewinnmargen
und eine héhere Innenfinanzierungskraft.
Erfreulich sind die tiberdurchschnittlich guten
Ergebnisse in Ostdeutschland.

Freizeitwirtschaft —weniger Besucher

2 5% -0,2%
=£,07/0 Brandenburg o .
Freizeitwirtschaft Ost-D . 12,5 Millionen in Brandenburg
gesamt +0,5% 29,5 Millionen in Mecklenburg-Vi
Meckl.-Vorp.
7,6 Millionen in Sachsen-Anhalt
-3,7% -6,0% +2,0%
Thiringen Sachsen Sachsen-Anhalt

Tourismus als Stabilisator der
Regionalentwicklung nutzen
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537 € Sa

Allzeithoch vei Ubernachtungen
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wettbewerbsfihig,

und vielfdltig

A

verdndert sich das Lohn- und Stellengefiige in
Ostdeutschland. So ging der Anteil der Mini-
jobber spiirbar zuriick. Weiterhin problematisch
ist der Nachwuchsmangel, die Probleme bei der
Akquise von Fachkrdften werden sich dadurch
auch in Zukunft verschdrfen.

Steigende Investitionstatigkeiten
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==
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0,0% 2,5%
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Vorpommern: bereits 23 zertifizierte
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+1 Mio.UN in

A schrankte Gastein Ost-D
klassischen Hotels
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levant P ServiceQualitdt Deutschland:
ﬁ/\ Rund 50% aller Zertifizierten sind
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Brandenburg
schopft
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aber Spitzenposition und damit Wettbewerbs-
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chsen stadtegepragt

82,2 80,9 80,7 80,5
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Quelle: dwif 2016, Daten: Deutscher Sparkassenverlag, Statistische Amter, TrustYou, dwif
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Ostdeutschland verliert Spitzenposition in
puncto Gastezufriedenheit - Klassifizierungen
und Zertifizierungen unter Anpassungsdruck

Eng mit der Entwicklung der Zahlen und der be-
triebswirtschaftlichen Lage der Unternehmen ist die
Qualitdt verbunden und diese scheintin Ostdeutsch-
land insgesamt zu stimmen, denn die Gastezufrie-
denheit stieg weiter an.

Aber: Der jahrelange Wettbewerbsvorsprung der
neuen Ldnder in der Gastegunst scheint aufge-
braucht, denn die librigen Bundeslander zogen erst-
mals gleich. Die Top-Destinationen an der Kiiste, in
den Mittelgebirgen und den Seenregionen weisen
dabei die beste Gastereputation auf.

Qualitatssignale gehen auch von Klassifizierungen
und Zertifizierungen aus, wenngleich das Internet
immer mehr Orientierungsfunktionen tbernimmt.
Ein neues Miteinander zwischen den analogen und
digitalen Moglichkeiten ist gefragt. Dies zeigt sich
zum Beispiel im Riickgang der Zahl klassifizierter
Hotelbetriebe und Ferienwohnungen/-hduser in
Ostdeutschland bei stabiler Gesamtzahl der Betrie-
be am Markt. Teilweise hdangt dies mit bewussten
strategischen Entscheidungen zusammen, doch
werden Aufwand und Nutzen der Klassifizierungen
zunehmend kritisch hinterfragt. Bei den wander-
und fahrrad-freundlichen Betrieben zeigen sich ge-
wisse Marktsattigungseffekte. Im Campingsegment
sollten die ostdeutschen Pldtze vor allem ihre Infra-
strukturausstattung verbessern. Das neue Label
»Reisen fur Alle — Barrierefrei gepriift" ist mittlerwei-
lein 13 Bundeslandern angelaufen. Ostdeutschland
kommt insgesamt auf 23 zertifizierte Angebote fir
aktivitats- und mobilitdtseingeschrankte Gaste. Hier
steht eine weitere Sensibilisierung an.

Durchwachsene Entwicklung in der ostdeutschen
Freizeitwirtschaft: Sind mehr Investitionen
gefragt?

Neben dem Gastgewerbe ist die Freizeitwirtschaft
eine wichtige touristische Teilbranche mit einer Viel-
zahl an Betrieben. Kultur- und Freizeiteinrichtungen
sind Zielorte fur Ausfligler vom Wohn- und Urlaub-
sort. Nach einem dynamischen Jahr 2014 kiihlte sich
die Nachfrage 2015 wieder ab. Weniger Sonderaus-
stellungen, Jubilden und Kooperationen sowie un-

glinstigere Witterungsbedingungen waren dafir die
Hauptgriinde. Langfristig betrachtet lagen die Besu-
cherzahlen 2015 trotz der Verluste leicht Glber dem
Niveau des Jahres 2010. Die Entwicklung nach Kate-
gorien zeigte in den letzten Jahren ein sehr differen-
ziertes Bild: Denkmdler / historische Bauwerke,
Zoos/Tierparks sowie Bergbhahnen gehdérten zu den
erfolgreichsten Angebotstypen, doch 2015 zogen
die Kirchen an allen anderen vorbei. Museen/Aus-
stellungen und Fihrungen verlieren dagegen zu-
nehmend den Anschluss. Unter den ostdeutschen
Bundeslandern fiihrte Sachsen-Anhalt erneut das
Ranking an. Sachsen bildete das Schlusslicht.
Aufgrund verschiedener negativer Sondereffekte
rutschte die Besucherbilanz hier sogar deutlich in
die Minuszone. Fir 2016 und 2017 ist zu erwarten,
dass die Veranstaltungen rund um das Reformati-
onsjubildum in Angebotskategorien wie Kirchen
oder Museen/Ausstellungen Impulse setzen werden.

Strukturelle Besonderheiten wie die BetriebsgroRe,
die Lage in bestimmten Destinationstypen oder die
Preisstellung —in den letzten Jahren stiegen die Ein-
trittspreise bei den ostdeutschen Freizeit- und Kul-
tureinrichtung leicht an — kdnnen ebenfalls einen
gewissen Einfluss auf die Besucherentwicklung ha-
ben. Entscheidend fiir den Markterfolg sind jedoch
Faktoren wie die Attraktivitat der Einrichtung selbst,
tempordre Sondereffekte oder Investitionen in das
Angebot.



> Zukunft ist jetzt! Wie der digitale
Wandel den Ostdeutschland-Touris-
mus verandert

Die Digitalisierung ist im Tourismus angekommen
und stellt die Branche vor enorme Herausforderun-
gen. Denn: Gerade im Tourismus sind die Ressour-
cen oft begrenzt. Tourismusorganisationen arbeiten
vielfach mit (knappen) offentlichen Mitteln und
mussen ein breites Aufgabenspektrum bewadltigen.
Die Leistungstrager aus Hotellerie, Gastronomie
und Freizeitwirtschaft sehen sich einem harten
Preiskampf und teils geringen Gewinnmargen ge-
geniiber. Damit wird die Implementierung digitaler
Technologien sowohl aus finanzieller Sicht als auch
in Hinblick auf das nétige Know-how (Stichwort Mit-
arbeitergewinnung) zur Herkulesaufgabe.

Doch eines ist sicher: Die Digitalisierung wird die
Gesellschaft — und damit auch die Tourismusbran-
che —in den nachsten Jahrzehnten grundlegend re-
volutionieren. Klar im Vorteil ist derjenige, der ei-
nerseits die Vorteile fur sich zu nutzen weil3,
andererseits aber die Herausforderungen aktiv an-
nimmt.

#1 Digitalisierung geht nicht mehr weg

Der digitale Wandel ist nicht wegzudiskutieren. Er
ist einervon 12 Megatrends, der unsere Gesellschaft
entscheidend pragt und verandert. Und der digitale
Wandel erfasst alle Branchen, wenngleich in unter-
schiedlichem Umfang. So wurden in den vergange-
nen Jahren bereits ganze Markte umgewadlzt, ande-
ren Branchen steht diese Entwicklung noch bevor.
Zundchst hielt er Einzug in Wirtschaftsbereiche, de-
ren Produkte und Dienstleistungen weitgehend di-
gitalisierbar sind (z. B. Medien oder Finanzen). Aber
auch dort, wo neue digitale Konkurrenten die Kun-
den zwar mit den gleichen (analogen) Produkten,
aber tber neue Kandle deutlich besser bedienen
kénnen, wirkt die Digitalisierung. Nach dem Handel
und der Telekommunikation fordert diese Entwick-
lung nun auch die Reisebranche heraus.

#2 Digitalisierung ist weit mehr als
Marketing

Viel zu haufig beschranken sich die digitalen Aktivi-
taten in Tourismusorganisationen und -betrieben
weitgehend auf die Bereiche Kommunikation und
Vertrieb. Die Chancen, die sich fiir die Datenerhe-
bung und -auswertung oder die internen Betriebs-
und Managementprozesse ergeben, werden bei der
Beschéaftigung mit dem digitalen Wandel haufig au-
RBen vor gelassen. Gleiches gilt fir das innovative,
individuelle Produkt- und Servicedesign. In Anbe-
tracht der strategischen Bedeutung muss Digitali-
sierung kiinftig als Angelegenheit des gesamten
Unternehmens verstanden werden. Das erfordert
eine integrierte digitale Strategie fiir das Zusam-
menspiel aller Unternehmensbereiche — und eine
Steuerung von ganz oben.

#3 Die Spielregeln dndern sich

Langst haben sich mit der digitalen Revolution die
Spielregeln im Wettbewerb um die Gaste verandert.
Die Geschwindigkeit, in der digitale Player wie Air-
bnb, Google oder Booking.com mit innovativen Ge-
schaftsmodellen auf den Markt drangen, fordert ein
Umdenken. Viele der neuen Wettbewerber sind von
Beginn an mit einer ,digitalen DNA" ausgestattet
und kénnen sich schneller und flexibler auf Markter-
fordernisse einstellen. Und dieser Erfolg lasst sich
auf den Punkt bringen: Digital agierende Unterneh-
men bieten ihren Mitarbeitern Raum fur Kreativitat,
flache Hierarchien und die nétige Offenheit, auch
einmal scheitern zu diirfen. Sie wissen um Kunden-
daten als wichtigen Rohstoff und nutzen Analyseer-
gebnisse zur Weiterentwicklung ihrer Produkte. Und
sie verfligen Uber ein klares Markenbild und leben
dieses konsequent nach innen und aul3en.

11
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#4 Die Gaste werden digital(er)

Die Gaste werden digitaler. Was im Alltag gelebte
Praxis ist, wird auch im Urlaub zur Selbstverstand-
lichkeit: informiert, mobil, sozial. Doch die Intensitdt,
in der die Gaste ,Digitalitat”leben, variiert. Es kommt
kiinftig immer starker darauf an, die Gaste wahrend
ihrer gesamten Customer Journey individuell und
passgenau anzusprechen. Aus Marketing-Gesichts-
punkten, bedeutet dies vor allem eines: Menschen
haben unterschiedliche Bediirfnisse — vor, wéhrend
und nach der Reise. Diese gilt es genau zu kennen.

Die digitale Destination: Was heift das fiir
Tourismusdestinationen?

Die Einschdtzung, welche Auswirkungen die Digita-
lisierung auf die eigene Arbeit hat, fallt in Ost-
deutschland ambivalent aus. Zwar gehen aktuell
drei Viertel der Touristiker davon aus, dass die Digi-
talisierung eindeutig positive Effekte mit sich bringt,
wirklich vorbereitet fiihlen sich allerdings die we-
nigsten: Personell, finanziell und auch in Bezug auf
das notige Know-how werden noch deutliche Poten-
ziale gesehen. Zudem verfuigen die Tourismusorga-
nisationen vielfach (noch) nicht liber die passenden
Strukturen sowie eine klare Strategie und Haltung
der Geschéftsfuhrung zum digitalen Wandel.

Wer die Chancen der Digitalisierung jedoch aus-
schopfen will, muss grundsatzliche Arbeitsablaufe
und traditionelle (Tourismus-)Strukturen in Frage
stellen. Dabei fokussiert sich der digitale Wandel in
Bezug auf Tourismusorganisationen im Kern auf drei
Bereiche:

2 Aufgabe 1: Markenfiihrung
Marketing im digitalen Zeitalter bedeutet in
erster Linie Markenfiihrung. In Anbetracht der
immensen (digitalen) Informationsflut wird es
immer wichtiger, sich von der Konkurrenz
abzuheben und die richtigen, also relevante
Inhalte an die Gédste zu kommunizieren. Dazu ist
es einerseits wichtig zu wissen, wofiir die
Destination steht und welche Werte sie nach
auflen tragen will. Andererseits liegt die Zukunft
im datenbasierten Marketing. Die Gdste wirklich
zu kennen und individuell ansprechen zu kénnen,
ist eine der grofien Chancen der Digitalisierung.

Erst in einem zweiten Schritt gilt es, die Vielzahl
der (digitalen) Kandle zu kennen und
professionell zu bedienen — unabhéngig davon,
ob es sich um eigene oder externe Medien
handelt.

7 Aufgabe 2: Datenmanagement
Aus diesem Grund muss die effektive Nutzung
dervorhandenen Daten sichergestellt werden.
Destinationen miissen die optimale Verkniipfung
der Datenfiille steuern und daraus
Gdstebediirfnisse und Handlungserfordernisse
ableiten. Die wichtigsten Schritte auf diesem
Weg sind die Digitalisierung der gesamten
Angebotsdaten und deren kontinuierliche Pflege,
die Nutzung und Verkniipfung des vorhandenen
nachfrageseitigen Datenwissens zur
Verbesserung von Gdsteservice, Kommunikation
und Produktentwicklung sowie eine konsequente
Erfolgsmessung auf Basis von Kennzahlen (KPIs).

2 Aufgabe 3: Gdsteservice
Ziel muss es sein, durch digitale Services zur
richtigen Zeit und am richtigen Ort das analoge
Urlaubserlebnis zu verbessern. Dabei kommt es
einerseits darauf an, spezifische und damit
relevante Informationen zur Verfiligung stellen
und ein andererseits ein emotionales
Besuchserlebnis zu schaffen. Die digitalen und
analogen Momente des Gdstekontaktes zu
identifizieren und den Service-Prozess entlang
der gesamten Customer Journey zu optimieren
(Service Design) erfordert das Zusammenspiel
einer Vielzahl an Akteuren. Die Destination kann
und muss in diesem Zusammenhang ihre
Schnittstellenfunktion optimal ausspielen.

Der digitale Betrieb: Was hei3t das fiir Gastge-
werbe und Freizeiteinrichtungen?

Die digitale Revolution schldgt sich auch auf die
Tourismusbetriebe nieder. Aktuell zahlen diese, al-
len voran das Gastgewerbe, jedoch zu den Schluss-
lichtern im digitalen Branchenwettbewerb. Bislang
konzentrieren sie sich bei der Digitalisierung vor
allem auf das Marketing und den Vertrieb. Die Po-
tenziale, die digitale Technologien fiir die Optimie-
rung interner Prozesse und die Produktentwicklung/
Service-Innovation bieten, werden kaum erkannt.



Gerade fiir die eigenkapitalschwache und KMU-do-
minierte Betriebslandschaft im Tourismus in Ost-
deutschland kommt es bei der Digitalisierung aber
auf Kosten einsparende und nach innen gerichtete
Themen an.

Die Digitalisierung kann helfen, interne Prozesse
effizienter zu gestalten und damit Ressourcen zu
sparen. Gleichzeitig bietet sie die Chance, den Gast
trotzdem noch optimaler und individueller — weil da-
tenbasiert — ansprechen zu kdénnen. Das ist gerade
in Zeiten des zunehmenden Fachkraftemangels so-
wie einer durch den Gast gefordert Erlebnisorientie-
rung richtig und wichtig. Allerdings kénnen und diir-
fen Maschinen und Technologien nicht tberall das
Personal ersetzen. Gerade dort, wo der Gast mit Ser-
viceleistungen in Kontakt kommt oder wo innovati-
ve Ideen gefragt sind, wird auch kiinftig der Faktor
Mensch die entscheidende Rolle spielen. Und genau
hier sollten die zur Verfligung stehenden Fachkrafte
sinnvoll im Sinne des Gastes eingesetzt werden.

Strategien & Netzwerke: Gemeinsam mehr
erreichen

Die strategische Vorgehensweise und das Denken in
Netzwerken sind zwei wesentliche Voraussetzungen
fir den Erfolg des digitalen Wandels im Ostdeutsch-
land-Tourismus. Neben der Erarbeitung einer klaren
Zielstellung mussen die verantwortlichen Akteure
(von der Landes- bis zur Betriebsebene) vor allem
die eigenen Mitarbeiter(innen) stdrker als bisher
einbeziehen. Denn die komplexe Akteursstruktur im
Tourismus stellt eine groRe Herausforderung dar,
die Chancen der Digitalisierung tatsdchlich in Im-
pulse fur die Tourismusbranche umzusetzen. So lau-
fen zahlreiche Prozesse parallel ab — Doppelarbeiten
sind an der Tagesordnung. Dahingegen mangelt es
haufig an einer klaren Arbeitsteilung und der Nut-
zung von Synergieeffekten.

Digitale Chancen diirfen nicht durch (politisch for-
cierte) Doppelstrukturen in der Tourismusarbeit
konterkariert werden. Der digitale Wandel verlangt
nach kooperativen Strukturen und einer klaren
Arbeitsteilung. Nur im Miteinander der verschiede-
nen Ebenen — vom Landesmarketing lber die Desti-
nationen bis zu den Orten und Betrieben — sowie der
immer wichtiger werdenden externen Player (zum

Beispiel Themenportale, Vertriebskandle, Mobili-
tatsanbieter) konnen die digitalen Herausforde-
rungen gemeistert werden. Wichtig ist die Konzen-
tration auf die Kernkompetenzen der einzelnen
Akteursgruppen, wenn es darum geht

2 Daten und Informationen gewinnbringend und
ressourcenschonend zu biindeln,

2 daraus fiir den Gast relevante Produkte zu
entwickeln,

2 deren Reichweite zu maximieren und damit

7 Anreize fiir den Besuch in der Destination zu
schaffen und Wertschépfung zu generieren.

Mutig zu sein, sich auf kontinuierlichen Wandel ein-
zulassen, wird zu einer Kernkompetenz der Akteure,
um den Ostdeutschland-Tourismus in eine erfolgrei-
che Zukunft zu fihren.
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Einflhrung

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeut-
schen Sparkassenverbandes (OSV)! wurde 1998
konzipiert. Wissenschaftlich betreut und durchge-
fuhrt wird es von der dwif-Consulting GmbH. Pro-
jektburo ist das dwif-Berlin.

Ziele

Ziel des Tourismusbarometers ist die kontinuier-
liche, problemorientierte Beobachtung der Touris-
musentwicklung in den neuen Bundeslandern. Das
Tourismusbarometer? wird auch fur Schleswig-Hol-
stein, Niedersachsen, das Saarland und Westfa-
len-Lippe erstellt, deren Trager der jeweilige Spar-
kassenverband ist.

Das Tourismusbarometer macht den Nutzer auf-
merksam auf Erfolge und Misserfolge sowie auf
wichtige strukturelle Verédnderungen der Touris-
musentwicklung. Als Friihwarnsystem dient es dazu,
rechtzeitig auf problematische Entwicklungen hin-
zuweisen und Handlungsbedarf zu identifizieren.
Das kontinuierliche Monitoring ermdéglicht zeitliche,
regionale und sektorale Vergleiche. Letztlich soll
das Tourismusbarometer die Entscheidungsfindun-
gen fur Infrastrukturentwicklung und Marketing er-
leichtern.

Das Tourismusbarometer ...

2 ermoglicht durch den Einsatz eines jéhrlich

gleichbleibenden Datensets strukturelle, (iiber-)
regionale Vergleiche und Einschdtzungen zur
Angebots- und Nachfrageentwicklung des
Tourismus in den einzelnen Bundesléndern und
Regionen.

schliefst wesentliche Informationsliicken der
amtlichen Tourismusstatistik.

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

analysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation
gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

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

fokussiert jdhrlich wechselnd aktuelle Branchen-
themen, die der Beirat® des Tourismusbarometers
festlegt. Das Tourismusbarometer 2016 befasst
sich mit dem Megatrend Digitalisierung und
seinen Auswirkungen auf den Ostdeutschland-
Tourismus.

Sparkassen-Tourismusbarometer

Tourismus im Wirtschaftliche Aktuelles
Wettbewerbsvergleich Lage der Betriebe Branchenthema 2016

Touristische
Wetterstationen

Betriebstypen Wirtschaftliche Situation
p des Gastgewerbes

Lander und Regionen

Destinationstypen

Megatrend Digitalisierung

Qualitdt der Betriebe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)

DIHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking
Abb. 1: Module des Tourismusbarometers

Quelle: dwif 2016

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

2 www.s-tourismusbarometer.de und www.sparkassen-tourismusbarometer.de

3 siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder

Fokus Betriebswirtschaft

Fokus Nutzerwiinsche
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Ostdeutschland-Tourismus im
Wettbewerbsvergleich

1 Rahmenbedingungen

ZUSAMMENFASSUNG:

- Weltweit wdchst der Tourismus weiter, und Europa und Deutschland zéhlen zu den Gewinnern 2015. In
unsicheren Zeiten spielen jedoch auch neue Herausforderungen wie die lahmende Weltkonjunktur oder

speziell in Europa die Fliichtlingskrise eine Rolle.

Die klassischen Aufgabenfelder AufZen- und Innenmarketing nehmen bei den lokalen und regionalen

Tourismusorganisationen an Bedeutung zu. Gleichzeitig verliert der Vertrieb immer mehr an Relevanz. Die
Budget- und Personalausstattung in den Organisationen zeigt sich stabil. Gerade auf der Regionsebene ist
der Budgetanteil fiir die Vermarktung in den vergangenen Jahren gestiegen.Der Ostdeutschland-Tourismus
befindet sich in der Reifephase. Es gilt, tragfdhige und zukunftsgerichtete Entwicklungspotenziale zu
identifizieren und die Stabilisierungskraft des Tourismus fiir die Regionalentwicklung zu nutzen. Dafiir ist bei

den Akteuren Bereitschaft und Mut zum Umdenken gefragt. Wertsteigerung und Vernetzung sind die

Schliisselbegriffe der Zukunft. <

1.1 Wettbewerbsumfeld und Stimmung

Weltweites Tourismuswachstum ungebrochen,
Europa legt vor

Der Reisende von heute entscheidet situativ. Ges-
tern ging es auf einen Stadtetrip in eine europdische
Metropole, heute sucht er Ruhe bei einem Wander-
urlaub in deutschen Mittelgebirgen und morgen
steht der Sommerurlaub in der Karibik auf dem Plan.
Und der Welttourismus wachst, ungebrochen. Laut

Internationale Ankunfte Europa

2030

744 Mio.

Europa: +5,0%

Welt: +4,4%

io. { 2015ggii.2014:
387 Mio.

Abb. 2: Entwicklungen im internationalen Tourismus
Quelle: dwif 2016, Daten UNWTO, www.usnews.com

4 UNWTO 2016

UNWTO stieg die Zahl der internationalen Ankiinfte
2015 weltweit um 4,4 Prozent und lag damit sogar
leicht Uber der langfristigen Prognose. In jlingster
Vergangenheit war das starkste Wachstum bei
asiatischen Zielen, arabischen Landern und Teilen
Stidamerikas zu beobachten. 2015 riuickte der Fokus
wieder auf die klassischen und volumenstarken Des-
tinationen in Europa, die nach wie vor einen Markt-
anteil von 51,4Prozent am weltweiten grenziiber-
schreitenden Tourismus auf sich vereinen®. Abb. 2

Internationale Ankiinfte 2015 ggii. 2014 in %

Niederlande

Deutschland

Spanien

Italien

GroRbritannien

Frankreich 0,9
Turkei -0,9

Deutschland mit Platz 1 im

»Best Countries Study“-Ranking
Kategorien: Bevélkerung,
Lebensqualitat, Kultur, Wirtschaft
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Dieser Trend resultiert aus dem hohen Qualitats-
niveau des touristischen Angebotes, aber auch aus
einem gestiegenen Bedurfnis vieler Reisender an
ein relatives Sicherheitsempfinden angesichts von
Terroranschldgen und Birgerkriegen in vielen Teilen
der Welt. Dieses angepasste Reiseverhalten wird
sich nach der vorlaufigen Buchungslage 2016 noch
verstdrken. Auch die Entwicklung der internationa-
len Ankiinfte in Landern wie Deutschland oder der
Tirkei spiegelt sich darin wider.

Sicherheit und Verldsslichkeit
werden ein immer héheres Gutim
Reisemarkt, davon profitiert der
Inlandstourismus.

Herausforderungen sind dagegen eine Verlang-
samung der Wirtschaftsentwicklung in wichtigen
auslandischen Quellmarkten, ob in Europa oder
bei Emerging Markets, aber auch eine gewisse
Abschottung Europas im Zuge der aktuellen
Flichtlingssituation.®> Die Themen Fremdenfeind-
lichkeit, Willkommenskultur und die Umwidmung
von Beherbergungsbetrieben haben in diesem Kon-
text besonders fiir Ostdeutschland eine groRe Be-
deutung. Erst die ndchsten Jahre werden zeigen,
welche mittel- und langfristigen Auswirkungen
diese Rahmenbedingungen auf die Tourismuswirt-
schaft und das Image der Destinationen haben.

Standortvorteil Deutschland

Ob Nation Brands Index und Travel & Tourism Com-
petitive Index im Vorjahr oder die aktuelle Best
Countries Study, es gibt viele Ansdtze zur Messung
der Attraktivitdt und Wettbewerbsposition von Staa-
ten. Bei allen aktuellen Debatten und gesellschaft-
lichen Entwicklungen ist eines allen gemein:
Deutschland und damit auch der Deutschland-Tou-
rismus profitiert erheblich von seiner 6konomischen
Kraft und seinen stabilen Strukturen. In der Studie
von US News belegt Deutschland den ersten Platz.
Besonders in den Kategorien Wirtschaft, Infrastruk-
tur, Bildung und Lebensqualitat erreicht der gréRte
europdische Markt Spitzenpositionen. Lediglich im
touristisch relevanten Feld ,,Adventure” mit Einzel-

5 DZT2016
6 US.News 2016

bereichen wie Fun, Landschaft und Attraktivitat
sehen die Autoren Deutschland allenfalls im Mittel-
feld.6

Tourismusorganisationen geben strategische
Orientierung und setzen den Rahmen

Fir die Erhohung der Marketingeffekte und den Aus-
bau der touristischen Infrastruktur benétigen die
Orte, Regionen und Ldander wettbewerbsfihige
Tourismusorganisationen. Das Tourismusbarometer
fuhrt dreimal jdhrlich die dwif-Stimmungsumfrage
durch, die sich ab diesem Jahr noch starker auf die
Herausforderungen und Themen fiir die konkrete Ar-
beit in den Organisationen konzentriert: Knapp 300
Orte und Regionen in Ostdeutschland wurden zu ih-
ren Arbeitsschwerpunkten, Herausforderungen und
Erwartungen rund um den Tourismus in ihrem Zu-
standigkeitsgebiet befragt.

Unter den Top 5 der Arbeitsschwerpunkte gibt es fur
die Tourismusorganisationen auf Orts- und Regions-
ebene 2016 keine Uberraschungen. Die beiden wich-
tigsten Aufgabenfelder AuRenmarketing und Innen-
marketing riicken jedoch fiir noch mehr Touristikerin
den Mittelpunkt. Die Steigerung der Attraktivitat des
Angebotes, also der Infrastruktur, verliert dagegen 8
Prozentpunkte. Gerade mit Blick auf die erheblichen
Investitionsbedarfe im Sinne eines wettbewerbsfahi-
gen Angebotes ist zu priifen, inwiefern auch die Tou-
rismusorganisationen in den kommenden Jahren
hier ihren Beitrag leisten konnen. Die Erh6hung der
Eigeneinnahmen ist als Arbeitsschwerpunkt eben-
falls riickldufig. Ob dies in direktem Zusammenhang
mit rechtlichen Vorgaben steht, ist derzeit nur zu
vermuten. Gleichzeitig ist die Bedeutung von Ver-
triebsaktivitdten auf einem neuen Tiefststand ange-
kommen. Nur rund 13 Prozent der befragten Organi-
sationen sehen diesen Bereich noch als
Aufgabenschwerpunkt an. Die dennoch groRRe Rele-
vanz der Produktentwicklung deutet darauf hin, dass
die Touristiker vor allem die Biindelung der vorhan-
denen Angebote aufihre Agenda setzen, aber immer
seltener direkt als Vertriebspartner auftreten.

Als pragende Einflussfaktoren fur die touristische
Entwicklung 2016 gaben die Orte und Regionen
Events an. Diese Sondereffekte werden fiir die kurz-
fristige Perspektive immer wichtiger. Auf den Rén-



gen 2 und 3 folgen mit Abstand Infrastruktur- und
Beherbergungsprojekte. Auch sie kdnnen direkt
durch die Tourismusakteure vor Ort (Politik, Touris-
musorganisationen, Leistungstréger) beférdert wer-
den und wirken mittel- bis langfristig. Jeder zehnte
Befragte gab zudem Rahmenbedingungen wie die
Ferienzeitregelung und die Flichtlingsproblematik
als wichtige Einflussfaktoren zu Protokoll, denen
sich die Destinationen stellen miissen. Abb. 3

Budget- und Personalsituation in den ostdeut-
schen Tourismusorganisationen

Beim Budget und bei den Personalkapazitdten hat
sich die Situation der ostdeutschen Tourismusorga-
nisationen weiter stabilisiert. Damit setzt sich der
jingste Trend fort. Nachdem eine detaillierte Abfra-
ge der Herkunft und Verwendung des Budgets sowie
des Personalbestands zuletzt im Rahmen des Bran-
chenthemas des Tourismusbarometers Ostdeutsch-
land 2011 ,Organisation und Finanzierung“ erfolg-
te, wurde diese Erhebung 2015 exklusiv neu
aufgelegt:

2 Im Vergleich zur Erhebung 2011 sind die Budgets
der Tourismusorganisationen auf Ortsebene
durchschnittlich leicht gestiegen, sowohl bei den
gréfieren als auch bei den kleineren
Organisationen. Allerdings hat sich teilweise
auch das Aufgabenspektrum erweitert. Der Anteil
der éffentlichen Zuschiisse ist leicht gesunken,
wohingegen die Offnung des Kommunalab-

Abb. 3: Lokale und regionale Touri ganisationen im Blickpunkt
Quelle: dwif 2016

gabengesetzes Wirkung zeigt, denn die
Finanzierung iiber Kurtaxe und Tourismusbeitrag
hat an Bedeutung gewonnen. Erwirtschaftete
Eigenmittel haben nach wie vor eine hohe
Relevanz.

Bei der Budgetverwendung auf Ortsebene ist der
Anteil der frei verfiigbaren Marketingmittel (ohne
Personal) leicht gesunken, allerdings blieb das
absolute Volumen durch den leichten Anstieg des
Gesamtbudgets stabil. Steigende Personalkosten
bei gleichbleibender Zahl der Mitarbeiter deuten
auf moderate Gehaltssteigerungen in den
Organisationen hin.

Personalaufwand in den
Orten steigt — mehr Spielraum
bei Marketingmitteln
in den Regionen

Bei den Regionen hat sich mit Blick auf die
Budgethdéhe nichts veréindert. Der durchschnitt-
lichen regionalen Tourismusorganisation in
Ostdeutschland stehen pro Jahr knapp 350.000
Euro zur Verfiigung. Bei der Mittelherkunft haben
Mitgliedsbeitréige und Fordermittel (trotz der
vermeintlich schlechteren Voraussetzungen in
der neuen EU-Férderperiode) an Bedeutung
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gewonnen. Die Finanzierungsanteile aus
offentlichen Zuschiissen und eigenerwirt-
schafteten Mitteln gingen dagegen zuriick.
Gerade Letzteres konnte auf dieser Ebene eine
Reaktion auf verdnderte Rahmenbedingungen
im Vertrieb, aber auch beim EU-Beihilferecht
sein.

7 Eine positive Entwicklung gibt es auf der Seite
der Budgetverwendung zu vermelden. Der gréfite
Block mit rund 41 Prozent der Mittel entfdllt
mittlerweile auf Marketing und Marktforschung
und damit auf eine der Kernaufgaben der
regionalen Tourismusorganisationen. Der
Personalaufwand ist stabil geblieben, die
Finanzierung befristeter Projekte oder Events
wurde heruntergefahren. Anhang 1

1.2 Strategische Ansatzpunkte

Gliick, Lebenszufriedenheit, Lebensqualitdt! Ein
Wertewandel hat begonnen, in Gesellschaft und
Wirtschaft Einzug zu halten, und zwar keineswegs
nur in Deutschland oder anderen westlichen Lan-
dern. Fir ein glickliches Leben zahlen fiir immer
mehr Menschen nicht mehr nur (immer mehr) Ein-
kommen und Wohlstand, sondern eine ausgegli-
chene Work-Life-Balance, ein zufriedenstellendes
Familienleben, Zeit fur sich und andere. Das Brut-
to-Gliicksprodukt in Bhutan, eine Staatsministerin
fur Gluck in den arabischen Emiraten, der Glicksat-
las der Deutschen Post: Sie alle und viele weitere
Aktivitaten zeigen, dass auf allen Ebenen und in der
ganzen Welt nach Alternativen fir die klassischen
Wachstumsmodelle gesucht wird. Laut Glicksatlas
haben die Menschen in Ostdeutschland in ihrer Le-
benszufriedenheit das westdeutsche Niveau mitt-
lerweile fast erreicht.” Und die Europaische Union
verdffentlichte kiirzlich eine Untersuchung zur
»Quality of Life* in 83 Stadten Europas: Rostock und
Leipzig geh6ren zu den Top 10 — eine erfreuliche
Botschaft in unruhigen Zeiten.® Diese Entwicklung
hat 1angst auch den Tourismus erreicht, gerade in
Ostdeutschland

7 Deutsche Post AG 2015
8 Europdische Union 2016

Evolution statt Revolution:
Werteorientierte Strategien flr
den Ostdeutschland-Tourismus

in der Reifephase

So stellte das Tourismusbarometer 2015 fest: Der
Tourismus in Ostdeutschland ist Gber die jahrlange
Treiberrolle im Deutschland-Tourismus hinaus- und
in eine klassische Reifephase hineingewachsen.
Und diese verlangt einen genaueren Blick der Markt-
forschung hinter die Kulissen, um Chancen praziser
ausloten zu kdnnen. Das Tourismusbarometer tragt
dieser Situation Rechnung, indem die Weichen
bereits in den letzten Jahren in Richtung der
Schwerpunkte Strukturdaten (Méarkte, Destinations-
typen- und Betriebstypen), betriebswirtschaftliche
Gesundheit und Qualitdt gestellt wurden. Aus der
Perspektive der Marktforschung gilt es in den kom-
menden Jahren, die klassischen Erfolgsmesszahlen
beziehungsweise Indikatoren weiterzuentwickeln.

Landliche Regionen als Chance und Stéddte als
Ankerpunkte begreifen

Auf der vertieften Suche nach Entwicklungspotenzi-
alen fur den Tourismus in Ostdeutschland st6Rt man
auf eine furviele in der Form sicherlich iberraschen-
de Erkenntnis: Neben den Stddten haben die 1andli-
chen Regionen, und zwar vor allem diejenigen jen-
seits der Kisten-, Seen-, Weinregionen oder
Mittelgebirge, die héchsten Zuwachsraten, wenn-
gleich bei geringeren absoluten Volumina.

Gerade diese Regionen sind jedoch nach wie vor von
einer erheblichen Strukturschwdche gepragt, was
sich nicht zuletzt an der demografischen Entwick-
lung zeigt: Die meisten landlichen Rdume in Ost-
deutschland waren und bleiben Abwanderungsge-
biete — sind aber gleichzeitig touristisch attraktiv,
zum Beispiel fir den Rad-, Wander-, Natur- oder
Wassertourismus. Somit ist in den nachsten Jahren
die Frage zu beantworten, welche Strategien sich fir
derartige ,touristisch attraktive Abwanderungsrau-
me"“ ergeben. Zudem sehen sich viele der touristisch
starker erschlossenen Kiisten-, Mittelgebirgs- und
Seenregionen ebenfalls mit einer Strukturschwache
konfrontiert, sodass die zu entwickelnden Strategi-
en auch hier wichtige Ansatzpunkte liefern kénnen.



Stabilisierungskraft des Tourismus fiir die
Regionalentwicklung nutzen

Bei der allgemeinen Wirtschaftsentwicklung hat
Ostdeutschland weiterhin Aufholbedarf und liegt in
vielen Punkten wie dem Bruttoinlandsprodukt, der
Arbeitslosigkeit oder dem Kaufkraftindex noch hin-
ter den Bundeswerten. Die Daten aus dem Wirt-
schaftsfaktor Tourismus zeichnen dagegen schon
heute ein anderes Bild: Beim touristischen Einkom-
men oder den im Tourismus Beschéftigten je Ein-
wohner entfaltet dieser ,Wirtschaftsfaktor mit Brei-
tenwirkung“ ebenso starke Effekte wie in den
Regionen Westdeutschlands. Und diese gehen liber
Umsatz, Einkommen und Beschéaftigung weit hin-
aus. Touristisch entwickelte Rdume sind attraktiver
als andere, sie haben ein besseres Image, das vor
allem auf einer besseren Ausstattung mit einer viel-
faltigeren Erholungs- und Freizeitinfrastruktur be-
ruht als beispielsweise in industriell gepragte Regi-
onen. Dies wiederum erh6ht die Chancen, Fach- und
Fihrungskrafte zu gewinnen, vor allem aber, weitere
Abwanderungen zu verhindern oder zumindest ein-
zuddmmen. Abb. 4

Die Leitbegriffe im Tourismus @ndern sich: Von
der Mengen- zur Wertsteigerung

Aber was bedeutet das fiir die Marktsicherungsstra-

tegie von touristischen Markten in der Reifephase,
in denen die Zeiten eines automatischen und unbe-

Strategien fur die Marktsicherung

[eDEYiEIM  Qualitatives Wachstum 14

X e Regionale
R IR Wirtschaftskreislaufe
Lebens-,

Gastezufriedenheit
Mitarbeiterzufriedenheit

Kooperation [EIELE 2
Wertschopfungsketten

Touristisch Beschiftigte
pro 100 Einwohner (Saulen)

grenzten Wachstums vorbei sind und also das klas-
sische, reine Wachstumsstreben nicht mehr das
Kernziel aller Aktivitaten sein kann? Die Jahre nach
der Wirtschaftskrise von 2008 haben gezeigt, dass
alte Rezepte nur noch bedingt funktionieren. Aber
was kommt dann? Fertige Losungen gibt es nicht.
Ein erster Schritt ist, sich gedanklich von den klassi-
schen Mustern zu 16sen und neue Leitbegriffe wie
das qualitative Wachstum oder sogar die Idee eines
endlichen Wachstums zur Maxime der touristischen
Entwicklung zu erheben und dafiir Strategien zu
entwickeln.

Erste Diskussionen lber ein ,Zuviel“ an Tourismus
werden nicht nur in GrofRstadten wie Berlin oder
Hamburg gefiihrt, in denen sogenannte , Akzeptanz-
projekte” den teilweise schon deutlich wahrnehm-
baren Unmut der Bevilkerung gegentiber den Tou-
risten(massen) einddmmen sollen. Auch in
hochfrequentierten, vor allem im Sommer stark be-
lasteten Orten und Regionen an der Ostsee oder im
Spreewald fragen sich immer mehr Einheimische:
Wieviel Tourismus vertragen wir? In anderen, in ers-
ter Linie 1dandlichen, Regionen, reicht das aktuelle
Volumen an Gdsten und Umsatz dagegen immer
noch nicht fiir ganzjahrig stabile Einkommens- und
Beschaftigungsverhéltnisse aus. Sie bendtigen wei-
tere Zuwdchse, damit der Tourismus seine stabilisie-
rende Kraft Giberhaupt entfalten kann.

Touristisches Einkommen pro
Einwohner in Euro (Kreise)

1300

>

Abb. 4: Neue Leitbegriffe und Wirtschaftsfaktor Tourismus
Quelle: dwif 2016
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Touristische Entwicklungsstrategien dirfen also
nicht mehr pauschal alle Destinationen liber densel-
ben Wachstumskamm scheren, sondern miissen
vielmehr zwischen Destinationen, Teilrdumen bezie-
hungsweise Orten an Wachstumsgrenzen und sol-
chen mit Wachstumsbedarf differenzieren.

Die Leitbegriffe fiir eine so verstandene, evolutori-
sche Entwicklung von Strategien und Aufgaben sind
nicht neu, aber sie wandeln sich. Dabei kann der
Tourismus das ausspielen, was ihn ohnehin aus-
macht, namlich sich zu vernetzen, Nutzen fir die un-
terschiedlichen Gruppen zu stiften, Rdume attraktiv
zu machen und zu erhalten und ein ganzheitliches
Denken zu férdern. Abb. 4

Neue Perspektive: Keine Zuwdchse
verhindern, sondern sie als Resul-
tierende einer Wertsteigerung und
nicht als Selbstzweck einer Men-
gensteigerung begreifen

Dieses neue Rollenverstdndnis wird von den Vorrei-
tern unter den Regionen, Orten, Betrieben und Initi-
ativen schon gelebt. Es bringt ein erweitertes Ziel-
gruppen- und Aufgabenverstdndnis fir die bislang
vor allem von Marketinggedanken gepragten Touris-
musorganisationen mit sich: Es geht darum, die re-
gionalwirtschaftliche Stabilisierungskraft des Tou-
rismus starker zu nutzen. Ihr Fokus erweitert sich
damit vom Besucher auf die Bevdlkerung, die Betrie-
be und die Beschéftigten. Und die ,DAWI* - die
Dienstleitungen von allgemeinem wirtschaftlichem
Interesse — werden aus dieser Perspektive von einer
Herausforderung zur Chance. Denn genau die damit
verbundenen Aufgaben werden kiinftig an Bedeu-
tung gewinnen.

Der dargestellte Wandel erfordert Bereitschaft und
Mut zum Umdenken. Wertsteigerung und Vernet-
zung sind die Schliisselbegriffe und die Ziele der Zu-
kunft.



2 Touristische Nachfrage

ZUSAMMENFASSUNG:

- Der Ostdeutschland-Tourismus wdchst weiter, aber langsamer. Mittelfristig kristallisieren sich unter den
Regionen derzeit zwei Wachstumstypen heraus: Idndliche Regionen, teilweise durch Wasser geprdgt, und
Stddte. In vielen ostdeutschen Mittelgebirgen und an der Mecklenburgischen Seenplatte stagniert das
Wachstum dagegen. Die Saisonverteilung in Ostdeutschland ist nach wie vor durch eine starke
Sommerspitze geprdgt. Die Inlandsgdste entdecken in Ostdeutschland zunehmend die Nebensaison. Bei
Gdsten aus dem Ausland liegen derzeit die Vor-/Nach- und Hauptsaison im Trend.

Die Auslandsmdrkte in Ostdeutschland wachsen, und trotzdem verlieren die Bundesldnder Marktanteile im
Incoming-Tourismus. Besonders der Incoming-Primus Sachsen und das potenzialtréchtige Thiringen sind

das Ziinglein an der Waage. <

2.1 Ubernachtungen

Der Tourismus in Ostdeutschland blickt auf ein ins-
gesamt ordentliches Jahr 2015 zuriick, wenngleich
regional betrachtet mit Licht und Schatten. Bran-
denburg, Mecklenburg-Vorpommern und Sach-
sen-Anhalt erzielten neue Allzeithochs bei der Zahl
der Ubernachtungen. In Brandenburg sorgte die
BUGA im Havelland fiur eine zusatzliche Dynamik
(+4,9 Prozent, 12,5 Millionen Ubernachtungen 2015)
und bestatigte den kontinuierlichen Wachstum-
strend der Vorjahre, dhnlich wie in Sachsen-Anhalt
(+2,4 Prozent, 7,6 Millionen). Mecklenburg-Vorpom-
mern kratzt derweil an der 30-Millionen-Marke
(+2,6 Prozent, 29,5 Millionen). Nur Thiringen
(-0,6 Prozent, 9,8 Millionen) und Sachsen
(-0,9 Prozent, 18,7 Millionen) mussten EinbuBen in
Kauf nehmen. In Thiiringen war ein statistischer
Sondereffekt durch das Bundestreffen der christli-
chen Pfadfinder ,Royal Rangers“ in Neufrankenroda
im August 2014 mit tber 15.000 Teilnehmern (ca.
100.000 Ubernachtungen) der Hauptgrund fiir das
negative Vorzeichen im Folgejahr — bereinigt hatte
Thiringen ein leichtes Plus verzeichnet. In Sachsen
bestdtigen die Tourismusexperten die Auswirkun-
gen der Ubergriffe und Demonstrationen in Zusam-
menhang mit der Fliichtlingsdebatte und die damit
verbundene mediale Berichterstattung. Daraus re-
sultierende negative Effekte waren vor allem aus
dem Inland spiirbar. Anhang 2

Tourismusjahr 2015:
stabile Marktstellung der
ostdeutschen Destinationen

Insgesamt verstdrken sich die Anzeichen dafir, dass
Wachstum in der Reifephase keineswegs selbstver-
standlich ist: (nur) 25 der 42 ostdeutschen Reisege-
biete erzielten 2015 Ubernachtungszuwichse ge-
geniiber dem Vorjahr, und zwar zwischen 0,1 und
beeindruckenden 17,4 Prozent. Ein starkes Plus ist
in aller Regel nur noch in Newcomer-Regionen wie
den Kiinstlichen-Seendestinationen in Branden-
burg, Sachsen und Sachsen-Anhalt oder durch Sond-
ereffekte (2015 zum Beispiel die BUGA im Havel-
land) moglich.

Strukturunterschiede driicken langfristig auf die
Marktdynamik im Ostdeutschland-Tourismus

Die Reifephase verlangt zudem einen genaueren
Blick der Marktforschung hinter die Kulissen, um
Chancen préaziser ausloten zu kdnnen. Ein Beispiel:
In den letzten zehn Jahren war der Marktanteil der
Ubernachtungen in Ostdeutschland insgesamt erst-
mals leicht riicklaufig. Die Ursache hierfiir: Der Stad-
tetourismus ist derzeit weltweit der Wachstumsmo-

23



o
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

24

tor schlechthin, in Ostdeutschland gibt es aber
weniger grol3e Stadte als in Westdeutschland. Rech-
net man die GroRBstadte ab 100.000 Einwohner aus
der Entwicklung heraus, dreht sich das Bild um:
Jetzt steigt der Marktanteil Ostdeutschlands im
gleichen Zeitraum von 21,4 Prozent leicht auf
22,0 Prozent. Die zundchst wenig erfreuliche Ent-
wicklung hat demnach strukturelle Ursachen. Weni-
ger (GroR-)Stadte bedeuten bei den aktuellen Markt-
trends zwangslaufig schwachere Wachstumsraten,
einen geringeren Anteil auslandischer Gdste und
eine geringere Auslastung, da Stadthotels fast
grundsatzlich ganzjdhrig besser ausgelastet sind
als Kapazitaten in Urlaubsregionen.

Eine gute Orientierung zu den Nachfragetrends in
den Regionen bietet der Fiinfjahresvergleich der
Ubernachtungsentwicklung.

2 Vom nérdlichen Sachsen und Thiiringen zieht
sich ein Wachstumsband bis in den Norden
Brandenburgs. Mit dabei sind die neuen
Seendestinationen im Lausitzer Seenland, in
Anhalt-Wittenberg und im Séchsischen Burgen-
und Heideland. Auch das Reformationsjubildum

Bundeslander (in %)

Brandenburg |FRTTRFTRATTERRRNT +17.1

sachsen [ffiptdfdpidE +11.7

Sachsen-Anhalt |fRPRRRFREPR +11,0

Mecklenburg-Vorpommern |FRFFPEF +6.5

Thiiringen [Pfff +4,0

Ostdeutschland [FRTRTRERNT +9.4

Deutschland [FRTTTTRITTTARTT +14.7

wirft seine Schatten voraus. Im Havelland, in der
Altmark und den Nachbarregionen stérkte die
BUGA 2015 den Positivtrend.

7 Erfreulich ist auch die Ubernachtungsent-
wicklung des durch den Ausflugsverkehr
geprdgten Spreewaldes, der bereits seit liber
zehn Jahren ein durchgédngiges Plus erzielt. Ein
Mix aus neuen Angeboten, attraktiven
Veranstaltungen, Groflinvestitionen wie Tropical
Islands und die zunehmende ErschliefSung der
Wintersaison tragen hierzu bei. Abb. 5

Ostdeutsche Mittelgebirge unter
Druck — der Harz hdlt dagegen

7 Wie auf Bundesebene, so liegen auch die
ostdeutschen Stddte in der Gdstegunst weit vorn.
Stddtedestinationen wie Dresden, Leipzig oder
Potsdam wiesen in den letzten fiinf Jahren
Wachstumsraten von (iber 20 Prozent im
gesamten Zeitraum auf. Teilweise wirkt dieser

Reisegebiete (in %)

," 34 2015 ggii. 2010
A m=z15

M <15 bis210
<10 bisz 5

H< 5bis=2 0

<0

Lausitzer Seenland 31,4
Niederlausitz -1.4

Stadte Eisenach,
Erfurt, Jena, Weimar
Chemnitz und Leipzig 34,5

Abb.5: Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben (ab zehn Schlafgelegenheiten)
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesd@mter



anhaltende Boom bereits positiv auf das
Umland, auch rund um die Thiiringer Stddtekette.
Dresden hat in dieser Hinsicht sicherlich noch
weiteres Potenzial.

7 Auffdllig ist die durchgdngige Konsolidierung der
touristischen Nachfrage vom Thiiringer Wald
tiber Vogtland und Erzgebirge bis zum
Sdchsischen Elbland und in die Niederlausitz
hinein. Diese Regionen schaffen es derzeit nicht,
mit ihrem Angebot und ihren Aktivitéiten neue
Gdiste zu gewinnen. Hinzu kommt die
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte, wo
die Nachfrage ebenfalls seit mehreren Jahren im
Trend stagniert, 2015 allerdings auch
statistische Ungenauigkeiten hinzukamen.

Saisonalitdt — Aktivitdten in der Nebensaison
zeigen Wirkung

Die Saisonverteilung im Ostdeutschland-Tourismus
ist gepragt von einer Sommerspitze, nicht nuran der
Kiiste, sondern auch in den Mittelgebirgen (hier
kommt teilweise ein zweites Winterhoch hinzu), den
Seenregionen und selbst in den Stadten. In den ver-
gangenen Jahren arbeiteten viele Bundesldnder
und Regionen in Ostdeutschland erfolgreich daran,
die Nebensaison sowie die Vor- und Nachsaison
auszubauen. Dennoch lassen sich die Gastestrome
und deren Interessen natirlich nicht komplett und

Ubernachtungen 2015 ggii. 2010 in %

Ostdeutschland
30 29,2

M Inlandische Gaste
M Auslandische Gaste

15,1

Nebensaison Vor- und Nachsaison Hauptsaison
(Jan, Feb, Nov, Dez)  (Mér, Apr, Mai, Okt)  (Jun, Jul, Aug, Sep)

do e
- <@~
" 5y

erst recht nicht von heute auf morgen umlenken. Die
Betrachtung der Wachstumsraten nach Saisonab-
schnitten lasst jedoch Rickschliisse auf die gezielte
Umsetzung von MarketingmalRnahmen in bestimm-
ten Mérkten zu.

Besondere Potenziale flir
Ostdeutschland: deutsche
Gdiste — Nebensaison, internatio-
nale Gdste — Vor-/ Nach- und
Hauptsaison

7 In Ostdeutschland profitierten die Wintermonate
in den vergangenen Jahren am stérksten vom
Aufwdrtstrend. Themen wie Weihnachtsmdrkte,
Winterzauber, Wellness, Ruhe/Entschleunigung
oder auch Kultur wurden sukzessive mit
Angeboten am Markt platziert und setzen auf
den Kurzreisetrend auf. Besonders die
Inlandsgdste sprechen auf diese Angebote an,
dagegen zeigt sich in den Sommermonaten
kaum noch zusdtzliches Potenzial aus
Deutschland. Anders bei den Gédsten aus dem
Ausland: Auch die Hauptferienzeiten in Ldndern
wie Spanien, Italien oder Frankreich sprechen fiir
eine Ostdeutschlandreise im Sommer.

334

Deutschland
29,4

Nebensaison Vor- und Nachsaison Hauptsaison

(% e
@3
[ 299

299

Abb. 6: Saisonale Ubernachtungsentwicklung nach Herkunftsstruktur (Beherbergungsbetriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen
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2 Zwar ist bei den Wachstumspotenzialen der
Inlandsgdste in Deutschland ein dhnlicher Trend
erkennbar, jedoch bei Weitem nicht so ausge-
prégt wie in Ostdeutschland. Das durchgéingig
hohe Wachstum im Incoming-Tourismus nach
Deutschland lassen keine Riickschliisse auf
Priferenzzeiten zu. Die Vielfalt der deutschen
Destinationen spiegelt sich hierin wider, denn es
gibt liber das gesamte Jahr hinweg attraktive
Reiseziele mit geniigend Kapazitdten. Fiir
Ostdeutschland bedeutet das, gerade in der
Vor- und Nachsaison sowie — wo méglich — in der
Hauptsaison attraktive Angebote fiir inter-
nationale Gdste zu schaffen. Abb. 6

2.2 Herkunftsstruktur

Die touristische Exportquote, also der Anteil der
Ubernachtungen ausldndischer Gaste an den Uber-
nachtungen insgesamt, ist in Ostdeutschland 2015
leicht um 0,1 Prozentpunkte auf 6,4 Prozent gestie-
gen. Bundesweit liegt der Anteil mittlerweile bei
18,3 Prozent (+0,5 Prozentpunkte). Die Schere klafft
dementsprechend weiter auseinander, und auch

Bundeslénder 2015 ggu. 2014 (in %)

Brandenburg PIPPIPP +27,2

Mecklenburg-Vorpommern PPPdP +205

Sachsen PP +187
Sachsen-Anhalt PP +164

& 2015ggii. 2010
Thiringen @ +29

Ostdeutschland

Deutschland

hier kommen die strukturellen Unterschiede im An-
gebot zum Vorschein, denn ein grofRer Teil der Zu-
wdchse aus dem Ausland entfdllt nach wie vor auf
die GroBstadte. Anhang 2

Ostdeutschland verliert Marktanteile

Der Fiinfjahresriickblick verdeutlicht die unterdurch-
schnittliche Entwicklung des Incoming-Tourismus in
Ostdeutschland. Seit 2013 geht der Marktanteil am
gesamten Auslandstourismus in Deutschland zu-
rick und liegt mit 6,4 Prozent wieder auf dem Niveau
des Jahres 2000. Andererseits zeigt die Entwicklung
in der Vergangenheit, dass es Ostdeutschland in
den 2000er Jahren trotz des Booms im Stadtetouris-
mus gelungen ist, von der zunehmenden Internatio-
nalisierung zu profitieren. Allerdings braucht es da-
fur gerade im Volumenmarkt Sachsen (knapp
38 Prozent der Ubernachtungen auslandischer Gas-
te in Ostdeutschland finden hier statt) und im Poten-
zialmarkt Thiringen neue Impulse im Auslandsmar-
keting. Abb.7

Bei den Top-Médrkten in Ostdeutschland gibt es
kaum Verschiebungen. Die Niederlande fuhren das

Bundeslander — Marktanteile 2015 der

Ubernachtungen aus den Top-5-Herkunftsmarkten
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‘> Schweden o
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Abb.7: Ubernachtungsentwicklung auslidndischer Gaste und Herkunftsstruktur (Beherbergungsbetriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter



Ranking weiter unangefochten an, allerdings stag-
niert der Markt seit der Wirtschaft- und Finanzkrise
2009 bei etwa 700.000 Ubernachtungen. Die Verfol-
ger Polen und die Schweiz ndhern sich mit groRen
Schritten, und auch die Nachfrage aus Osterreich
und Déanemark auf den Platzen vier und fuinf wéachst.
Der Top-Uberseemarkt ist weiterhin die USA, wih-
rend sich Russland durch die politischen Rahmen-
bedingungen vorerst aus den Top-10 verabschiedet
hat, Giberraschenderweise erst 2015 mit deutlichen
Riickgdngen. Newcomer des Jahres ist Spanien mit
gut 140.000 Ubernachtungen auf Rang 11 (2014
noch Platz 17). Die Bundesldnder weisen bei der
Analyse der einzelnen Quellmdrkte zwar grundsatz-
lich &hnliche Strukturen auf, doch stellt sich die Ent-
wicklung im Detail und auch in den einzelnen Regio-
nen differenzierter dar. Anhang 4

Brandenburg:

7 Brandenburg ist der Wachstumsgewinner der
letzten Jahre. Es ist das einzige ostdeutsche
Bundesland, das seinen Marktanteil der Uber-
nachtungen auslédndischer Gdste in den letzten
Jahren stetig und spiirbar ausbaute. Mittlerweile
begriifit Brandenburg jdhrlich gut 400.000 Gdste
aus dem Ausland bei einer durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer von 2,3 Tagen.

7 Seit 2013 ist Polen der wichtigste Auslands-
quellmarkt fiir Brandenburg, 2015 allerdings
erstmals mit Stagnationstendenzen. Der wichtige
niederldndische Markt hat sich dagegen wieder
erholt. Daneben sind die Schweiz, Ddnemark,
Grofsbritannien, die Tschechische Republik und
Spanien die Treiber der Entwicklung. Auch China
kratzt mittlerweile an den Top 10.

7 Gleichzeitig ist die starke Fokussierung auf die
beiden Top-Mdrkte auffdllig. Einerseits bietet
dies Mdglichkeiten der Konzentration der
Marketingaktivitéiten, andererseits sollten
besonders die folgenden hochdynamischen
Mdrkte gezielt gestéirkt werden.

7 Die touristische Exportquote im Fldming, im
Dahme-Seenland und in Potsdam liegt deutlich
liber dem Landesniveau. Zudem stammen allein
drei Viertel des Incoming-Wachstums seit 2010

aus diesen drei Reisegebieten (152.442 von
205.652 Ubernachtungen). Angebote im Luxus-
segment, der anhaltende Boom des Stddte-
tourismus und die kiinftigen Effekte des BBI
(Geschdftsreisende) deuten hier auf weitere
Potenziale hin.

Seit 2015 setzt die Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH gemeinsam mit der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus in Warschau
und der Tourismus-Marketinggesellschaft
Sachsen wieder Mafinahmen im wichtigsten
Auslandsmarkt Polen um. So kénnen auch bei der
weiteren ErschlieBung von Nahmdrkten die
knappen Mittel fiir das Auslandsmarketing
erfolgreich gebiindelt werden.

Mecklenburg-Vorpommern:

7 Mecklenburg-Vorpommern entwickelte sich

ebenfalls iiberdurchschnittlich. 2014 tiberschritt
die Zahl der Ubernachtungen aus dem Ausland
die Marke von einer Million. Die touristische
Exportquote blieb aufgrund des nach wie vor
dynamischen Inlandsmarktes stabil bei

3,5 Prozent.

Drei Viertel der Nachfrage aus dem Ausland und
sogar knapp 79 Prozent des Wachstums der
letzten fiinf Jahre kommen aus den sechs
Top-Mdrkten, lediglich die Niederlande stag-
nierten seit 2013 auf hohem Niveau. Die
weiteren europdischen und aufSereuropdischen
Mdrkte haben in Mecklenburg-Vorpommern
kaum eine Relevanz und werden sich wohl auch
schwerlich kurzfristig entwickeln lassen.

Regional weist Westmecklenburg die mit Ab-
stand hochste Exportquote auf. Zusammen mit
der Mecklenburgischen Ostseekiiste steigen
hier die Ubernachtungszahlen aus dem Ausland
am stérksten an. Lediglich in der Mecklen-
burgischen Schweiz und Seenplatte ist dieses
Nachfragesegment riickldufig. Dies ist vermutlich
auch eine Folge der Angebotsentwicklung
(Ferienresorts und GrofShotels) sowie der
stdrkeren Abhdngigkeit vom schwéchelnden
Top-Markt Niederlande.
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7 Einer der Gewinner der Top-Mdrkte in
Mecklenburg-Vorpommern ist Osterreich (nur
noch knapp hinter Polen). Eine Vielzahl an
Pauschalangeboten unterstiitzt den Trend aus
dem Alpenraum in den Norden Deutschlands.
Unkomplizierte Anreiseméglichkeiten zihlen zu
den wichtigsten Erfolgsfaktoren bei Auslands-
mdrkten, das haben in den vergangenen Jahren
auch die grofien Metropolen gezeigt. So kommen
ab 2016 neue Impulse durch Flugverbindungen
nach Rostock-Laage (Linz, Basel) und Usedom
(Ziirich, Bern) sowie eine hdufigere Taktung des
Nachtzuges CityNightLine von Ziirich in die
Seenplatte und an die Ostsee hinzu.

Gezieltes Marketing im In- und Ausland

Die ostdeutschen Destinationen bewerben
gezielt Quellmédrkte im In- und Ausland. Dres-
den zum Beispiel setzt auf eine Verbesserung
des Images mit der Jahresthemenkampagne
,Festkultur“. Das Motto ,Dresden. Gemein-
sam feiern“ soll das Zusammenwachsen der
Kulturen und ein gemeinsames Leben und Ar-
beiten fur eine gute Zukunft thematisieren.
Brandenburg (TMB) setzt seit 2015 wieder
gemeinsam mit der DZT und Sachsen (TMGS)
Marketingmafnahmen in Polen um. Fur 2016
sind unter anderem Studienreisen, Road-
shows und Bloggerreisen geplant.’

Sachsen:

2 Sachsen hat das mit Abstand héchste Nachfrage-
volumen aus dem Ausland (1,9 Millionen
Ubernachtungen) unter allen ostdeutschen
Bundesléndern und gleichzeitig den geringsten
Konzentrationsgrad mit Blick auf die Top-5-
Quellmdrkte (knapp 40 Prozent). Diese Struktur
spricht fiir ein breites touristisches Angebot und
eine vergleichsweise hohe Bekanntheit, was die
Destinationen zudem unabhéngiger von Einzel-
entwicklungen in den Mdrkten selbst macht.

Das relative Wachstum des Incoming-Tourismus
liegt trotz des hohen Marktvolumens auf dem
Niveau Ostdeutschlands. Dadurch steigt die
Bedeutung Sachsens fiir den Auslandstourismus

9 www.dresden.de, www.reiseland-brandenburg.de, www.sachsen-

tourismus.de

nach Ostdeutschland weiter (+300.000 Uber-
nachtungen seit 2010). Der Anteil der Uber-
nachtungen aus dem Ausland spielt sich im
Bundesland bei rund zehn Prozent ein.

7 Die grofiten Wachstumsgewinner der letzten
Jahre sind Polen, die Schweiz, China und
Spanien. Somit verbreitert sich die Basis fiir den
Incoming-Tourismus nach Sachsen zunehmend.
Der Quellmarkt Nummer 1 - die Niederlande —
hat seine Wachstumsdelle aus 2013 iiberwunden
und legt seitdem wieder zu. Sorgen machen
dagegen die Mdrkte Russland und — noch stérker
—die USA. Doch wdhrend letztgenannter den
Turnaround 2015 offenbar geschafft hat,
befindet sich der russische Markt, sicherlich auch
aufgrund der politischen Rahmenbedingungen,
im freien Fall.

7 Dresden ist der absolute Treiber im séchsischen
Incoming-Tourismus. Ein Zuwachs von (iber
235.000 Ubernachtungen seit 2010
(+36,6 Prozent) und ein Marktanteil von
20,4 Prozent — der hochste Wert in ganz
Ostdeutschland - sind der eindrucksvolle Beleg
dafiir. Allein die Stddte Dresden und Leipzig
stehen fiir iber 68 Prozent der gesamten
sdchsischen Nachfrage aus dem Ausland. Doch
wdhrend das Leipziger Umland bereits von der
Entwicklung in der Grof3stadt profitiert, strahlt
die séichsische Hauptstadt noch zu wenig in die
umliegenden Regionen aus.

Sachsen-Anhalt:

7 Sachsen-Anhalt weist durchschnittliche Wachs-
tumsraten und eine leicht iiberproportionale
touristische Exportquote auf (7,2 Prozent).
Allerdings sinkt die Aufenthaltsdauer stetig und
ist mit 2,1 Tagen die geringste in ganz Ostdeut-
schland.

7 Fiir die Niederlande gilt das Gleiche wie in
Sachsen, und auch der polnische Markt stagniert
seit 2012. Dagegen befinden sich Ddnemark und
die Alpenldnder, wie in vielen anderen Bundes-
ldndern auch, auf einem langsamen, aber
stetigen Wachstumskurs. Gerade das Wachstum
aus diesen Mdrkten ist aufgrund ihrer GréfSe



mittelfristig beschrdnkt, gleichwohl sind sie
durch ihre starke Kaufkraft hoch attraktiv.
Newcomer des Jahres 2015 ist Spanien, das
bereits auf Rang 8 der wichtigsten Quellmdrkte
angelangt ist.

Der Entwicklungstrend in den Regionen in
Sachsen-Anhalt ist deutlich unstetiger als in den
meisten Bundesldndern. Auf starke Wachstums-
phasen folgen hdufig Riickgdnge, was auf
vergleichsweise junge und fiir duf3ere Einfliisse
anfdllige Destinationen aus Perspektive der
jeweiligen Quellmdrkte hindeutet. Insbesondere
Halle, Saale-Unstrut, Anhalt-Wittenberg und die
Region um Magdeburg befinden sich auf einem
Wachstumskurs (Kultur und Stddtetourismus). Im
Harz stagniert die Nachfrage. War die Region bis
2008 noch wichtigste Zieldestination fiir aus-
lédndische Gdste in Sachsen-Anhalt, ist sie bis
2015 auf Rang 3 abgerutscht. Nichtsdestotrotz
bietet sich fiir den Aktivtourismus weiteres
Potenzial, gerade mit Blick auf Quellmdrkte wie
die Niederlande oder Dédnemark.

Thiiringen:

7 Die touristische Exportquote in Thiiringen liegt

seit Jahren stabil bei rund 6 Prozent (in etwa der
Durchschnitt Ostdeutschlands), die absolute Zahl
stagniert. Eine dhnliche Entwicklung ist bundes-
weit derzeit nur in Rheinland-Pfalz zu
beobachten.

Dies zieht sich auch durch die relevanten
Quellmdrkte. Seit 2010 verzeichnete, mit
Ausnahme Polens, keiner der Top-Mdrkte
relevante Zuwdchse. Aus dem wichtigsten
auslédndischen Quellmarkt — den Niederlanden —
gehen die Zahlen sogar Jahr fiir Jahr zuriick.
Uberraschend ist der aktuelle Stagnationstrend
aus den Alpenldndern und das trotz der
marktrelevanten thematischen Positionierung
Thiiringens.

Unter den Reisegebieten tut sich kein Vertreter
positiv oder negativ hervor. Selbst aus den
Stddten kommen kaum Impulse. Die stérksten
absoluten Zuwéichse verzeichneten seit 2010
noch der Thiiringer Wald (+7.412

Ubernachtungen) und der Hainich (+6.283).

Thiiringen hat seine Aktivitdten im Auslands-
marketing und -vertrieb 2015 neu ausgerichtet.
Durch die Konzentration auf strategische
Quellmdrkte, allen voran Niederlande, Osterreich
und Schweiz sowie die Themenfokussierung auf
Natur (Wandern) und Kultur (Musik, Luther,
Architektur) sowie Stddte und saisonal auf
Weihnachtsmdérkte sollen neue Potenziale
erschlossen werden. Investitionen in ein
modernes touristisches Angebot sind dafiir
unabdingbar.
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3 Touristisches Angebot

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die Entwicklung der Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe hat sich zwischen Ostdeutschland und
Deutschland weitgehend harmonisiert. Charakteristisch ist ein langfristig leichter, aber stetiger Ausbau.
Gleichzeitig ist seit 2010 ein auffdlliger Riickgang der Zahl der Betriebe und damit ein Konzentrationsprozess
zu beobachten. Parallel dazu steigt die BetriebsgréfSe weiter an.

Besonders Brandenburg schopft derzeit seine Wachstumspotenziale aus. In Sachsen dominieren dagegen
einzig die Stddte, wdhrend sich der Markt in den (brigen ostdeutschen Ldndern stabilisiert.
Herausforderungen in der amtlichen Statistik erschweren zunehmend die Interpretation der Marktdaten. Hier
sind eine gemeinsame Abstimmung der relevanten Akteure und die Suche nach Optimierungsmdglichkeiten

anzustreben.

Die Auslastung in den ostdeutschen Regionen und Ldndern steigt weiter, allerdings liegen Niveau und
Dynamik unter dem bundesweiten Durchschnitt. Dennoch: Besonders in Regionen mit Auslastungswerten
von unter 30 Prozent ist mit einer weiteren Konsolidierung des Angebotes zu rechnen. Dort, wo zugleich
neue Angebote auf den Markt kommen, kann dies zu einer Negativentwicklung bei den Preisen fiihren. <

3.1 Kapazititenim Beherbergungsgewerbe

GroRRere jahrliche Ausschldge in Hohe von plus/mi-
nus fiunf Prozent gibt es seit der Jahrtausendwende
kaum noch. AuRer in den Stadtstaaten war dies nur
in Thiringen und im Saarland der Fall, jeweils be-
dingt durch GroRinvestitionen oder Schwankungen
im Campingsegment. Es herrscht eher ein Austausch
von Kapazitaten vor: In die Jahre gekommene Be-
triebe, Fehlinvestitionen oder Unternehmen ohne
Nachfolger gehen vom Markt, Neuinvestitionen und
Erweiterungen sorgen insgesamt fiir einen leichten,
aber kontinuierlichen Anstieg in Ostdeutschland
und im gesamten Bundesgebiet. Langfristig hat sich
die Kapazitatsentwicklung somit weitgehend har-
monisiert. Und auch 2015 war dies der Fall: In Ost-
deutschland stiegen die Kapazitdten um 0,6 Prozent
an, der Bundesdurchschnitt lag bei +0,3 Pro-
zent. Anhang 3

Austausch von Kapazitdten statt
stdndiger Erweiterung

Zeigte sich die Zahl der Betriebe zwischen 2000 und
2010 &ulBerst stabil, sind seitdem immer weniger
Betriebe mit zehn und mehr Schlafgelegenheiten in
den Destinationen zu finden. Dadurch stieg die
durchschnittliche BetriebsgréRe weiter an, und das
Angebot ballt sich zunehmend. In erster Linie ver-
schwinden durch den steigenden Wettbewerbs-
druck kleinere Grenzanbieter in der Flache. Fir tou-
ristische Segmente wie den Wander- oder
Radtourismus ist dies in einigen Destinationen
durchaus eine Herausforderung, weil damit hdufig
auch das gastronomische Angebot schrumpft. Als
Gegenbewegung zu groBeren Hausern und der ein-
heitlichen Kettenhotellerie schldgt die Stunde fur
individuelle Boutique- und Themenhotels, die auch
an peripheren Standorten mit dem richtigen Kon-
zept zur Erfolgsgeschichte werden kénnen. Aller-
dings wirkt sich diese Entwicklung kaum auf die Sta-
tistik aus.



Regional zeigen sich deutliche Unterschiede und in-
dividuelle Hintergriinde (Anhang 5):

7 In Sachsen sorgen Dresden und Leipzig fiir eine
Angebotsausweitung, wéhrend die Kapazititen
in fast allen anderen Regionen zuriickgehen.
Zudem néhert sich Dresden (2015: 23.790
Schlafgelegenheiten) auch bezogen auf die
absoluten Kapazitdten der sdchsischen Nummer
eins, dem Erzgebirge (27.232). Treiber der
Marktentwicklung in Sachsen sind eindeutig die
Hotels garnis (Motel One und Co.) und der
Ferienwohnungsmarkt, wihrend das Angebot an
Gasthéfen deutlich und bei den Hotels leicht
gesunken ist.

7 Beim kontinuierlichen Angebotsausbau in
Brandenburg gibt es keinen klaren regionalen
Trend. Das Land schopft seine Potenziale derzeit
immer stérker aus. Zu den Treibern zédhlen das
Havelland (Investitionswelle im Zuge der BUGA
2015), das Barnimer Land, das Lausitzer
Seenland und Potsdam. Gleichzeitig ist eine
Kapazitéitsverschiebung vom Campingsegment
zum boomenden Ferienwohnungsmarkt (Tropical
Islands und Seenregionen) und den Hotels
(Stddte).

Bundeslander (in %, 2015 ggu. 2010)
Sachsen |=‘||=‘||=‘||=‘I +1,5
Brandenburg |=‘||=‘||=‘| +1,2

Sachsen-Anhalt -0,2 =

Thiringen -0,8 |'=||'=|
Mecklenburg- Ao

Vorpommern 1.6 I=||=|I="=|

Ostdeutschland -0,2 =|

=] 1.6

Entwicklung Schlafgelegenheiten (Index 1993=100)

Deutschland

Ostdeutschland
200

Statisti klﬁn stellung
auf 10 Betten

\Z

Deutschland

100

2 Die angebotsseitigen Kennzahlen in Sachsen-
Anhalt sind duflerst stabil. Bei den Betriebstypen
lief3 das Campingsegment im Fiinfjahresvergleich
Federn, wdhrend neue Ferienwohnungen und
-hduser hinzukamen. Regional gibt es kaum
Besonderheiten, die Kapazitdten schwanken von
Jahr zu Jahr um das Ausgangsniveau. 2015 gab
es jedoch in der Region Harz und Harzvorland
eine Trendwende, im Zuge des Ausbaus des
Ferienwohnungsmarktes.

7 Die angebotenen Schlafgelegenheiten in
Thiiringen zeigen in fast allen Betriebstypen
(Ausnahme Hotels garnis in den Stédten) eine
Stagnation. Die Zahl der Betriebe ist dagegen
allein seit 2010 um rund 100 zuriickgegangen
(-7,2 Prozent). Besonders Gasthéfe, Pensionen
und kleinere Hotels scheinen an vielen Stand-
orten in Thiiringen einen schweren Stand zu
haben. Eine umfassende Qualitdts- und In-
vestitionsoffensive ist notwendig, wenn auch
nachfrageseitig weiteres Wachstum erzielt
werden soll.

7 In Mecklenburg-Vorpommern wirkt insgesamt
immer noch ein statistischer Effekt nach. Ab
2014 wurden viele zentral vermarktete, aber im

Reisegebiete (in %)

2015 ggii. 2010
2.9 m:=3
W< 3bisz2 0
< 0bis=-3
M < -3bis=-6
W<-6

Lausitzer Seenland 14,6
Niederlausitz -12,0

Stadte Eisenach,
Erfurt, Jena, Weimar

*ohne Camping

Abb. 8: Entwicklung der Schlafgelegenheiten in gewerblichen Beherbergungsbetrieben (ab zehn Schlafgelegenheiten)
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter
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Einzelbesitz befindliche Ferienobjekte aus der
Meldepflicht ausgenommen (mit starker
Konzentration an der Kiiste). Dennoch: Bis 2011
kennzeichnete eine starke Expansion das
norddstlichste Bundesland. In den vergangenen
Jahren hat die Entwicklung an Dynamik verloren.
Gerade die Wasserdestinationen sind aber bei
Investoren weiterhin gefragt, jedoch offensicht-
lich eher mit Verdrdngungs- denn Expansions-
effekten. Hotels sind weiter auf dem Vormarsch,
Gasthéfe und Campingpldtze haben deutlich
verloren. Abb. 8

Kapazitdtserweiterung: Realisierung von
GroBprojekten im Hotelsegment

Die ostdeutsche Hotellandschaft ist im Tou-
rismusjahr 2015 um einige groRe Hotels rei-
cher geworden. Sie verteilen sich von der Kiis-
te, iber die Seen- und Mittelgebirgsregionen
bis zu den Stddten Ostdeutschlands:

7 Auf Usedom eréffnete das Kaiserstrand
Beachhotel Bansin mit 136 Zimmern.

7 In Bad Elster im Vogtland erweitert das Hotel
Kénig Albert (108 Zimmer) seit Anfang 2015
das Angebot.

2 In den Stddten steigerte sich besonders in
Leipzig und Dresden das Hotelangebot.

7 Das Seenland Oder-Spree erhielt mit dem
A-Ja-Resort in Bad Saarow (150 Zimmer) eine
Erweiterung seiner Kapazitdten.

Weitere Neueroffnungen stehen 2016 vor der
Tur: In Wismar wird das erste Resort-Hotel der
InterSpa-Gruppe mit 90 Zimmern) seine Ti-
ren 6ffnen. Der sachsen-anhaltinische Harz
erhdlt mit dem Hasserdder Burghotel mit
tiber 400 Betten ein neues mittelalterliches
Themenhotel.!°

Qualitét strategischer Datengrundlagen sichern

Die Darstellung und Interpretation der Angebotssei-
te aus der amtlichen Statistik und in der Konsequenz

10 www.seetel.de, www.hotelkoenigalbert.de, www.ajaresorts.de, www.
wonnemar.de, www.hasseroeder-burghotel.de

natiirlich auch der Nachfragseite macht wachsende
Schwierigkeiten. Die amtliche Statistik betrachtet
nur einen Teil des touristischen Marktes, zum Bei-
spiel keine Betriebe <10 Schlafgelegenheiten, Frei-
zeitwohnsitze, Sharing-Angebote. Zudem sind in
den erfassten Segmenten in jlingster Vergangenheit
immer wieder Unstimmigkeiten, teils groRere
Nacherhebungen und Zahlenspriinge sowie von
Bundesland zu Bundesland unterschiedliche Erfas-
sungspraktiken festzustellen. Teils aus Personalnot,
teils aus erhebungstechnischen Problemen heraus
konnen Daten immer hdufiger erst mit Verspdtung
bereitgestellt werden. Dies wird bei der anstehen-
den Harmonisierung des Zellsperrverfahrens zur
Anonymisierung der Datensatze liber alle Bundes-
lander hinweg sicherlich noch ein gréReres Thema
werden. Daher sind die Tourismusorganisationen
und -verbdnde gemeinsam mit den Landern und den
Statistischen Landesamtern gefordert, die Qualitat
und Konsistenz der Daten sowie ihre Auswertungs-
maoglichkeiten bei gleichzeitiger Bereitstellung mit
einer fur die Erhebenden und die Nutzer angemes-
senen Verzdégerung langfristig zu sichern.

3.2 Auslastung

Die Zahl der Betriebe in Ostdeutschland ist in den
letzten Jahren deutlich gesunken, jedoch nicht, weil
etwa der Ostdeutschland-Tourismus weniger attrak-
tiv wiirde — die Ubernachtungen steigen weiter und
die Zahl der Schlafgelegenheiten hat ein relativ sta-
biles Niveau erreicht. Vielmehr werden weniger pro-
fessionell gefiihrte Betriebe, solche mit Standortde-
fiziten und fehlenden strategischen Ansdtzen immer
haufiger vom Markt verdréngt. lhren Platz nehmen
bestehende Unternehmen durch Erweiterungen
oder neue, gréRere Betriebe ein. So stieg die Aus-
lastung der geoffneten Betriebe in allen ostdeut-
schen Bundeslandern seit 2010 zwischen 1,8 und
4,4 Prozentpunkten an.

7 Aber: Die Auslastung in Ostdeutschland und die
Dynamik der Entwicklung erreicht nicht das
bundesdeutsche Niveau. Mittlerweile liegt sie in
den fiinf Bundesldndern 2,5 Prozentpunkte unter
dem Deutschlandwert.



7 Kein ostdeutsches Bundesland konnte seine
Auslastungswerte in den letzten fiinf Jahren
durchgdngig steigern, immer wieder gab es
Wellenbewegungen in der Entwicklung, auch
bedingt durch das Flutjahr 2013.

2 Jenseits der Sondereffekte geht Brandenburg —
trotz des Kapazitidtsausbaus — bei dieser
Kennzahl aus den letzten Jahren als Gewinner
hervor. Aber auch in Mecklenburg-Vorpommern
verbesserte sich insbesondere 2014 und 2015
die Marktsituation fiir die Betriebe.

7 Das hdchste Auslastungsniveau erreichen nach
wie vor die weniger saisongeprégten Bundes-
ldnder Sachsen (hinter Baden-Wiirttemberg der
Top-Wert unter den Fldchenbundesldndern) und
Thiiringen. Zudem sind sie vergleichsweise stark
durch die Vorsorge- und Rehakliniken mit
Auslastungswerten von weit iiber 80 Prozent
gepridgt. Abb.9

Bundesldnder

(Klammer: Veranderung in %-Punkten, 2015 ggu. 2010)

Ostdeutschland
34,5% (+3,2)

Mecklenburg-
Vorpommern
34,2% (+2,8)

Sachsen-Anhalt Brandenburg
- 32,5% (+4,4
31,0% (+3,3) b (a4
Thiringen Sachsen
34,7% (+1,8) 38,1% (+3,5)

Deutschland
37,0% (+4,3)

Auslastungsniveau verbessert sich
dank der Marktkonsolidierung
weiter.

Die Strukturen des Beherbergungsangebotes und
der Nachfrage haben also einen wichtigen Einfluss
auf das Niveau der Auslastung (Betriebstypen, Sai-
sonalitat). Dennoch ldsst sich Uber alle ostdeut-
schen Reisegebiete sagen, dass die betriebswirt-
schaftliche Situation der Akteure — mit Blick auf die
jeweiligen Auslastungswerte — vielerorts prekar er-
scheint, besonders in der Mecklenburgischen
Schweiz und Seenplatte, im Stidharz und vor allem in
der Niederlausitz. Hier liegt das Niveau deutlich un-
ter 30 Prozent. Anhang 5

Reisegebiete (Veranderung in %-Punkten)

2015 ggu. 2010

H= 45

W< 45bisz 3,0
< 3,0bisz 1,5

H< 1,5bis=2 0,0

m< 0,0

*¥ Lausitzer Seenland 1,3
Niederlausitz 0,7

" keine Daten verfligbar
Reisegebiete in
Brandenburg, Sachsen,
Thiiringen: ohne Camping

Abb. 9: Auslastung der Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter
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4 Betriebstypenim Vergleich

ZUSAMMENFASSUNG:

= Hotels und Hotels garnis sorgten in den letzten Jahren fiir den stérksten Ubernachtungszuwachs im
Ostdeutschland-Tourismus. Wéhrend die Hotels in den Ferienregionen weiter auf dem Vormarsch sind,
investieren Betreiber der modernen Generation der Hotels garnis besonders in den ostdeutschen Stddten.
Nicht neu, aber immer deutlicher: Gasthéfe sowie Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime stehen am
Scheideweg. Nachfrage und Angebot gehen kontinuierlich zurtick. Wollen die verbliebenen Betriebe ihre
Chance am Markt nutzen, dann brauchen sie klare Konzepte und vor allem Investitionen. Fiir Gasthéfe im
Iéindlichen Raum kann eine eindeutige Konzentration auf ausgewdbhlte Zielgruppen die Lésung sein.
Wanderer und Radfahrer spielen hier eine zentrale Rolle.

Die ostdeutschen Ferienunterkiinfte und der Campingmarkt zeigen die Vielseitigkeit, mit denen sich das
Angebot den Nachfragetrends anpassen kann und muss. Wéhrend Camping mit Mobil Homes, Blockhdusern
und Glamping Idngst mehr als das klassische Zwei-Personen-Zelt ist und dadurch immer
wertschdpfungsrelevanter wird, heizt die finanzwirtschaftliche Situation den angebotsgetriebenen
Ferienwohnungsmarkt an. Beide Trends haben eines zur Folge: eine weitere Steigerung der Qualitdit. <

Die Trends in den Bundeslandern spiegeln sich na-
tiirlich auch in der Gesamtschau der einzelnen Be-
triebstypen wider. Besonders die Entwicklungen
und die Anteilswerte bei den Campingplatzen, den
Ferienunterkiinften, aber auch in der Hotellerie be-
legen einmal mehr die lberdurchschnittliche Be-
deutung der ostdeutschen Destinationen als Ferien-
ziele.

Volumenmarkt Hotels: Hotels garnis expandieren
weiter

Hotels und Hotels garnis sind die Wachstumsgaran-
ten im Ostdeutschland-Tourismus. Zwei Drittel der
gesamten Ubernachtungszuwichse seit 2010 wur-
den in diesen beiden Betriebstypen erzielt. Das wa-
ren iber 4,4 Millionen. Doch wdhrend die Angebots-
dynamik im Hotelmarkt in den letzten Jahren zur
Ruhe kommt (stabile Kapazitaten bei sinkender Zahl
der Betriebe), wird im Segment der Hotels garnis in
Ostdeutschland kréftig investiert und das ganz ge-
gen den bundesweiten Trend. Besonders in den
Stddten ist diese Dynamik spiirbar. So stiegen die
Ubernachtungen allein in Sachsen seit 2010 um
mehr als 800.000 an (+63,7 Prozent), mit dem
Schwerpunkt auf Dresden, Leipzig und Chemnitz.
Hotelketten wie Motel One haben den Betriebstyp
Hotel garni vollig neu interpretiert und dréangen, ne-
ben individuellen Betreibern, nun in Standorte jen-
seits der Metropolen. Bei den klassischen Hotels

kamen in Mecklenburg-Vorpommern im selben Zeit-
raum 1,0 Millionen Ubernachtungen hinzu. Durch ihr
»Full-Service-Angebot“ punkten viele der Hauser ge-
rade auch in der Nebensaison. Anhang 10

Pensionen mit Marktpotenzial in der Nische

Mit durchschnittlich rund 22 Schlafgelegenheiten
pro Betrieb sind Gasthofe und Pensionen sehr klein
strukturiert und weisen zudem die geringsten
Marktanteile aller Betriebstypen auf. Nachfragesei-
tig haben sie jedoch unterschiedlich Wege einge-
schlagen. Denn wahrend sich die Gasthofe in einer
kontinuierlichen Abwartsspirale befinden, legen die
Pensionen sogar leicht zu. Die Zahl der Betriebe
sinkt wiederum in beiden Segmenten, der Konzent-
rationsprozess findet also auch hier statt. Wahrend
die Schlafgelegenheiten bei den Pensionen jedoch
mittelfristig stabil bleiben, nehmen die Kapazitdten
in Gasthofen immer weiter ab. Diese Entwicklungs-
trends haben sich in den letzten zehn Jahren gefes-
tigt, und auch kiinftig ist keine Verdnderung in Sicht.

Gasthofe, insbesondere im 1andlichen Raum, verlie-
ren zunehmend an Bedeutung, was zum Beispiel
den Rad- oder Wandertourismus in einigen Regio-
nen vor Herausforderungen stellt. Eine liickenlose
Servicekette ist hier haufig nicht mehr vorhanden,
weil sich auch die rein gastronomische Versorgung
weiter ausdiinnt. Als Gegenpol zu vereinheitlichten



Designstandards haben dagegen Pensionen im Stile
klassischer Bed & Breakfast-Unterkiinfte mit be-
wusster Nahe zum Vermieter / zur Bevdlkerung vor
Ortihren Platz gefunden. Besonders in kleinen Stad-
ten, im landlichen Raum, aber auch in Ferienregio-
nen bieten sie ideale Refugien, um einen individuel-
len Urlaub zu erleben. Abb. 10

Gruppenunterkiinfte: Nur Jugendherbergen mit
Lichtblicken

Mit gut 9 Prozent haben die Jugendherbergen und
Hutten sowie die Erholungs-, Ferien- und Schu-
lungsheime einen durchaus relevanten Marktanteil
am Tourismusaufkommen in Ostdeutschland. Ihre
Dynamik zdhlt zu den schwidchsten dtberhaupt.
Nachfrageseitig kdnnen die meisten Teilsegmente
die Gasteanspriiche von heute — egal ob privat oder
beruflich motiviert — nicht mehr erfiillen. Lediglich
die Jugendherbergen haben weiterhin ein gréBeres
Marktpotenzial. Angebotsseitig geht die Zahl der Er-
holungs-, Ferien- und Schulungsheime in allen ost-

Entwicklung Ubernachtungen

Hotels

Hotels garnis 37.4

Gasthofe 2
Pensionen
Gruppenunterkiinfte* ® Ostdeutschland
51 u Deutschland
Ferienzentren,

-hduser, -wohnungen

22,1

Campingplatze 19.7

Vorsorge- und
Rehakliniken

. Marktanteil an BetriebsgroBe 2015 (Schlaf-@ Auslastung
2015 gegeniiber 2010 (in %) Ubernachtungen 2015 (in %) gelegenheiten pro Betrieb) 2015
: . 41,5 ‘

deutschen Bundeslandern kontinuierlich zuriick. Da
die Kapazitaten insgesamt stabil bleiben, steigt die
durchschnittliche BetriebsgroRRe an. Positive Effekte
auf die Wirtschaftlichkeit scheint diese Entwicklung
aber noch nicht mit sich zu bringen, denn die durch-
schnittliche Auslastung verharrt bei gut 30 Prozent
und liegt damit sogar noch 5 Prozentpunkte unter
dem bundesdeutschen Niveau. Vertreter dieses Be-
triebstyps stehen weiterhin vor der Herausforde-
rung, zielgruppengerechte und zeitgemdfRe Ange-
bote zu schaffen und gleichzeitig das vielerorts
verstaubte Image abzuschitteln.

Ferienunterkiinfte profitieren von Nachfragetrends

Der Anteil der Ubernachtungen in Ferienzentren, Fe-
rienwohnungen und -hdusern stieg gerade im ver-
gangenen Jahr an und liegt deutlich iiber dem Bun-
desdurchschnitt. Rechnet man den statistischen
Effekt in Mecklenburg-Vorpommern 2014 heraus, so
ergabe sich ein noch stérkerer Positivtrend fiir den
Zeitraum seit 2010. Gerade Ferienhduser werden

|—| 85.4 423
® oo ==] 0 413

° 3,3 ==| 22,1 27,}
° 3,8 == 22,1 30}

. 9,2 |—‘| 81,9 303

aa N
. 9,2 T 1 BE 14,3

-
13,2 I 217,7 87,1

9,4
Gesamt _ 147

-
100,0 I_I_ 80,8 34,5

* Gruppenunterkiinfte: Jugendherbergen/Hutten, Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime ** ohne Sachsen

Abb. 10: Ausgewihlte Kennzahlen nach Betriebstypen in Ostdeutschland (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen
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immer beliebter, erfordern aber natirlich auch ent-
sprechende Fldachen und Investitionsvolumina.

Marktiiberhitzung vermeiden,
individuelle Angebote sind gefragt

Potenziale birgt dieses Segment weiterhin, denn als
Geldanlage und Renditeobjekte erfreuen sie sich —
verstarkt durch die derzeitige Zinspolitik — einer gro-
Ren Beliebtheit. Neue Angebote kommen jedoch be-
sonders in den westdeutschen Mittelgebirgen, wie
dem Sauerland und dem Schwarzwald, und an den
Kiisten, wie in Schleswig-Holstein, auf den Markt. Sie
reichen von exklusiven Bergddrfern mit traditionel-
ler Architektur tiber die ,, Kuckucksnester” bis zu den
allseits bekannten Ferienhdusern im skandinavi-
schen Stil und verscharfen den Wettbewerb.

Modern und hochwertig:

Neue Bergwald-Lodges in Schierke

In der sachsen-anhaltinischen Harzregion
wurde das Bettenangebot um sechs individu-
ell gestaltete Bergwald-Lodges erweitert. Seit
der Wintersaison 2015/2016 kdnnen die Gas-
te in den Blockhdusern gehobener Klasse mit
Blick auf die Berggipfel ihren Urlaub verbrin-
gen. Ein weiteres Projekt wird voraussichtlich
ab Sommer 2017 eine Liicke im Ubernach-
tungsangebot Schierkes schlieBen: Die Feri-
enhausanlage ,Heinrich-Heine-Resort* wird
rund 180 Urlaubsgdste in harztypischen Hau-
sern unterbringen kénnen.!!

Campingtourismus boomt und zeigt sich vielseitig

Nach einem guten Jahr 2014 setzten die Camping-
platze auch 2015 weitere Impulse. Allein innerhalb
dieser zwei Jahre stieg die Zahl der Ubernachtungen
um 16,5 Prozent. GroBere Betriebe und eine héhere
Auslastung im Bundesvergleich sprechen zudem fur
die Wettbewerbsfahigkeit der ostdeutschen Anbie-
ter, denn das Nachfragewachstum fand bei insge-
samt sinkenden Kapazitdten statt. So wurde die zu-
satzliche Nachfrage zu einem groRen Teil in der

11  www.volksstimme.de

Nebensaison erzielt.

Dabei diversifiziert sich der Campingsektor immer
weiter. ,,Camping-Parks“ und Themenplatze sind auf
dem Vormarsch. Das klassische Dauercamping ist
auf dem Riickzug. Stattdessen erfreuen sich luxurio-
se Mobilheime immer groRerer Beliebtheit. Passend
dazu 16sen Wohnmobile zunehmend die Caravans
ab. Eine moglichst groRe Individualitdt und Mobili-
tat stehen dahinter. Campingplatzbetreiber sollten
sich noch starker auf diese Zielgruppe einstellen.
Und: War friiher der Privatbesitz des eigenen Cara-
vans beziehungsweise Wohnmobils fiir einen Cam-
per Selbstverstandlichkeit, werden Mietobjekte in
Zeiten der Sharing Economy immer beliebter. Sie va-
riieren von einfach ausgestatteten Wohnmobilen
tiber voll eingerichtete Mobilheime und Ferienhdu-
ser bis hin zu Designer-Objekten und luxuriés aus-
gestalteten Grof3zelten, zu mieten entweder am
Wohnort oder direkt auf dem Zielcampingplatz.

Klinikmarkt stabilisiert sich weiter

Die Marktbereinigung bei den Vorsorge- und Reha-
kliniken in Ostdeutschland scheint abgeschlossen.
Auslastung, Angebotstrends und die Aufenthalts-
dauer zeigen sich positiver als im Bundesdurch-
schnitt. Die Aufenthaltsdauer lag 2015 in Ost-
deutschland bei 22,2 Tagen und stieg vier Mal in
Folge an, ein Novum unter den Betriebstypen. Die
Marktanpassungen der vergangenen Jahre greifen
offensichtlich. Aus dieser stabilen Situation heraus
gilt es in den kommenden Jahren durch eine weitere
Spezialisierung, Zielgruppen im In- und Ausland zu
erschlieRen.

Gerade mit Blick auf internationale Vergleiche und
die Vereinheitlichung der amtlichen Statistik meh-
ren sich die fragenden Stimmen, ob Vorsorge- und
Rehakliniken langfristig weiterhin in der Touris-
musstatistik erfasst werden (sollten). Denn ein Blick
auf die europdische Landkarte zeigt: Deutschland ist
eine Ausnahmeerscheinung. In einigen Orten und
Regionen umfassen die Kliniken Marktanteile von
bis zu 50 Prozent. Rechnet man sie aus dem Ange-
botsspektrum heraus, dann ergdben sich bei Kenn-
zahlen wie dem Angebots- und Nachfragevolumen,
der Dynamik, dem Auslastungsniveau oder der Auf-
enthaltsdauer teils vollig neue Krafteverhaltnisse.
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5 Destinationstypen im Vergleich

Die mittelfristige Entwicklung in Ostdeutschland

und Deutschland ist in fast allen Destinationstypen
zu beobachten: Mit Ausnahme der ldandlichen Regio-
nen und der Kiisten ist die touristische Dynamik in
den westdeutschen Bundeslandern hoher.

2 Der Entwicklungstrend bei den Seenregionen hat

sich zwischen 2010 und 2015 immer weiter
stabilisiert. Besonders in der Mecklenburgischen
Seenplatte hat sich die Dynamik hingegen etwas

abgekiihlt.

7 Bei den ostdeutschen Weinregionen machen sich
vor allem der geringe Anteil und die fehlende
Dynamik der Incoming-Nachfrage bemerkbar.

2 Ahnliches gilt bei den Mittelgebirgen. Allerdings

ist hier eine weitergehende pauschale Bewertung
schwierig, da die einzelnen Regionen eher von
individuellen Faktoren befliigelt oder gebremst
werden.

Die ostdeutschen Kiistenregionen liegen
gleichauf mit ihren Wettbewerbern in Schleswig-
Holstein und Niedersachsen.

Bei den Stddten bleibt alles beim Alten. Sie sind
sowohl in Ostdeutschland als auch bundesweit
der Wachstumsmotor. Nach wie vor profitieren
die Grofistddte am stdrksten vom Wunsch der
Reisenden nach Kurztrips mit maximaler

Erlebnisdichte. Abb. 11
2015 ggii.
Gesamt 2014 | 2010
Ostdeutschland +1,7% | +9,4%
Deutschland +2,9% | +14,7%
Stadte Mittelgebirge Seen
hl!l Ostdeutschland +1,6% | +17,1% M Ostdeutschland -1,0% | +1,1% Ostdeutschland +1,4% | +8,7%
Deutschland +4,2% | +26,7% Deutschland +1,3% | +5,6% Deutschland +2,2% | +9,4%
Wein Kiisten Landliche Regionen
? Ostdeutschland -1,9% | +5,9% ‘i Ostdeutschland +4,0% | +7,9% é Ostdeutschland +2,9% |+13,7%
Deutschland  +2,7% | +8,5% Deutschland ~ +33% | +7,8%| | Deutschland  +1,7% |+11,2%

Abb. 11: Vergleich der Destinationstypen: Ubernachtungsentwicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen



Gewinner der letzten Jahre — mit Ausnahme von
2014 - sind neben den Stadten liberraschenderwei-
se die landlichen Regionen. Die Géaste suchen, als
Gegenpol zu den Stadten und dem Alltag, Ruhe und
Entspannung jenseits der klassischen Pfade. Gleich-
zeitig werden die Regionen durch die touristische
Bandinfrastruktur (Rad- und Wanderwege) erschlos-
sen oder glanzen durch einzelne Highlights. Auf die-
se Regionen, haufig gepragt von Flach- und Hiigel-
land oder Flissen, entfielen in Ostdeutschland 2015
11,0 Millionen Ubernachtungen (Deutschland: 53,6).
Der Marktanteil der landlichen Regionen am Ost-
deutschland-Tourismus liegt bei durchaus beachtli-
chen 14,1 Prozent (Deutschland: 12,3). Wachstum-
streiber in Ostdeutschland sind zum Beispiel der
Flaming, das Havelland oder der Hainich. Und die
Dynamik spricht fiir Ostdeutschland und fiir weiteres
Potenzial, vorausgesetzt die strukturellen Rahmen-
bedingungen stabilisieren sich (siehe Kap. I, 1.2).

5.1 Kiisten

Der Kurs der deutschen Kiistenregionen ist spdtes-
tens seit dem letzten Jahr wieder auf Wachstum aus-
gerichtet. Sie steigerten ihren Marktanteil an allen
Ubernachtungen in der Bundesrepublik gegeniiber
dem Vorjahr auf 13,4 Prozent.

Nachfrage an der Ostseekiiste boomt

2015 war ein erfolgreiches Jahr fur die Kiistendesti-
nationen in Mecklenburg-Vorpommern: Sie steuern
in den kommenden Jahren mit grofRen Schritten auf
die 25-Millionen-Marke bei den Ubernachtungen zu.
Im kurzfristigen Dynamik-Ranking nahmen zwei der
drei ostdeutschen Vertreter die vorderen Platze ein.
Der Marktanteil der ostdeutschen Kiisten stieg ge-
geniiber dem Vorjahr um 0,3 Prozentpunkte an
(40,5 Prozent) und zeigt sich mittelfristig stabil.

7 Die Mecklenburgische Ostseekiiste war im
Fiinfijahresvergleich eine der dynamischsten
Kiistenregionen. Das Tourismusjahr 2015 verlief
mit einem Plus von 1,6 Prozent vergleichsweise
schwach.

7 Umgekehrtes Bild in Vorpommern: Die Region
war 2015 die dynamischste aller deutschen

Kiistenreisegebiete (+5,8 Prozent), wihrend sie
im Vergleich zu 2010 einen Mittelfeldplatz
einnimmt.

7 Riigen/Hiddensee legte— wie schon im Vorjahr -
2015 ebenfalls deutlich zu (+4,6 Prozent) und
das nach einer ldngeren Konsolidierungsphase
zwischen 2008 und 2013. Ebenso wie in Vor-
pommern scheint hier eine Trendwende einge-
ldutet zu sein.

7 Auch die schleswig-holsteinische Ostseekiiste
verzeichnete in den letzten beiden Jahren
deutliche Ubernachtungszuwéchse und ent-
wickelt sich zum Wachstumsmotor an den
deutschen Kiisten. Investitionen in Infrastruktur
und Beherbergungsbetriebe trugen mafigeblich
zum Erfolg der Kiistenorte zwischen Flensburg
und Liibeck bei. Auch fiir die Zukunft sind dank
weiterer neuer Projekte positive Wachstumsraten
zu erwarten.

7 Die deutsche Nordseekiiste blieb in der Summe
sowohl hinsichtlich der kurzfristigen Dynamik als
auch im Fiinfjahresvergleich hinter den Wettbe-
werbern an der Ostsee zuriick. Die touristische
Entwicklung stagnierte im Vergleich der letzten
fiinf Jahre insbesondere auf den Ostfriesischen
Inseln, wobei ein Aufwdrtstrend mit positiven
Wachstumsraten seit 2013 zu erkennen ist.
Dennoch, die vergleichsweise kleinen Inseln und
die Kapazitdten bei der Anreise setzen dem
Mengenwachstum natiirliche Grenzen.

Aktivitaten zur Belebung der Nachfrage jenseits
der Hauptsaison zeigen Wirkung

Auffillig ist die saisonale Verteilung des Ubernach-
tungswachstums sowohl in den ostdeutschen als
auch in den bundesweiten Kiistendestinationen.

7 Die mit Abstand gréf3ten Zuwdichse verzeichneten
die Regionen in der Nebensaison (Januar,
Februar, November, Dezember). Diese erfreuliche
Entwicklung ist auch ein Ergebnis von gezielten
InfrastrukturmafSnahmen, Marketingaktivitdten,
Veranstaltungen oder Aktionen in den Winter-
monaten.
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2 In der Vor- und Nachsaison (Mdrz, April, Mai,
Oktober) erreichten die Kiistenwettbewerber ein
leicht iiberdurchschnittliches Ubernachtungs-
wachstum. Kapazitéten, Auslastung und Nach-
fragewiinsche deuten in diesen Monaten auf das
grofite Potenzial hin.

7 Das Potenzial in der Hauptsaison ist dagegen
praktisch komplett ausgereizt. Hier fand das
geringste Wachstum statt (Juni bis September).
Je nach Standort geht es hier kiinftig eher um ein
Werte- statt um ein Mengenwachstum.

2 Der Saisonausgleich an den deutschen Kiisten
schreitet demnach voran, auch wenn 2015 nach
wie vor mehr als die Hdlfte der Ubernachtungen
in der Hauptsaison, rund 31 Prozent in der
Vor- und Nachsaison und rund 14 Prozent in der
Nebensaison generiert wurden. Abb. 12

Kiistenorte in Mecklenburg-Vorpommern
setzen auf den Ausbau der Vor- und
Nebensaison

Die Bilirgermeister von Binz und den Kaiser-
bddern sind der Meinung: ,Wir haben im
Sommer das Ende der Fahnenstange er-
reicht“, ,Wachstum ist nur noch in der Ne-
bensaison moglich“ und ,Héher, schneller,
weiter — davon missen wir uns verabschie-
den“. Riigen und Usedom setzen inzwischen
verstarkt auf Nachhaltigkeit und Angebote
auBerhalb des Sommers. Beispiele sind The-
menangebote wie die erste Woche der Nach-
haltigkeit (Oktober 2015), der Wanderfriih-
ling und -herbst auf Rigen oder
Veranstaltungen auf Usedom wie das Musik-
festival im September/Oktober und das Win-
terstrandkorbfest im Januar.?

Incoming: Wachstumspause und geringer
Marktanteil

Die deutschen Kisten legten auch beim Inco-
ming-Tourismus zu. Im Fiinfjahresvergleich freuten
sich alle Destinationen liber zweistellige Wachs-
tumsraten. In der Summe blieben die ostdeutschen

12 www.welt.de, www.ruegen.de, www.usedom.de

Ubernachtungen 2015 ggii. 2010 in %

. 30,6
Nebensaison 307
Vor- u'nd m Kiisten
Nachsaison Ostdeutschland

Kiisten

Hauptsaison Deutschland

Abb. 12: Saisonale Ubernachtungsentwicklung in Kiistenregionen

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische
Landesdmter sowie eigene Berechnungen

Vertreter jedoch hinter den westdeutschen Destina-
tionen zurtick.

7 In den Regionen Riigen/Hiddensee und Vor-

pommern stagnierte nach Jahren des starken
Wachstums die Auslandsnachfrage beziehungs-
weise ging sogar leicht zuriick. Mitverantwortlich
waren die Vorjahresverluste aus den Nieder-
landen, einem der Top-Quellmdrkte mit je
zweistelligen Verlustraten.

7 Die Mecklenburgische Ostseekiiste setzte ihren

Wachstumstrend fort. Besonders erfolgreich
entwickelten sich im Vorjahr die Mdrkte
Niederlande (+8,2 Prozent bei den Uber-
nachtungen) und Osterreich (+30,5 Prozent).

2 Die dynamischsten Kiistendestinationen lagen

sowohl kurz- als auch mittelfristig an der
Nordsee. Speziell die Ostfriesischen Inseln und
die schleswig-holsteinische Nordsee legten bei
den Ubernachtungen ausléndischer Géste zu,
wenn auch auf verhdltnismdfSig geringem
absolutem Niveau.

2 Der Inlandstourismus entwickelte sich an der

deutschen Ostseekiiste besser. Insbesondere die
Schleswig-Holsteinische und die Mecklenbur-
gische Ostseekiiste schnitten seit 2010 gut ab.
Im Vorjahresvergleich punktete vor allem
Vorpommern bei den inléindischen Gdsten

(+6,0 Prozent).



Mecklenburgische

Kiistenregionen gesamt Nordsee Ostsee Ostseekiiste Riigen/Hiddensee
8.972 +2,4% || 12.527 +16,1% || 7.962 +13,1% || 6.326 +3,4%
219 +66,3% 1.139 +39,2% 305 +27,6% 233 +10,3%
2015 Veranderung 1.633 +11,6% 3.360 +21,1% || 2.098 +16,6% || 1.368 +13,8%
(in Tsd.) ggii. 2010 78 -4,6% 124 +1,5% 64 -1,1% 59 -0,8%
58.378 Ubernachtungen +7,8% .
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Abb. 13: Kiistenregionen im Vergleich: Ausgewihlte touristische Kennziffern

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen

7 Der Marktanteil ausldndischer Gdste am ge-
samten Ubernachtungsvolumen ist in Ost-
deutschland mit 3,1 Prozent sehr gering. Die
gesamte ostdeutsche Kiiste verzeichnet in der
Summe weniger Auslédnderiibernachtungen als
die schleswig-holsteinische Ostseekiiste. Sie
hatte 2015 den mit Abstand héchsten Markt-
anteil an Auslédnderiibernachtungen
(9,1 Prozent). Abb. 13

Trend zu einer riickldufigen Aufenthaltsdauer
schwécht sich ab

Der Trend zu von Jahr zu Jahr sinkenden Aufent-
haltsdauern schwacht sich ab und scheint langsam
sein unteres Niveau erreicht zu haben. In Ost-
deutschland blieb sie gegeniiber dem Vorjahr kons-
tant bei 4,3 Tagen. Ablesbar ist diese Konstanz an
den dhnlichen Entwicklungen der Kennziffern An-
kiinfte und Ubernachtungen.

7 In Riigen/Hiddensee und Vorpommern lag das
Ubernachtungswachstum iiber der Entwicklung
der Ankiinfte, was sogar einen minimalen
Anstieg der Aufenthaltsdauer bedeutet. Im
Fiinfjahresvergleich verlor aber besonders die
Destination Riigen/Hiddensee (-0,5 Tage).

7 Auffdllig: Auch in den Wettbewerbsdestinationen
wie den Ostfriesischen Inseln oder der schleswig-
holsteinischen Nordsee blieben die Géste 2015
rund einen halben Tag kiirzer als 2010. Gleich-

zeitig hatten die Inseln in 2015 noch immer die
hdéchsten Aufenthaltsdauern mit je 5 bis 6 Tagen.

2 Die Mecklenburgische Ostseekiiste hatte mit 3,8
Tagen eine vergleichsweise geringe Aufenthalts-
dauer. Erfreulicher Spitzenwert unter den
deutschen Kiistenregionen: Gegeniiber 2010
blieben die Gdste nur 0,1 Tage kiirzer in der
Destination.

Ostdeutsche Klistenregionen im
Aufwind, aber Investitionen in
Infrastruktur notwendig

Kapazitdten werden wieder leicht ausgebaut

Die steigende Ubernachtungsnachfrage in den Kiis-
tenregionen fuhrte in den vergangenen fiinf Jahren
nicht zwangslaufig zum Kapazitdtsausbau. Stattdes-
sen hat sich das Angebot insgesamt konsolidiert,
wodurch sich die betriebswirtschaftliche Situation
verbessert haben diirfte, und dies, obwohl vor allem
die Personalkosten bei einer Erhéhung der Auslas-
tungswerte und Zimmerpreise steigen.

2 Sowohl die Nord- als auch die Ostseekiiste
verzeichneten mittelfristig Angebotsriickgédnge.
Die ostdeutschen Vertreter lagen mit einem
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Minus von 1,7 Prozent auf Bundesniveau,
allerdings hat dazu mafgeblich eine Umstellung
in der Erfassung des Ferienwohnungsmarktes
2014 (Einschrdnkung der erfassten Betriebe)
beigetragen. 2015 stiegen die Kapazitdten im
Beherbergungsgewerbe in den ostdeutschen
Kiistendestinationen wieder leicht an.

2 Mit Blick auf die Betriebstypen gibt es unter-
schiedliche Trends in den ostdeutschen Kiisten-
regionen: An der Mecklenburgischen Ostseekiiste
verloren besonders die Gruppenunterkiinfte an
Bedeutung, die Bettenzahl in der Hotellerie legte
seit 2010 jedoch um rund 7 Prozent zu. Auf
Riigen/Hiddensee verzeichneten die Gruppen-
unterkiinfte (Fokus Jugendherbergen) und
Campingldtze Zuwdchse. Hier ist insbesondere
die schrittweise Inwertsetzung in Prora zu
nennen.

7 Einzig die schleswig-holsteinische Ostseekiiste
baute in den vergangenen fiinf Jahren nahezu
kontinuierlich ihre Bettenkapazitéten bei
gleichzeitig steigender Auslastung aus.

5.2 Mittelgebirge

Die deutschen Mittelgebirge sind aktuell der Desti-
nationstyp mit der schwachsten Dynamik. Die groRe
absolute Bedeutung der Mittelgebirge zeigt sich je-
doch im zweithéchsten Ubernachtungsvolumen al-
ler Destinationstypen hinter den Stadten.

Ostdeutsche Mittelgebirge im Nachfragetief

Die ostdeutschen Mittelgebirge blieben in den letz-
ten Jahren deutlich hinter der gesamtdeutschen Ent-
wicklung zuriick. Ihr Marktanteil an allen deutschen
Mittelgebirgen sank auf 15,6 Prozent. Nur zwei der
acht ostdeutschen Vertreter bestatigten ihr Vorjah-
resergebnis. Folgerichtig ergibt sich im Gesamter-
gebnis ein Minus von 1,1 Prozent bei den Ubernach-
tungen (2015 gegenlber 2014). Auch im Funf-
jahrestrend stand nur ein leichtes Plus zu Buche.

7 In der Rhon und im Harz verlief die Entwicklung
der ostdeutschen Teilregionen im Kurzfrist-
vergleich schwdécher. Insgesamt zeigt sich aber

besonders im Harz eine fiir Mittelgebirge
tiberdurchschnittliche Dynamik. Auf diesen Pfad
muss sich auch der Ostharz kiinftig wieder
begeben. Weitere Investitionen in die Infrastruk-
tur und pfiffige Marketingideen sind gefragt.

Die Ubernachtungsriickgénge 2015 im Thiiringer
Wald waren hauptsdchlich auf den Sondereffekt
des grofien Pfadfinderlagers in Neufrankenroda
im August 2014 zuriickzufiihren. Ohne den
Betriebstyp Camping lége die Ubernachtungs-
entwicklung 2015 gegeniiber dem Vorjahr sogar
im Plus (+1,0 Prozent).

Blickt man auf die letzten fiinf Jahre, dann sind
es insbesondere die westdeutschen Mittelge-
birge, die derzeit den Ton angeben, der
Schwarzwald (trotz seines hohen Volumens mit
erstaunlicher Dynamik), die Eifel sowie die
Region Spessart-Odenwald (nach langen Jahren
der Stagnation) oder das Weserbergland. Das
Beispiel Schwarzwald verdeutlicht, wie durch den
Ausbau der Infrastruktur und des Service
(Tourismuspreistrdger ,,Kuckucksnester®,
Konus-Gdstekarte und anderes mehr) neue
Impulse gesetzt und den Gdsten ein neues
Gesicht gezeigt wurden.

Saisonal betrachtet schnitten die ostdeutschen
Mittelgebirge in allen drei Abschnitten
schwdcher ab. Zudem fallen kaum saisonale
Entwicklungsunterschiede auf. Die Mittelgebirge
verloren also besonders in den Wintermonaten
Ubernachtungsmarktanteile, unter anderem an
die Kiistendestinationen (siehe Kap. Il, 5.1).

Die gréf3ten saisonalen Ost-West-Unterschiede
waren in der Nebensaison (Januar, Februar,
November, Dezember) zu erkennen. Hier zeigt
sich das gréf3te Ausbaupotenzial fiir die
ostdeutschen Vertreter. Gerade im Zuge des
Klimawandels, der zunehmenden Schneefall-
unsicherheit und der iiberdachten Konkurrenz-
angebote im Flachland bedarf es fiir die
Mittelgebirgsdestinationen und Betriebe
neuer Strategien, um sich fiir die Zukunft zu
risten.
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Im Gegensatz zu den Kiistendestinationen
verteilten sich 2015 die Anteile gleichmdfiger
auf die Saisonabschnitte. Die Hauptsaison
verzeichnete mit rund 41 Prozent knapp den
héchsten Anteil vor der Vor-/Nachsaison (rund
33 Prozent). Auf die vier Wintermonate (Januar,
Februar, November, Dezember) entfielen die
tibrigen rund 26 Prozent. Abb. 14

Auslandsmarkt im Plus, Inland schwiachelt

Entgegen dem Gesamtergebnis verlief der Inco-
ming-Tourismus in Ostdeutschlands Mittelgebirgen
2015 positiv, mit einem Ubernachtungswachstum
von +4,7 Prozent sogar besser als in Gesamtdeutsch-
land (+3,8 Prozent).

A

13

In Ostdeutschland fufSte die positive Entwicklung
gegeniiber dem Vorjahr hauptsdchlich auf dem
Wachstum des Erzgebirges (+10,3 Prozent), der
Sdchsischen Schweiz (+7,5 Prozent) und des
Thiiringer Waldes (+5,7 Prozent).

Dieser kurzfristige Impuls darf aber nicht tiber
die insgesamt schwache Entwicklung seit 2010
hinwegtduschen. Der Marktanteil ostdeutscher
Mittelgebirge an allen deutschen Mittelgebirgen
sank hinsichtlich der Auslédnderiibernachtungen
um 0,6 Prozentpunkte auf 4,4 Prozent.

Zudem lag die relative Bedeutung der aus-
léndischen Gdste in Ostdeutschland im Vergleich
zu allen Gdsten mit 4,2 Prozent deutlich unter
dem Bundeswert (14,7 Prozent). Allein im
Schwarzwald tibernachteten neun Mal mehr
ausldndische Gdste als in allen ostdeutschen
Mittelgebirgen zusammen.

Den héchsten Auslandsmarktanteil in
Ostdeutschland hatte 2015 das Thiiringer
Vogtland (10,8 Prozent), den niedrigsten die
Thiiringer Rhén (1,7 Prozent). Bundesweiter
Spitzenreiter war die Eifel mit tiber 30 Prozent
und einer starken Nachfrage aus den
Niederlanden. Wéhrend der ohnehin schon
geringe Marktanteil in den ostdeutschen
Mittelgebirgen stagnierte, lag er bei den
westdeutschen Vertretern gegeniiber 2010 leicht
im Plus. Abb. 15

www.thueringer-wald.com, www.silbersattel.de,
www.kag-thueringermeer.de

Ubernachtungen 2015 ggii. 2010 in %

Nebensaison 5.9
Vor- und 33 . .
X Mittelgebirge
Nachsaison 0 u Ostdeutschland
Hauptsaison 1'24 Mittelgebirge

! Deutschland

Abb. 14: Saisonale Ubernachtungsentwicklung in Mittelgebirgsregionen

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische
Landesdmter sowie eigene Berechnungen

7 Es stellt sich die Frage, inwieweit die ost-

deutschen Regionen aufgrund ihrer Lagegunst
kiinftig noch stdrker von der Nachfrage aus den
skandinavischen und osteuropdischen Léndern
profitieren kénnen.

7 Im Inland scheint fiir die ostdeutschen Mittel-

gebirge derzeit kaum Potenzial vorhanden. Der
Markt verzeichnete leichte Ubernachtungs-
einbufien (-1,3 Prozent) gegeniiber dem Vorjahr.
Und auch im Fiinfjahresverlauf stagnierte die
Zahl der Ubernachtungen aus dem Inland

(+0,9 Prozent). Die westdeutschen Mittelgebirge
blieben ebenfalls deutlich unter dem Bundes-
durchschnitt aller Destinationstypen.

Investitionen in die touristische
Infrastruktur im Thiiringer Wald

Die Akteure im Thiringer Wald investieren in
die touristische Zukunft. Bereits Ende 2014
wurde das Rennsteighaus eréffnet, ein Multi-
funktionsgebdude in Oberhof, das als Wan-
derherberge und Pressezentrum bei Welt-
cup-Sportveranstaltungen dient. Ebenfalls im
Thiringer Wald liegt die Skiarena Silbersattel,
die in den nachsten Jahren umfangreich aus-
gebaut und modernisiert werden soll. Im
Stauseegebiet ,Thiringer Meer” im Norden
des Mittelgebirges sollen in den ndchsten
Jahren mehrere Millionenprojekte wie neue
Uferpromenaden, Rad- und Wanderwege so-
wie ein Ferienresort umgesetzt werden. Ge-
fordert wurden und werden die Projekte in
hohem MafRe von der Thiiringer Aufbaubank.?

43



o
S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

44

Sauerland Weserbergland-
Mittelgebirgsregionen gesamt (inkl. Willingen) Teutoburger Wald  Siuidniedersachsen ‘,,,,,H@','?,Q,e,%@['],t,,,‘
7.281 -0,1% 6.610 +3,2% 3.298 +8,2% i 6.525 +6,5% !
2015 Verind 1.387 -5,4% 574 +10,4% 300 +38,4% | | 514 +16,3% |
(in Tsd.) A‘ el:guezrgr{g 2.354 +1.2% 1.951 +6,4% 1.175 +10,3% w 2.123 +10,1%
' . 62 -0,1% 51 -5,3% 35 +5,3% | ! 61 -3,6% !
88.843  Ubernachtungen +5,6% Siegerland o T
13.045 Ub hti Auslénd +19,1% - = : 5
25,935 ernac Al;lﬂugf\?te uslander +11,5°A: Wittgenstein Sachsische Schweiz
823 Schlafgelegenheiten -3,2% 800 -7.9% Vogtland gesamt 1.489 +4,5%
116 +75,8% 1.693 -1,9% 57 +19,6%
237 +10.1% 68 +8.0% 424 +57%
Westerwald/Lahn 5 -21,0% 485 -0.8% 13 +3,7%
1.682 +6,7% 15 -7,6% Erzgebirge
0
Eifel gesamt 145 v31% 2989 -11%
613 +10,6% 128  +9.5%
6.061 +9,8% 19 -12,2% 270
o, 1.010 +0,6%
1.833 +12,8% 27 3.8%
2.081 +11,6% Hunsriick e
68 +3,9% 672 -10,8% I?ayerisc‘he
254 -18,6% | ’ Mittelgebirge
230 -17,2% 2.882 +3,6%
*Waldecker Land 11 -7,0% | Spessart-Odenwald 271 +31,0%
-2.39 Rhoén 1.087 +10,0%
3.218 2’30/° Schwarzwald 6.268 +9,3% gesamt 32 -8,7%
259 -21,4% o 1.091 +28,6% | M IZEETR '\ Thiiringer Wald
799 +7.2% 21.136 +10,4% 2.747 +14,0% +7,5% ! Bayerischer Wald
27 -41% 5.263 +33,8% 58  -1,7% 193 +12,7% ! 4.228 -1,3% o
7.948 +18,7% 1.477 +163% ' 180 +4,3% 7.018 "‘1,5°AJ
166  -3,7% 38 -31% | 1396 +5.5% 421 +3.2%
Lo 2 it 1% 1.766 +11,8%
Zusammensetzung Bayerische Mittelgebirge: Frankenwald, Fichtelgebirge, Oberpfalzer Wald ! 74 -7,0%

Zusammensetzung Spessart-Odenwald: Odenwald-BergstralRe-Neckartal, Spessart-Kinzigtal-Vogelsberg, Spessart-Mainland

Abb. 15: Mittelgebirgsregionen im Vergleich: Ausgewdhlte touristische Kennziffern
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter sowie eigene Berechnungen

Aufenthaltsdauer mit leicht sinkender Tendenz

Die durchschnittliche Mittelgebirgsreise dauerte
2015 3,0 Tage, egal ob in Ostdeutschland oder im
gesamten Bundesgebiet. Gegeniliber 2010 war in
den meisten Destinationen eine leicht sinkende
Tendenz zu erkennen.

7 Am ldngsten blieben die Géste 2015 mit vier und
mehr Aufenthaltstagen in der thiiringischen und
bayerischen Rhén, dem sdchsischen Vogtland,
dem Waldecker Land und dem Bayerischem
Wald.

7 Im Siegerland-Wittgenstein sank die Aufenthalts-
dauer besonders stark (-0,7 Tage). Bedingt durch
das gesunkene Angebot der Vorsorge-/Reha-
kliniken entfielen viele Langzeitaufenthalte in
der Region. Die Angebotsstruktur gibt somit in
vielen Regionen das Niveau der Aufenthalts-
dauer vor.

7 Die einzigen Destinationen mit steigender
Verweildauer waren die Thiiringer Rhén und der
Hunsriick. In allen weiteren Wettbewerbs-
regionen blieben die Géste entweder gleich lang
oder bis zu 0,5 Tage kiirzer.

Angebotsentwicklung und Inco-
ming-Tourismus setzen ostdeut-
sche Mittelgebirge unter Druck.

Weiterhin héherer Angebotsriickgang in Ost-
deutschland

Die geringen Nachfragezuwdchse sind auch eine
Folge der weiterhin vorherrschenden Angebotskon-
solidierung in den deutschen Mittelgebirgen. Denn
neue Angebote schaffen auch neue Aufmerksamkeit
und beeinflussen die Reiseentscheidung. AuRRer in
den Regionen Weserbergland-Siidniedersachsen,
Eifel, Spessart-Mainland (als Teilgebiet des Mittel-
gebirges Spessart-Odenwald) und Sachsische
Schweiz gab es in den letzten funf Jahren keinen
nennenswerten Kapazitatsausbau. Eher war eine
Stagnation beziehungsweise ein Rickgang der
Schlafgelegenheiten zu erkennen. Nun kénnen auch
durch den Austausch bestehender, in die Jahre ge-
kommener Betriebe mit neuen Angeboten (wie zum
Beispiel an den Kiisten) Qualitdtssignale ausgesen-
det werden, doch ist dies bei den Mittelgebirgen im-
mer noch die Ausnahme.
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Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe in

Ostdeutschland

1 Touristische Wetterstationen

Freizeit- und Kultureinrichtungen zdhlen zu den be-
liebtesten Zielen fiir Ausflige vom Wohn- oder Ur-
laubsort. Fiir den Tourismus in den einzelnen Desti-
nationen spielen diese Angebote deshalb eine
wichtige Rolle. Doch wie ist es eigentlich um die
Freizeitwirtschaft bestellt? Zu Wettbewerbssituati-
on und Markterfolg liefert die amtliche Statistik kei-
nerlei Daten. Diese Luicke schlieBt das Tourismusba-
rometer. Bereits seit vielen Jahren existiert ein
Netzwerk aus einer Vielzahl von Freizeit- und Kultur-
einrichtungen: Die sogenannten touristischen Wett-
erstationen melden freiwillig ihre monatlichen Be-
sucherzahlen. Diese Daten dienen als Grundlage zur
Berechnung eines Nachfrageindikators und tragen
zur Beurteilung des aktuellen ,Klimas* der Freizeit-
wirtschaft bei. Deutschlandweit ist das Monito-
ring-Instrument in diesem Umfang einmalig.
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Allgemeine Trends im
Freizeit-/Konsumverhalten

Jahr 2015

882 Freizeiteinrichtungen
mit 89,0 Mio. Besuchern

Derzeit beteiligen sich 882 Betriebe aus insgesamt
elf Bundeslandern am Besuchermonitoring.!* 2015
betrug das Besuchervolumen aller Einrichtungen
89 Millionen und verteilte sich auf zwanzig unter-
schiedliche Angebotstypen. Allein in Ostdeutsch-
land machen 293 Wetterstationen aus 16 Katego-
rien mit.'> Zusammen begriBten sie 2015 etwa
29 Millionen Besucher.!® Damit lag der Durchschnitt
bei rund 98.000 Besuchern je Einrichtung. Die re-
gionale Verteilung, die breite Streuung und die ge-
zielte Erfassung besucherstarker Einrichtungen
vermitteln ein realistisches Bild der Wettbewerb-
sentwicklung in der ostdeutschen Freizeitwirtschaft
—nicht zuletzt dank der Vergleichsmdglichkeiten mit
anderen Bundeslandern. Abb. 16

Biihnen:
Freilichtbihnen, Musicals, Theater

Freizeit:

Erlebnisbdder/Thermen, Freizeit-/
Erlebniseinrichtungen, Spielscheunen,
Strandbesuche, Zoos/Tierparks

Dl 2 \s.. Fithrungen:
° . |1 Besucherfiihrungen (Industrie- / sonstige
= Anlagen), Stadtfiihrungen

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

° o Natur:
v Landschaftsattraktionen,

Naturinfozentren

==
Sehenswiirdigkeiten:

H Burgen/Schlésser, Denkmadler /
historische Bauwerke u. A., Kirchen
Touristische Verkehrstrager

&

Ausflugsschiffe/Fahren, Bergbahnen,
private Eisenbahnen

Abb. 16 Einflussfaktoren, Standorte und Kategorien der Wetterstationen des Tourismusbarometers

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

14 Im Rahmen des Tourismusbarometers: Ostdeutschland, Niedersachsen,
Schleswig-Holstein, Saarland, Westfalen-Lippe. In Rheinland-Pfalz und in
Hamburg existieren separate Initiativen zum Besuchermonitoring in der
Freizeitwirtschaft.

15 Die Kategorien sind nichtin allen Bundeslédndern identisch.

16 Aufgrund von Verdnderungen in der Stichprobenzusammensetzung kam
es im Vergleich zum Vorjahr zu Abweichungen bei der Anzahl der beteilig-
ten Einrichtungen und den Besuchervolumina.
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Kurzfristige Entwicklung und langfristige
Markttrends: Besuchermonitoring in der Freizeit-
wirtschaft

2 Die Entwicklung der Besucherzahlen gibt

Hinweise auf die Wettbewerbsstellung der er-
fassten Betriebe in unterschiedlichen Seg-
menten.'” Daraus lassen sich Begriindungs-
zusammenhdnge und erste Handlungsansdtze
ableiten.

In der kurzfristigen Betrachtung von 2014 bis
2015 zeigen sich betriebsindividuelle und/oder
voriibergehende dufere Einfliisse (zum Beispiel
Grofiereignisse wie Gartenschauen, Ausstel-
lungen und auflergewéhnliche Wetterlagen/
Naturkatastrophen).

Strukturelle Veréinderungen der Marktkonstel-
lation werden anhand langfristiger Betrach-
tungen aufgedeckt. Hier zeigt sich, wie sich der
GrofSteil der touristischen Infrastruktur am Markt
behauptet und wo sich vielversprechende
Perspektiven, aber auch kritische Entwicklungen
abzeichnen.

Das Netzwerk wéichst auf fast
900 Freizeit- und Kulturein-
richtungen in allen erfassten
Bundesldndern an.

In aller Kiirze: Die Methodik

Um sich am Wetterstationsnetzwerk zu beteiligen,
missen die Einrichtungen

7 besucherstark sein und eine liberértliche

17

Ausstrahlungskraft besitzen.

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

Dank der ausschliefilichen Ausweisung von
Gruppenwerten ist die geforderte Anonymitct der
betrieblichen Einzeldaten gewdhrleistet. Die

Bei den Ergebnissen handelt es sich um eine méglichst aussagekréftige,
breit angelegte Stichprobe und nicht um eine Vollerhebung aller existie-
renden Einrichtungen.

Einrichtungen selbst nutzen die Analysen vor
allem fiir interne Benchmarks und Gremien-
sitzungen sowie strategische Planungen.

Die neue Tourismus-App des Ostdeutschen
Sparkassenverbandes (OSV)

Die OSV-Tourismus App dient der mobilen In-
formation der Nutzer des Tourismusbarome-
ters sowie aller am Tourismus und an den ost-
deutschen Reisegebieten Interessierten. Seit
Frihjahr 2016 sind dort auch die Zwischener-
gebnisse der Analysen zur Freizeitwirtschaft
jederzeit abrufbar. Zudem présentiert sie die
Vielfalt und Attraktivitat der am Tourismusba-
rometer beteiligten Freizeit- und Kulturein-
richtungen. Uber Karten der ostdeutschen
Reisegebiete gelangen die App-Nutzer zu ei-
nem Kurzprofil der Einrichtungen inklusive
Verlinkung zu den jeweiligen Internetseiten.
Damit bietet sie den Kooperationspartnern
und Nutzern des Tourismusbarometers einen
weiteren Zusatznutzen.




1.1 Aktuelle Besucherentwicklung

ZUSAMMENFASSUNG:

- Nach einem dynamischen Vorjahr kiihite die Nachfrage der ostdeutschen Freizeitwirtschaft 2015

wieder ab.

Die Messlatte fiir 2015 gestaltete sich allerdings anspruchsvoll: Sonderausstellungen, Jubilden und
Kooperationen sowie giinstige Witterungsbedingungen sorgten im Vorjahr fiir eine dynamische

Besucherentwicklung.

Die meisten Angebotstypen fanden sich auf der Verliererseite wieder. Die hochsten EinbufSen fuhren
Ausflugsschiffe/Fdhren ein; das Niedrigwasser im Hochsommer spielte in diesem Zusammenhang eine

wichtige Rolle.

Merkliche Besucherzuwdchse einzelner Anbieter waren auch 2015 hdufig eine Folge von Sondereffekten
(zum Beispiel Investitionen, Veranstaltungen oder Sonderausstellungen). <

Freizeitwirtschaft 2015: Riickgang der Nachfrage
Die ostdeutsche Freizeitwirtschaft konnte 2015
nicht an das gute Ergebnis aus 2014 ankniipfen. Die
Besucherzahlen rutschten 2,5 Prozent unter das
Vorjahresniveau. Einrichtungen mit Besucherver-
lusten waren insgesamt in der Uberzahl (62,8 Pro-
zent). Zwar gingen die Zuwachse des Vorjahres nicht
zur Ganze verloren, langfristig betrachtet lagen die
Besucherzahlen aber dennoch leicht unter dem
Durchschnitt der letzten sechs Jahre.

Abkiihlung der Nachfrage 2015:
Fast zwei Drittel aller
Einrichtungen verzeichnen
Besucherriickgdnge.

Saisonverlauf 2015: Starker Mai verhindert
Schlimmeres

Der Jahresverlauf wies deutliche Schwankungen auf.
Neben einem schwierigen Jahresauftakt waren die
besucherstarken Sommermonate ebenfalls nur
durchwachsen — vermutlich auch aufgrund der teils
extremen Hitze etwa im August (-12,6 Prozent). Eine
Schlusselrolle spielten die Zuwdachse im Mai
(+16,0 Prozent). Die stdrkere Konzentration von Fei-
ertagen auf diesen Monat war entscheidend (2014
Pfingstfeiertage im Juni). Abb. 17

Wichtige Einflussfaktoren fiir
die Besucherentwicklung 2015

-12,6%

Wetter 4
- Frihjahr: ungiinstigere

Witterungsbedingungen als

im Vorjahr

16,0% 7.7% 88%

-6,1%

- August: extreme Hitze, 3
Niedrigwasser

Allgemein

- Hohe Messlatte aus 2014
(Sonderausstellungen,
Jubilden, Investitionen/
Angebotserweiterungen, 1
Kooperationen)

- Starkere Konzentration von
Feiertagen auf den Mai
(Pfingsten 2014 im Juni) 0

2 T 102% -63%
-8,8%

Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
m2014 m2015

Abb. 17: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Wetterstationen Ostdeutschlands
- Besucherzahlen in Millionen, Verdnderungsraten 2015 gegeniiber 2014 -

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen
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Gewinnerzielung trotz schwindender
Besuchernachfrage!?

Besondere Angebote schaffen eine erhohte
Aufmerksamkeit in der Freizeitwirtschaft. In
der Regel ziehen sie auch eine steigende
Nachfrage nach sich. Allerdings kommen ne-
ben den Besucherzahlen natiirlich auch ande-
re Erfolgsmesser in Betracht. Mittels qualita-
tiv hoherwertiger (Kombi-)Angebote, einer
geschickten Preisstruktur sowie zusatzlicher
Anreize fir Ausgaben im Shop und in der Gas-
tronomie kann trotz riickldufiger Besucher-
zahlen im Ergebnis ein hoherer Umsatz ste-
hen.

Uberwiegend moderate Schwankungen bei den
Kategorien

2015 erzielten nur wenige Angebotstypen ein Besu-
cherplus. Zu den groBen Gewinnern zdhlten die Kir-
chen (+38,6 Prozent). Als Spitzenreiter hatten sie
groBen Abstand zum Gesamtfeld und ubertrumpf-
ten das ohnehin schon gute Ergebnis aus dem Vor-
jahr® nochmals deutlich. Fur die hohe Dynamik
zeichneten Sonderaspekte verantwortlich. So sorgte
die Buga in der Havelregion fiir positive Impulse.
Neben den Kirchen erzielten die privaten Eisenbah-
nen (+3,5 Prozent) und die Naturinfozentren
(+2,9 Prozent) einen Besucheranstieg. Allerdings fiel
das Wachstum hier wesentlich moderater aus. Bei
den Naturinfozentren waren es vor allem Investitio-
nen, die fir Impulse sorgten.

Investitionen, Sonderausstellungen
und Veranstaltungen sind auch
2015 die Entwicklungsmotoren.

Die Besucherbilanzen aller anderen Angebotsgrup-
pen rutschten 2015 in die Minuszone. Die Verande-
rungsraten lagen dabei (iberwiegend nah beieinan-
der und wiesen im Vergleich zum Vorjahr nur
moderate Schwankungen auf.

18 Nicht zuletzt dank Sonderausstellungen im Vorjahr wie zum Beispiel
»Glanzlichter. Meisterwerke zeitgendssischer Glasmalerei im Naumburger
Dom*.

7 Die geringsten Verluste verzeichneten Erlebnis-
bédder/Thermen (-2,1 Prozent). Sie hielten sich
ordentlich, obwohl gerade Bdder mit Schwer-
punkt im Indoor-Bereich angesichts der heifsen
Temperaturen im Hochsommer gegeniiber
Strdnden, Frei- und Naturbédern oder anderen
Outdoor-Aktivitédten das Nachsehen hatten.

7 Auch das Ergebnis der Burgen/Schlésser ist
hervorzuheben. Gleich mehrere herausragende
Sonderausstellungen hatten 2014 fiir eine
dynamische Besucherentwicklung gesorgt.
Insofern lag die Messlatte fiir 2015 vergleichs-
weise hoch. Vor diesem Hintergrund hielt sich der
aktuelle Riickgang (-3,4 Prozent) noch in
Grenzen, was auch der Tatsache zu verdanken ist,
dass auch 2015 weiterhin Attraktives geboten
wurde. So setzte beispielsweise die
Landesausstellung Sachsen-Anhalt (Cranach der
Jiingere) positive Akzente bei einzelnen Hédusern
in der Region.

7 Insgesamt gab es in fast allen Verliererkate-
gorien Beispiele fiir erfreuliche Entwicklungen —
hdufig dann, wenn entsprechende Besonder-
heiten auf dem Programm standen. Im Museum
der bildenden Kiinste Leipzig entwickelte sich die
Ausstellung ,,Paul Klee. Sonderklasse — unver-
kduflich” zum Publikumsrenner. Abb. 18

Bei vier Kategorien fielen die Nachfrageverluste
2015 uberdurchschnittlich hoch aus. Den Land-
schaftsattraktionen machten die ungiinstigen Wit-
terungsbedingungen zu schaffen. Freilichtmuseen/
Besucherbergwerke hatten infolge von Jubilden im
Vorjahr eine ausgesprochen hohe Vorgabe. Ebenso
die Denkmdler / historischen Bauwerke, bei denen
die Nachfrage nach zwei Wachstumsjahren wieder
abkiihlte. Vom Spitzenreiter im Vorjahr zum Schluss-
licht: Die Ausflugsschiffe/Fahren fuhren 2015 die
hdchsten Verluste ein. Allerdings erschwerte Nied-
rigwasserim Hochsommer den Betrieb. Ohne diesen
Faktor hdtte sich zwar auch eine Negativbilanz erge-
ben, aber in deutlich geringerer Ausprdagung.



Stadtfiihrungen unter verscharftem
Konkurrenzdruck

In fritheren Jahren befanden sich die Stadt-

fuhrungen auf stetem Wachstumskurs. Seit

einiger Zeit ist diese Entwicklung jedoch von
einem kontinuierlichen Abwadrtstrend ge-
kennzeichnet. Gerade in groReren Stadten
hat sich die Wettbewerbssituation stark ge-
wandelt. Zunehmend strémen private Anbie-
ter auf den Markt und gewinnen stetig Markt-
anteile. Der Gast kann aus einer breiten
Angebotspalette themen- und zielgrup-

Ostdeutschlands
Freizeitwirtschaft 2015

Gesamtergebnis
Ostdeutschland

Kirchen

Private Eisenbahnen

Naturinfozentren

penspezifischer Fuhrungen auswahlen: klas-
sische Rundgdnge, Kostimfiihrungen, kuli-
narische Erkundungstouren,
Comedyfiihrungen, Sightjogging, Radtouren
und anderes mehr. Die zunehmende Erleb-
nisorientierung macht auch vor diesem Ange-
botssegment nicht Halt. Im Hamburger Hafen
ist beispielsweise neben Hafenfdhren, Cont-
ainerschiffen und Ausflugsdampfern noch ein
ganz anderes Gefdhrt unterwegs: der Hafen-
City RiverBus, ein Amphibienfahrzeug, das
Stadt- und Hafenrundfahrt kombiniert.?®

38,6

B P

@ Erlebnisbader/Thermen o
=
o . [
Ar}teﬂ der Betriebe Stadtfilhrungen ;E)
mit Besucher- N
verlusten Freizeit-/Erlebniseinrichtungen UE-,‘ /7 \
Besucherzahlen Museen/Ausstellungen
knapp unter dem
Durchschnitt der Burgen/Schlgsser

letzten Jahre

Zoosl/Tierparks
Einflussfaktoren
Bergbahnen

R Besucherfiihrungen

(Industrie-/Sonstige Anlagen)
Angebotserweiterungen/

s ema Landschaftsattraktionen -7,2

Freilichtmuseen/Besucherbergwerke -7,8
Sonderausstellungen

b=+ 2

Denkmaler / historische Bauwerke -10,4
Extreme Hitze

im Hochsommer Ausflugsschiffe/Fahren-14,5

000

Abb. 18: Kurzfristiger Trend 2015 gegeniiber 2014 der Wetterstationen nach Typen in Ostdeutschland
- Verdnderung der Besucherzahlen in Prozent -
Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

19 www.hafencityriverbus.de
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1.2 Ostdeutsche Wetterstationen im Wettbewerbsvergleich

ZUSAMMENFASSUNG:

- Langfristige Entwicklung: Trotz der Verluste lagen die Besucherzahlen 2015 leicht iiber dem Niveau des
Jahres 2010. Allerdings war das Ausgangsjahr der langfristigen Betrachtung auch aufSerordentlich

nachfrageschwach.

Kategorien: Die Entwicklung nach Kategorien zeigte in den letzten Jahren ein sehr differenziertes Bild.
Denkmdler / historische Bauwerke, Zoos/Tierparks sowie Bergbahnen gehdrten zu den erfolgreichsten
Angebotstypen; doch 2015 zogen die Kirchen an allen anderen vorbei. Museen/Ausstellungen und

Fiihrungen verlieren zunehmend den Anschluss.

Bundeslénder: Von den ostdeutschen Bundesldndern fiihrte Sachsen-Anhalt erneut das Ranking an. Sachsen
bildete das Schlusslicht. Aufgrund verschiedener negativer Sondereffekte rutschte die Besucherbilanz hier

sogar deutlich in die Minuszone. &

Langfristige Entwicklung 2010 bis 2015 nach
Angebotsgruppen in Ostdeutschland

Aufden ersten Blick scheinen sich viele Angebotska-
tegorien in den letzten Jahren relativ gut entwickelt
zu haben. So lag der Indexwert 2015 der ostdeut-
schen Freizeitwirtschaft bei 102,9. Aufgrund schwie-
riger allgemeiner Rahmenbedingungen?® hatte die
Freizeitwirtschaft im Ausgangsjahr der langfristigen
Betrachtung allerdings mit tiberdurchschnittlich ho-
hen Verlusten zu kdmpfen gehabt. Insofern war die
Vorgabe fir die Folgejahre nicht besonders an-
spruchsvoll, aber dennoch gelang es nur knapp der
Halfte aller Angebotskategorien, das Niveau des Ba-
sisjahres zu Ubertreffen.

7 Die Kirchen belegen auch in der langfristigen
Betrachtung ab 2010 im Jahr 2015 die Spitzen-
position. Mit extrem starken 145,3 Indexwerten
libertrafen sie sogar ihre bisherige Bestmarke
aus dem Jahr 2011.%

2 Die Denkmdiler / historischen Bauwerke — eben-
falls aus dem Segment der Sehenswiirdigkeiten
—waren in den letzten Jahren auf kontinuier-
lichem Wachstumskurs. Neben Jubilden und den
damit verbundenen Imageeffekten sorgten
punktuell auch Anpassungen der Organisations-
strukturen zu einer verbesserten Marktposition.
Erst 2015 kiihite sich die Nachfrage wieder etwas
ab. Auch wenn Burgen/Schlésser dagegen etwas
abfielen, zéhlen auch sie zu den erfolgreicheren

20 Zuden schwierigen Rahmenbedingungen zahlten unter anderem: ungiins-
tige Lage der Ferien-/Feiertage, Schnee- und Eisglatte zum Jahresstart,
Hitzewellen im Sommer, ein friiher Wintereinbruch.

21 Landesausstellung Sachsen-Anhalt ,Der Naumburger Meister - Bildhauer
und Architekt in Europa“

Kategorien — nicht zuletzt dank herausragender
Sonderausstellungen. Diese hatten entscheiden-
den Einfluss auf den Gesamttrend.

Die Zoos/Tierparks mischten neben den Berg-
bahnen weiterhin ganz oben mit. Andere
touristische Verkehrstrdger wie Ausflugsschiffe/
Fédhren sowie Private Eisenbahnen hielten da
nicht ganz mit. Vor allem die Entwicklung bei den
Ausflugsschiffe/Fihren hatte in den letzten
Jahren deutliche Schwankungen zu verzeichnen
—sicherlich auch eine Folge der stérkeren
Witterungsabhdngigkeit. Abb. 19

Zoos - nicht selten groRBe Entwicklungsmo-
toren in den Regionen!

Aufgrund vieler (GroR3-)Investitionen zdhlten
die Zoos in den letzten Jahren zur erfolg-
reichsten Angebotskategorie, und das nicht
nurin Ostdeutschland. Das Angebot der Zoos
hat sich stark gewandelt, und die Grenzen
zwischen Tier- und Erlebnispark verschwim-
men zusehends. Die Erlebnisinszenierung
riickt stdrker in den Vordergrund, und die
Gaste tauchen fir ein paar Stunden in eine
andere Welt ab. Zu den Schlisselfaktoren
zdhlen Storytelling (zum Beispiel durch The-
menparks/Zeitalter) und Edutainment (Ver-
standnis fir Tiere, Natur und Artenschutz). So
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Abb. 19:
Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

wurde beispielsweise bereits 2011 die Trope-
nerlebniswelt Gondwanaland im Zoo Leipzig
eroffnet. Moderne Zoogestaltung verbindet
einen naturnahen Lebensraum fir die Tiere
mit einem sinnlichen Erleben fiir die Besu-
cher. Unter dem Motto ,,Gigantum — MV wird
wilder und mobiler” hat der Tierpark Glistrow
2015 unter anderem in den Ausbau von Rad-
und Wanderwegen investiert und eine glaser-
ne Fischtreppe zur Beobachtung der Wande-
rung der Fische eroffnet. 2016 entsteht im
Zoo Rostock eine neue Erlebnislandschaft
und Heimstatte fir Eisbaren und Pinguine (In-
vestitionsvolumen: 9,7 Millionen Euro). Das
sogenannte Polarium soll dhnlich wie das
Darwineum neue Einblicke und Informatio-
nen anbieten.??

7 Die Erlebnisbdder/Thermen erzielten zuletzt
2011 Besucherzuwdchse, danach gingen die
Besucherzahlen in kleinen Schritten stetig

22  www.zoo-leipzig.de, www.wildpark-mv.de, www.zoo-rostock.de

Entwicklung der Besucherzahlen 2010 bis 2015 nach Angebotsgruppen - Index 2010 = 100 -

zurlick. Bisher reichte der Puffer stets, um das
Basisjahr zu iiberschreiten, dennoch war 2015
das zweitschlechteste Jahr seit 2010.

Die Entwicklungen bei den Freilichtmuseen/
Besucherbergwerken, Landschaftsattraktionen
sowie den Freizeit-/Erlebniseinrichtungen zeigten
sich durchwachsen. Alle Kategorien rutschten
2015 unter das Basisjahr. In den Vorjahren gab
es durchaus stdrkere Impulse, wobei
insbesondere die Freizeit-/Erlebniseinrichtungen
in fritheren Jahren héufig zu den Entwicklungs-
motoren gehérten — in anderen erfassten
Bundeslédndern/Regionen sind sie es noch immer.
Seit einiger Zeit kénnen die ostdeutschen
Anbieter jedoch nicht mehr an einstige Erfolge
ankniipfen. Deutlich wird: Im Angebotssegment
Freizeit zeigten sich die Zoos/Tierparks aktiver in
puncto Investitionen.

Nach Investitionen holten Naturinfozentren 2015

etwas auf. Vom Niveau des Jahres 2010 sind sie
dennoch ein gutes Stiick entfernt.
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2 Aufnahezu kontinuierlicher Talfahrt befanden
sich Museen/Ausstellungen sowie die Angebots-
gruppe Fiihrungen. Sicherlich ist dies auch eine
Folge der verschdrften Konkurrenzsituation (vor
allem im Bereich der Stadtfiihrungen durch
private Anbieter). Ohne gréfSere Neuerungen,
Veranstaltungen, Kooperationen, besondere
Angebote und/oder MarketingmafSnahmen wird
eine Verbesserung der Marktposition zusehends
zu einer Herausforderung. Anhang 7

Museale Highlights stehen in den
Startléchern

Die thiringische Landesausstellung erinnert
2016 mit ,Die Ernestiner. Eine Dynastie prdgt
Europa“ an das protestantische Furstenhaus,
das Thuringen zwischen Reformation und Re-
volution tUber Jahrhunderte hinweg prdgte. In
Weimar und Gotha werden an Originalschau-
pldtzen das politische, hofische und kulturel-
le Leben, barocke Prachtentfaltung, reiche
Kunstsammlungen und die Bliite der Wissen-
schaften anschaulich dargestellt. Gerade
standortiibergreifende Kooperationen sor-
gen in der Freizeitwirtschaft oftmals fiir eine
erhohte Aufmerksamkeit und damit auch fur
ein gesteigertes Besucheraufkommen.?

Kurzfristige Entwicklung: Sachsen-Anhalt weiter
auf Erfolgskurs

2015 lieR sich fiir die Bundeslander kein einheitli-
cher Trend ablesen. Wie bereits im Vorjahr belegte
Sachsen-Anhalt (+2,0 Prozent) auch 2015 die
Spitzenposition der ostdeutschen Bundesldnder.
Dass dieses hohe Niveau libertroffen wurde, ist
unbedingt als Erfolg zu werten. Eine wichtige Rolle
spielte in Sachsen-Anhalt die Buga in Havelberg,
die fur positive Impulse bei einzelnen Einrichtun-
gen sorgte. Auch die Landesausstellung ,Cranach
der Jiingere” setzte Akzente. Mecklenburg-Vorpom-
mern und Brandenburg wiesen stabile Besucher-
zahlen auf. Thiringen (-3,7 Prozent) verlor etwas
den Anschluss. Einen groReren Dampfer erhielt nur
noch die sdchsische Freizeitwirtschaft (-6,0 Pro-
zent). Das Land kampfte gleich mit mehreren
negativen Einflussfaktoren. Neben Niedrigwasser
im August (Ausflugsschiffe) kam der Wegfall
mehrerer groRer Sonderausstellungen beim
Segment Burgen/Schlésser erschwerend hin-

zu. Abb. 20

In anderen Bundesldndern/Regionen lagen die
Besucherzahlen iiberwiegend in der Positivzone
(Schleswig-Holstein: +3,1 Prozent, Saarland:
+2,4 Prozent (vorlaufig), Niedersachsen: +0,6 Pro-
zent).?* Einzig in Westfalen-Lippe (-1,3 Prozent) fiel
das Vorzeichen negativ aus, allerdings nicht so stark
wie in Ostdeutschland.

Anteil Beste Schwachste Bester Schwéchster
Gewinner Kategorie Kategorie Monat Monat
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Kirch
h 20 35 wrchen
| 05 59
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37 [ 3&
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Vorpommern
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attraktionen

Mérz: -16,1

Burgen/Schlosser Zoos/Tierparks
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H “ Juli: +21,6
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Freilichtmuseen/

Oktober: -16,6
bergwerke

Ausflugs
m schiffe/ %

= Fihren Mai: +12,8
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Abb. 20: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen 2015 gegeniiber 2014 - in Prozent —

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

23 www.ernestiner2016.de
24 Saarland und Schleswig-Holstein: vorlgufige Ergebnisse



Langfristiger Trend: Ahnliche Entwicklungs-
verldufe

Die Besucherentwicklung der ostdeutschen Bundes-
lander wies in der Vergangenheit hinsichtlich der
Auf- und Abschwiinge iberwiegend Parallelen auf.
2011 und 2014 ging es jeweils (deutlich) bergauf. In
den ubrigen Jahren verlief die Nachfrage hingegen
ricklaufig beziehungsweise stagnierte. 2015 be-
wegte sich der ostdeutsche Indexwert (102,9) exakt
auf dem gleichen Niveau wie der Durchschnitt aller
erfassten Bundesléander/Regionen.

Deutliche Positivschiibe in der
Freizeitwirtschaft sind héufig nur
durch besondere Angebote
erreichbar.

7 Sachsen-Anhalt tanzte im ostdeutschen Lédnder-
vergleich etwas aus der Reihe — allerdings in
positiver Hinsicht. Dem Land gelangen auch
2012 und 2015 merkliche Zuwdchse. Lediglich
2013 erhielt die Entwicklung einen Ddmpfer.
Die Hochwasserkatastrophe spielte hierbei eine
entscheidende Rolle, aber auch unabhdngig
davon geriet die Freizeitwirtschaft 2013 ins
Straucheln. Im vergangenen Jahr stand die
dynamische Entwicklung in Sachsen-Anhalt
(Indexpunkte 2015: 112,9) iiberwiegend mit
herausragenden Sonderausstellungen in
Zusammenhang. Zu den erfolgreichsten
Kategorien zéhlten die Kirchen, aber auch die
Bergbahnen trugen maf3geblich zur guten
Entwicklung bei. 2015 reichte es sogar, um an
Sachsen vorbeizuziehen.

7 So musste sich Sachsen (Indexpunkte 2015:
105,1) mit dem zweiten Platz zufrieden geben.
Trotz der Verluste gehért der Siidosten aber
immer noch zu den stdrkeren ostdeutschen
Léndern, was unter anderem den Sehens-
wiirdigkeiten (Burgen/Schléssern, Denkmdlern /
historischen Bauwerken), aber auch den Zoos/
Tierparks zu verdanken war.

25 www.luther2017.de

7 Die Besucherzahlen in Brandenburg
(Indexpunkte 2015: 99,5) und Thiiringen
(Indexpunkte 2015: 97,5) fielen zwar unter die
100er-Marke, aber die Freizeitwirtschaft
verzeichnete in den letzten Jahren in beiden
Ldndern eine gewisse Stabilitdt mit nur
geringeren Schwankungen.

2 Mecklenburg-Vorpommern (Indexpunkte 2015:
94,8) blieb weiterhin das Sorgenkind. Eine
merkliche Verbesserung der Marktposition blieb
trotz der leichten Zuwéichse 2015 aus. Nach wie
vor waren die meisten Angebotskategorien von
Nachfrageverlusten betroffen. Zoos/Tierparks
sowie Erlebnisbédder/Thermen behaupteten sich
dagegen besser. Abb. 21

GroBe Ereignisse werfen ihre Schatten voraus

Die Zeichen fiir eine (weiterhin) positive Besu-
cherentwicklung in Sachsen-Anhalt und Thiringen
stehen gut — vor allem im musealen Sektor. Schon
vor dem Reformationsjubildaum 2017 finden die Ge-
denkstatten und Museen zum Leben und Wirken von
Martin Luther mehr Zuspruch. Die Stiftung Luther-
gedenkstatten in Sachsen-Anhalt zahlte 2015 in ih-
ren funf Museen insgesamt 154.417 Besucher
(+4,1 Prozent gegeniiber 2014). Auch das Luther-
haus im thiringischen Eisenach bestatigte diesen
Trend. Trotz mehrmonatiger SchlieRung infolge von
UmbaumalBnahmen registrierte das Haus ein wach-
sendes Besucherinteresse.?
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Abb. 21: Besucherentwicklung der Wetterstationen 2010 bis 2015 in allen erfassten Bundeslandern/Regionen — Index 2010 = 100 -

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

1.3 Bedeutung verschiedener EinflussgroRen fiir die Besucherentwicklung

ZUSAMMENFASSUNG

- BetriebsgréfSse: Unabhdngig von der GréfSse geben bei der Besucherentwicklung héufig Sondereffekte den
Ton an. Entscheidend sind die individuelle Attraktivitdt und die Aktivitdten der Einrichtungen. Kleine wie

grofSe Hduser kénnen gleichermafen erfolgreich sein.

Destinationstypen: Mittelgebirge und Weinregionen machten in den letzten Jahren Uberwiegend das
Rennen. Erst 2015 rutschten die Weinregionen rapide ab. Grofsen Einfluss auf die Entwicklung hatten
Investitionen und der Wegfall von Sonderausstellungen. Die Entwicklung in den Stddten zeigt sich zusehends
durchwachsen — auch eine Folge des wachsenden Wettbewerbsdrucks.

Preisstellung: Moderat steigende Eintrittspreise bei den ostdeutschen Freizeit- und Kultureinrichtung dndern
nichts an der Tatsache, dass in erster Linie die individuelle Attraktivitdt des Unternehmens entscheidend fiir

den Besuch einer Einrichtung ist. <

Einfluss von BetriebsgroRe und Destinationstyp

Das umfangreiche Netzwerk der Freizeitwirtschaftin
mittlerweile elf Bundesldandern ermdglicht es, die
Besucherentwicklung unter verschiedenen Blick-
winkeln zu betrachten. Da die Wetterstationen nach
BetriebsgroRe?® und Destinationstyp unterteilt sind,
lassen sich Besonderheiten der Besucherentwick-
lungen bei kleinen, mittleren und grofen Hausern
sowie an verschiedenen Standorten (Stédten, Seen,
Mittelgebirgen) erkennen.

26 Eine Differenzierung in Bezug auf das Nachfragevolumen erfolgt mittels
Einteilung der Wetterstationen aller erfassten Bundeslander in fiinf GroRen-
klassen. Basis fur die Zuordnung zu der jeweiligen Gruppe ist das Jahr 2010.

Die individuelle Anziehungskraft entscheidet

Alle GroRenklassen ab 50 Tausend Besuchern zeig-
ten Analogien hinsichtlich ihrer Entwicklungsverldu-
fe. Offenbar reagieren die meisten Einrichtungen
unabhdangig von ihrer Gr63e dhnlich auf allgemeine
Markteinflisse wie Konjunktur, Wetter oder Ferien-
zeiten. Uberwiegend zeigten sich nur maRige
Schwankungen bei den einzelnen GréfRenklassen.
Einzig die Gruppe zwischen 50 Tausend bis unter
100 Tausend Besuchern fiel etwas ab und verpasste
2015 das Niveau des Basisjahres (Indexpunkte
2015:99,0).



Unabhdngig von der
BetriebsgréfSe ist die individuelle
Attraktivitdt entscheidend fiir
die Besucherentwicklung.

Etwas anders stellte sich die Entwicklung der kleine-
ren bis mittleren Einrichtungen aus den Gruppen
mit jahrlich unter 20 Tausend und 20 bis unter 50
Tausend Besuchern dar. Bis 2014 fihrten beide Be-
suchergréfRenklassen durchgangig das Ranking an.
2015 fielen die kleineren Hauser jedoch auf ein
durchschnittliches Niveau zuriick. Beim Gesamter-
gebnis machten sich insgesamt signifikante Auf-
oder Abschwiinge einzelner Betriebe, die hdufig
eine Folge von Sondereffekten waren, aufgrund der
allgemein geringeren Besuchervolumina deutlich
bemerkbar. Darin zeigt sich: Sowohl kleinere, mittle-
re oder gr6Bere Einrichtungen kénnen gleicherma-
Ren erfolgreich sein. Entscheidend ist vor allem die
individuelle Attraktivitat beziehungsweise die Qua-
litat der Aktivitaten in Sachen Kooperationen, Mar-
keting und Angebotserneuerungen/-erweiterun-
gen. Abb. 22

Langfristige Besucherentwicklung [ Langfristige Besucherentwicklung
nach Destinationstypen nach BesuchergréRenklassen
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Weinregionen abgerutscht, Mittelgebirge
weiterhin vorn

Nach wie vor weisen die Entwicklungsverlaufe der
verschiedenen Destinationstypen Ahnlichkeiten
auf. 2015 gab es dennoch einige Verschiebungen im
Gesamtranking.

7 Lange Jahre gaben die Weinregionen den Ton an.
Durch starke EinbufZen 2015 sind sie jedoch auf
den letzten Platz abgerutscht. Dies lag liber-
wiegend an dem Wegfall von Sonderausstel-
lungen bei Burgen/Schléssern und hohen
EinbufSen bei Zoos/Tierparks sowie Erleb-
nisbddern/Thermen. Von einer negativen
Trendwende kann angesichts der starken
Vorjahre noch nicht die Rede sein. Da aktuell
liberwiegend Sondereffekte fiir den starken
Ddmpfer verantwortlich zeichneten, bleibt
abzuwarten, ob es sich nur um eine tempordre
Wachstumsdelle handelt.

7 Bei den Mittelgebirgen (Indexpunkte 2015:
106,1) zdhlten vor allem die Bergbahnen zu den
Entwicklungsmotoren. Dieser Destinationstyp

Besucherentwicklung
2015 ggii. 2014 (in %)

4,0

& U9 0 AT v

Abb. 22: Besucherentwicklung nach BesuchergréRBenklassen und Destinationstypen 2015 gegeniiber 2010

- alle erf; Bundeslénder/Regi

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

,Index 2010 =100 -
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nimmt aktuell den 1. Platz im Gesamtranking
ein, gefolgt von den weiteren Ildndlichen
Regionen (Indexpunkte 2015: 105,6). Die
Situation bei den Kiisten (Indexpunkte 2015:
104,6) und Seengebieten (Indexpunkte 2015:
103,7) stabilisierte sich nach kontinuierlichen
Verlusten zwischen 2011 bis 2013 zusehends.

7 Anders bei den Stéddten: Jahrelang schwammen
sie auf der Erfolgswelle — seit einigen Jahren
zeigte sich die Entwicklung hingegen durch-
wachsen (Indexpunkte 2015: 100,4). Sie
rangieren mittlerweile sogar unter dem Durch-
schnitt aller Destinationstypen. Zwar legt die
Freizeitwirtschaft in den Stddten eine hohe
Investitionsbereitschaft an den Tag, aber die
neuen innovativen Angebote erhéhen zusehends
den Wettbewerbsdruck und setzen die
Bestandsbetriebe unter Druck. Die Besucher
haben hier immer mehr Méglichkeiten, zwischen
verschiedensten attraktiven Freizeitangeboten
auszuwdhlen. Hier sind die Prédsentation des
Besonderen jeder Einrichtung und eine klare
Zielgruppenansprache entscheidend. Abb. 22;
Anhang 8, Anhang 9

Preisstellung in der Freizeitwirtschaft

Da die Sensibilitat in Bezug auf das Preis-Leistungs-
verhdltnis bei den Gasten zunimmt, untersucht das
Tourismusbarometer seit 2014%” regelmafig und
vergleichbar die Preisstellung in der Freizeitwirt-
schaft. Ziel ist es, die unterschiedlichen Preisstruk-
turen in den einzelnen Kategorien zu ermitteln und
Zusammenhdnge zwischen Preisentwicklung bezie-
hungsweise -dimension und der Besucherentwick-
lung zu priifen.?®  Abb. 23

Die Preise ziehen iiberwiegend an

Im Rahmen des Tourismusbarometers wurde die
Preisstellung erstmals 2009 erfasst. Seitdem konn-
ten alle Betriebstypen Preissteigerungen am Markt
durchsetzen. 2016 lagen die Durchschnittspreise

27 In Einzelfdllen kam es zu Veranderungen des Teilnehmerkreises, weshalb
die Preisstrukturen aus dem Jahr 2014 und 2015 aktualisiert wurden.
Daher weichen die aktuellen Ergebnisse teilweise von denen vorheriger
Jahresberichte ab.

28 Preisdifferenzierungen sind als Instrument fiir Marketing und Zielgrup-
penorientierung in der Freizeitwirtschaft weit verbreitet. Zu Grunde
gelegt wurde der aktuell glinstigste Einzelpreis fiir einen Erwachsenen
ohne ErméaRigung. Betriebe, deren Preisstruktur angesichts verschiede-
ner Angebotsmaglichkeiten stark variiert, blieben bei der Preisanalyse
aulen vor. Dies war vereinzelt bei Theatern (diverse Vorstellungen und

rund 40 Prozent hoher als 2009 (Anstieg von 5,23
Euro auf 7,29 Euro). Aber bereits der Vergleich mit
den Vorjahren zeigte Verdnderungen:

7 Die Durchschnittspreise 2016 stiegen um 0,24
Euro gegeniiber 2015. Das entsprach einer
Teuerungsrate von 3,4 Prozent (2016 gegeniiber
2014:+7,7 Prozent, in Ostdeutschland:
+9,1 Prozent). Der Median?® blieb 2016 hingegen
unverdndert gegentiiber 2015. Im Vergleich zu
2014 lag dieser Wert um 0,50 Euro héher.

7 2016 stiegen die Preise bei Anbietern von
Besucherfiihrungen (+10,5 Prozent) und, mit
etwas Abstand, bei Burgen/Schlésser (+6,0
Prozent) prozentual am stdrksten. Zumindest bei
Burgen/Schléssern kénnte dies auch in Zu-
sammenhang mit Sonderausstellungen stehen.
Fiir besondere Angebote ist die Preisakzeptanz
bei den Gdsten héher einzuschdtzen.

7 Bei den privaten Eisenbahnen blieb der
durchschnittliche Eintrittspreis gegeniiber dem
Vorjahr stabil. Im Vergleich zu 2014 ist dieser
sogar leicht gesunken. Dies hdngt mit generellen
Anpassungen des Preisgefiiges einzelner
Betriebe zusammen. Ausgewdhite Ticketformen
werden glinstiger, um diese beispielsweise zu
fordern oder um bestimmten Zielgruppen
entgegenzukommen. Im Gegenzug werden
jenseits der Standardangebote des Unter-
nehmens andere Ticketvarianten nach oben
angepasst.’’

2 Absolut betrachtet bewegten sich die Preis-
anpassungen fast aller Kategorien in einem
relativengen Rahmen. Wéhrend die Preise bei
Bergbahnen unverdndert blieben, lagen die
Anpassungen aller anderen Kategorien zwischen
0,03 Euro (Naturinfozentren) und 0,55 Euro
(Besucherfiihrungen).

2 In Ostdeutschland nahmen gleich mehrere
Kategorien (Bergbahnen, Denkmdler / historische

Kategorien), aber auch touristischen Verkehrstragern (umfangreiches
Streckennetz) der Fall. Ansonsten wurde bei den Verkehrstragern der Preis
fiir ein Tagesticket/ eine Rundfahrt ermittelt. Bei Erlebnisbadern/Thermen
floss der Tagespreis ohne Sauna oder die Gebiihr fiir einen vierstiindigen
Aufenthalt in die Analyse ein. Der Preis fiir eine kombinierte Berg- und
Talfahrt bildete die Basis bei den Bergbahnen.

29 Median: 50 Prozent der Preise sind geringer, 50 Prozent sind hoher.

30 Im Rahmen des Tourismusbarometers wird nur ein Preis pro Unternehmen
ermittelt, sodass sich detaillierte Verschiebungen im gesamten Preisgefii-
ge der Kategorien nicht darstellen lassen.



Bauwerke, Naturinfozentren, private Eisen-
bahnen) keine Anderungen an ihrer Preisstruktur
vor. Stadtfiihrungen (+6,8 Prozent) sowie Zoos/
Tierparks (+6,4 Prozent) setzen 2016 gegeniiber
2015 die grofiten Preissteigerungen durch.
Absolut gesehen zog der Durchschnittpreis 2016
(7,28 Euro) mit allen anderen erfassten
Bundeslédndern/Regionen gleich.

Besucherentwicklung 2010 bis 2015 nach
Preisklassen

Trotz leichter, aber stetiger Nachfrageverluste bean-
spruchte in den letzten Jahren das kostenfreie Seg-
ment die Spitzenposition im Gesamtranking fiir sich.
2015 zogen die Einrichtungen der Preisgruppe von
tiber 2 bis 4 Euro daran vorbei. Positiv stach auch die
Preisklasse von tiber 10 bis unter 15 Euro hervor, die
in den letzten Jahren kontinuierliche Steigerungen
erzielte. Die meisten anderen Preissegmente waren
dhnlichen Schwankungen unterworfen und uber-
trafen 2015 das Basisjahr immerhin leicht. Im Detail
zeigt sich: In jeder Preisgruppe gibt es in puncto
Besucherentwicklung erfolgreiche und weniger er-
folgreiche Anbieter. Signifikante Besucherspitzen
oder Tiefpunkte waren — wie auch andere Analysen

Preisstruktur

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen

bereits gezeigt haben - haufig eine Folge von
Sondereffekten (Investitionen, Veranstaltungen,
Sonderausstellungen, MarketingmalBnahmen, Ko-
operationen, auBergewdhnliche Wetterlagen etc.).
Diese kamen in jeder Preisklasse vor und schlugen
sich in unterschiedlicher Weise in den Ergebnissen
(positiv wie negativ) nieder.

Auf den ersten Blick verzeichnen die unteren Preis-
segmente zwar eine allgemein bessere Marktpositi-
on, in den Detailergebnissen ergibt sich jedoch in
Bezug auf Gewinner und Verlierer kein eindeutige-
res Bild als bei anderen Gruppen. Hier gilt Ahnliches
wie fur die Betrachtung nach Besuchergroenklas-
sen: Aufgrund des geringeren durchschnittlichen
Besuchervolumens spiegeln sich Sondereffekte ein-
zelner Einrichtungen starker in den Zahlen wider als
bei den hoherpreisigen Segmenten, die allgemein
ein gréBeres Besucheraufkommen kennzeichnet.
Abb. 24

Sicherlich ist das Preisbewusstsein der Gaste in den
letzten Jahren gestiegen. Sie vergleichen sehr ge-
nau, was sie woflir geboten bekommen. Das allge-
meine Besucherinteresse lasst sich allerdings weni-
ger am Preis, sondern vielmehr an der Attraktivitat

@ Eintrittspreis @ Eintrittspreis @ Eintrittspreis Median
2014 2015

2016 2016
17,18 12,50

Theater/Musicals 15,36 15,82 15,96 15,00
Ausflugsschiffe/Fahren 13,04 13,40 13,67 9,50
Erlebnisbdder/Thermen 10,93 11,38 11,66 10,75
Private Eisenbahnen 9,63 9,55 9,59 7,25
Zoos/Tierparks 8,71 9,54 8,25
Bergbahnen 7,11 7,48 6,50 Entwicklung des

Gesamtergebnis 6,77

Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 5,47
Besucherfiihrungen 4,95
Stadtfiihrungen 5,28
Burgen/Schlésser 5,05
Museen/Ausstellungen 5,08
Landschaftsattraktionen 4,48
Kirchen 4,49
Denkmaler / historische Bauwerke 3,74
Naturinfozentren 1,93

7,29 6,00 J| durchschnittlichen

Eintrittspreises in Euro

5,68 5,85 5,25
5,24 5,79 4,00
5,47 5,67 5,00
5,30 5,62 6,00
5,29 5,55 5,00
4,55 4,69 5,00
4,550 4,62 5,00
A 2k W8 5000 2014 2015 2016
2,22 7 0,00

Abb. 23 Preisstruktur 2014 bis 2016 nach Kategorien in allen erfassten Bundesldndern/Regionen

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen
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Abb. 24 Besucherentwicklung nach Preisklassen 2010 bis 2015, Besuchervo!
—Index 2010 = 100, Basisjahr fiir Preiseinteilung = 2016 -
Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen

der gebotenen Leistungen festmachen. Natiirlich
darf die Preisakzeptanz nicht liber Gebiihr stra-
paziert werden und ist angesichts des jeweiligen
Wettbewerbsumfeldes individuell zu beurteilen. Un-
abhéangig davon sind die Moglichkeiten fur Preisan-
passungen ohne Investitionen stark eingeschrankt.
Diese wiederum sind jedoch notwendig, um einen
hohen Standard zu halten oder besser noch qualita-
tive Steigerungen zu realisieren, gerade weil die Be-
sucher mehr und mehr besonderen Angeboten den
Vorzug geben. In diesem Zusammenhang geht es
aber nicht nur um den Erhalt der Konkurrenzfahig-
keit der jeweiligen Einrichtung, sondern auch um
einen wichtigen Beitrag zur generellen Attraktivitat
der (Tourismus)Standorte.

@ Besuchervolumen (in Tausend)
T
-

> 10 bis 15 Euro 223
> 0 bis 2 Euro 43
> 7 bis 10 Euro 128

330

lumen 2015

Preisgestaltung: Auch eine Frage der
gesellschaftlichen Strukturen

Familien zdhlen zu einer wichtigen Zielgrup-
pe in der Freizeitwirtschaft. Allerdings wer-
den traditionelle Familienmodelle durch neue
Formen des Zusammenlebens ergédnzt. Immer
mehr Anbieter aus der Freizeitwirtschaft zie-
hen daraus Konsequenzen und reagieren mit
gednderten Preisstrukturen. Neben den klas-
sischen Familienkarten bieten viele Betriebe
inzwischen auch Familienkarten fiir Alleiner-
ziehende oder freien Eintritt fir Kitakinder
und ihre Erzieher beziehungsweise Tages-
miitter an (zum Beispiel im Zoo Rostock).



2 Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe

2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die anhaltend gute gesamtwirtschaftliche Entwicklung und die geringe Arbeitslosenquote wirkten sich
umsatzsteigernd auf das ostdeutsche Gastgewerbe aus. Zudem liegen die realen Umsdtze Uber dem
BIP-Wachstum, die einzige Ausnahme ist Mecklenburg-Vorpommern. Als preissteigernd wirkte sich zusdtzlich

derim Januar 2015 eingefiihrte Mindestlohn aus.

2015 verzeichneten alle ostdeutschen Bundesldnder steigende Preise und Auslastungsniveaus in der
Hotellerie. Durch Erneuerungsinvestitionen, klar positionierte Hotelprodukte sowie eine strategische
Distributions- und Preispolitik kbnnen zukinftige Ertrags- und Auslastungsoptimierungen im ostdeutschen

Beherbergungsgewerbe erzielt werden.

Das Lohn- und Stellengefiige in Ostdeutschland hat sich verdndert, der Anteil der Minijobber ging splirbar
zurtick. Hieran hat sicherlich auch der Mindestlohn seinen Anteil. Weiterhin problematisch ist der
Nachwuchsmangel, die Probleme bei der Akquise von Fachkrdften werden sich dadurch auch in Zukunft

verschdrfen. <

Konjunktur- und Marktentwicklung: Der Euro-
raum wachst und Deutschland ziindet den
Jobmotor

Trotz gedampfter weltwirtschaftlicher Perspektiven
legte die deutsche Wirtschaft 2015, wie im Vorjahr,
erneut um 1,6 Prozent3! zu. Das Wirtschaftswachs-
tum im Euroraum steigerte sich um 0,8 Prozent ge-
geniliber dem Vorjahr deutlich und vergroRerte sich
auf 1,7 Prozent.?? Somit liegt das deutsche Wachs-
tum anndhernd auf dem gleichen Niveau wie das des
Euroraums. Die positive Entwicklung schlug sich
insbesondere im deutschen Arbeitsmarkt nieder:
Seit 2006 halbierte die deutsche Wirtschaft nahezu
die Arbeitslosenquote, sie liegt momentan bei rund
6,4 Prozent. In Deutschland werden durch das Wirt-
schaftswachstum scheinbar neue Arbeitsplatze ge-
schaffen, wahrend im Euroraum die Produktivitat
pro Arbeitsplatz steigt, die Arbeitslosenquote je-
doch im gleichen Zeitraum stagniert. Fiir Verunsi-
cherung sorgte die Wirtschaftsentwicklung in China
und anderen rohstoffproduzierenden Landern.

Von der bundesdeutschen Entwicklung kann auch
das ostdeutsche Gastgewerbe unmittelbar profitie-
ren. Allerdings stellt der Fachkraftemangel ein zu-
nehmendes Problemfeld dar: Diesen firchten
54,0 Prozent der gastgewerblichen Betriebe. Uber-
durchschnittlich hoch bewerten die Unternehmen

31 Statistisches Bundesamt 2016
32 Eurostat 2016
33 Deutscher Industrie- und Handelskammertag 2015

das Risiko in der speisegepragten Gastronomie
(62,0 Prozent).3®* Abb. 25

Welche Themen beschiftigen die Branche?

Unternehmensgriindung in zwei Schritten: Die
Renaissance der Mérkte und Markthallen wird
durch die Streetfood-Szene weiter befeuert. Fiir
Gastronomiegriinder liegt hier die Chance einer
schrittweisen Markteroberung und eines
»sanften Einstiegs“, indem sie einen Stand oder
eine mobile Verkaufseinheit fiir ihr Vorhaben
nutzen. Dabei miissen natiirlich die
angebotenen Produkte selbst iiberzeugen. Die
steigende Anzahl an Griindern, die diesen Weg
wdhlen, sorgt fiir ein immer breiteres Angebot.
Eine klare Differenzierung wird zunehmend
wichtiger. Teilweise wéhlen diese neuen

Griinder fiir die Anschlussfinanzierung das
Crowdfunding. Sie nutzen also nicht nur die
Schwarmintelligenz des Internets, sondern die
Méglichkeit, Geld fiir ihr Geschdftsvorhaben auf
unbiirokratische Art von Internetnutzern zu
sammeln.

Nachhaltigkeit, Bio und Umweltbewusstsein:

Gutes Gewissen und Genuss schlief3en sich
heute nicht mehr aus. Die griine Welle rolit.
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Wirtschaftswachstum in Deutschland und der Eurozone (in %)

6
Deutschland

ze[\\ -8

Eurozone (wechselnde

3 Zusammensetzung)

-6
2005 2009 2015

Arbeitslosenquote in Deutschland und der Eurozone (in %)
Eurozone (wechselnde
Zusammensetzung)

10

Deutschland

2006 2010 2015

Abb. 25: Wirtschaftswachstum und Arbeitslosigkeit im européischen Vergleich, 2005 bzw. 2006 bis 2015
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Amt der Europdischen Union, Statistisches Bundesam

Immer mehr Menschen suchen nach Produkten,
die gut fiir Kérper und Seele sind. Frische,
Regionalitdt und Qualitédt stehen hoch im Kurs.
Die Verbraucher sind fiir den fortschreitenden
Klimawandel und die damit verbundenen
Aspekte der Nachhaltigkeit sensibilisiert. Hotels
und Restaurants, die Umweltaspekte aufgreifen,
sind fiir die Zukunft gut aufgestelit. Langfristig
steigende Energiekosten werden diesen Trend
noch befliigeln.

2 Ketten versus Nischenanbieter: Ketten und
Nischenanbieter sind die Gewinner im Gast-
gewerbe. So befindet sich bereits seit Jahren die
Markenhotellerie im Aufwind. Gleichzeitig
wdchst die Bedeutung der Systemgastronomie.
Die Kraft der Marken, eine professionelle
Planung und ein strategischer Systemgedanke
gehéren sicherlich zu den Ursachen ddfiir, dass
sich die Markengastronomie auch in
konjunkturell schwierigen Zeiten besser
behauptet als der Branchendurchschnitt. Mehr
denn je zdhlen eine klare Positionierung und
Profilierung am Markt. In Zeiten standardisierter
Hotel- und Gastronomiekonzepte kommt es fiir
die Individualbetriebe auf die persénliche
Handschrift eines Hauses und die individuelle,
lebendige, herzliche Gdsteansprache an. Die
Gdste wollen verwéhnt, nicht versorgt werden.

7 Digitalisierung: Die fortschreitende Digitali-
sierung schafft komplett neue Wettbewerbsver-
héltnisse und revolutioniert das Gastgewerbe.

Die Unternehmen bekommen vermehrt Kon-
kurrenz aus dem Technologie-Sektor: Reser-
vierungs-, Bestell- und Bezahlsysteme, neue
Nahrungsmittel oder On-Demand-Lieferdienste
zdhlen zu den Innovationen branchenfremder
Unternehmen. Uber welchen Absatzkanal der
Gast der Zukunft bedient wird, ist zweitrangig.
Fiir ihn zdhlt nur, das richtige Angebot zur
richtigen Zeit verfiigbar zu haben. Auch fiir das
Gastgewerbe ergeben sich dadurch viele
Méglichkeiten fiir ein professionelleres und
effizienteres Betriebsmanagement, einen
optimierten Kunden-Service und eine bessere
Sichtbarkeit im Web (siehe Kapitel IV).

Langfristige Umsatzentwicklung in Ostdeutsch-
land: Stagnation im Norden, Steigerungen im
Siiden

Das Wirtschaftswachstum spiegelt sich auch in den
Zahlen des Statistischen Bundesamt wider: Dem-
nach erzielten die Beherbergungsbetriebe 2015 in
allen ostdeutschen Bundesléndern inflationsberei-
nigt mehr Umsatz. Mit Ausnahme von Brandenburg
und Mecklenburg-Vorpommern stiegen auch die re-
alen Umsdtze der Gastronomiebetriebe. Zu den
Grinden fur die Umsatzsteigerung gehdren sicher-
lich auch der zum 01. Januar 2015 eingefiihrte Min-
destlohn und die daraus resultierenden hdéheren
Preise. Die starken Zuwdchse in Sachsen und Sach-
sen-Anhalt sollten jedoch mit Vorsicht betrachtet
werden, da hier auch statistische Schwankungen
eine Rolle spielen kdnnten. Abb. 26, Anhang 12



Teilbranchen mit starken Umsatz-
schwankungen

2 Sachsen-Anhalt verzeichnete abermals ein
deutliches Plus von 6,7 Prozent im Beherber-
gungsbereich. Die Beherbergungsumsdtze
stiegen in den letzten zwei Jahren deutlich. Die
realen Umsditze im Gastronomiebereich lagen
auf dem Vorjahresniveau.

7 In Sachsen legten die gastronomischen Betriebe
ebenfalls erneut zu. Das Umsatzwachstum
betrugin 2015 rund 7,7 Prozent (mit dem
einschrdnkenden Hinweis auf einen mdéglichen
statistischen Effekt). Die Beherbergungsbetriebe
steigerten die Umsdtze leicht um 1,3 Prozent.

7 Bei den Thiiringer Betrieben liegen die Umsdtze
mit einem Anstieg von 3,6 Prozent in der Beher-
bergung und 2,5 Prozent in der Gastronomie
ebenfalls iiber dem bundesdeutschen Schnitt.

7 Brandenburg realisierte zwar ein deutliches
Umsatzwachstum von 2,8 Prozent in den
Beherbergungsbetrieben, die Gastronomie-
betriebe stagnierten dagegen auf Vorjahres-
niveau.

Reale und nominale Umsatzentwicklung 2015

im Vergleich zum Vorjahr (in %)

Umsatz real
Umsatz nominal

2 Im wichtigsten Volumenmarkt Mecklenburg-
Vorpommern stagnierten die realen Umsditze
sowohl im Beherbergungs- als auch im
Gastronomiesektor.

Preis- und Auslastungsentwicklung in der
Hotellerie weiterhin steigend

Seit 2013 greift das Tourismusbarometer auf Daten
des Markforschungsunternehmens STR-Global zu-
rick, in deren Fokus die stdadtische Kettenhotellerie
steht. Da diese in der Regel als Erste auf Marktindi-
katoren reagieren, gelten die Daten als Frithindika-
toren, nicht aber als reprasentativ fiir die Gesamt-
branche.

Die bundesdeutsche Hotellerie konnte 2015 die
Zimmerpreise ebenso wie die Auslastung erhdhen.
Zudem profitierte insbesondere die Ferienhotellerie
von dem guten Sommerwetter. Auch der Stddtetou-
rismus und der Geschéftsreiseverkehr prasentierten
sich weiterhin aulerordentlich stark. Neben der
Konsumfreude fiihrte auch das im internationalen
Vergleich gute Preis-Leistungs-Verhdltnis in der
deutschen Hotellerie zu Zuwachsen.3*

In der ostdeutschen (Ketten-)Hotellerie stagnierte
die Zimmerauslastung gegeniiber dem Vorjahr bei
einem leichten Plus von 0,3 Prozent und bleibt mit

Reale Umsatzentwicklung nach Teilbranchen 2015
im Vergleich zum Vorjahr (in %)

7,7

6,7 — reales BIP-Wachstum
Deutschland: +1,4%

+0,4
+2,6 6

+2,8 +1,0 2
19 +3,4

+5,2
+3,0 +7.8
+5,5 -2
Deutschland real: +1,6
Deutschland nominal: +4,1

Abb. 26: Umsatzentwicklung im ostdeutschen Gastgewerbe
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt
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rund 8 Prozent, deutlich hinter dem Bundesdurch-
schnitt. Alle ostdeutschen Bundeslander notierten
erneut steigende Preise. Dieser Preisauftrieb ist im
Wesentlichen durch den Mindestlohn zu erklaren.
Insgesamt lag das Preisniveau jedoch weiterhin
knapp 25 Prozent unter dem Deutschlandwert. Ein-
zig Mecklenburg-Vorpommern schlieft an die gute
Entwicklung des Vorjahres an und realisierte im Jah-
resdurchschnitt rund 5 Prozent hdhere Preise ge-
geniiber dem bundesdeutschen Schnitt und kann
diese gegeniliber 2014 um rund 7 Prozent steigern.
Demgegeniiber kostet eine Ubernachtung in Bran-
denburg, Sachsen-Anhalt oder Thiringen rund
40 Prozent, in Sachsen anndhernd 25 Prozent we-
niger als im Bundesdurchschnitt. In den auslas-
tungsschwachen Monaten Januar und Februar ver-
zeichneten alle ostdeutschen Bundeslander, mit
Ausnahme von Brandenburg, eine steigende Auslas-
tung. Mecklenburg-Vorpommern hatte mit einem
Zuwachs von 3,8 Prozent die stdrksten Zuwdchse
gegeniiber dem Vorjahr und arbeitet weiter erfolg-
reich am Saisonausgleich. Tab. 1

Die Kennzahl ,Umsatz pro verfligbares Zimmer* gilt
als allgemeine MessgrofRe zum Vergleich der Profi-
tabilitat von Hotels. Erfreulicherweise stieg dieser
Indikator in allen ostdeutschen Bundeslandern,
ebenso wie bundesweit, 2015 erneut an. Umsatz-

Netto-Zim- Netto-Zim-
merpreis merpreis
2015 (in €) Jan.-Feb.

2016 (in €)

motor sind auch hier die Betriebe in Mecklen-
burg-Vorpommern, die durchschnittlich rund 10 Pro-
zent mehr Umsatz pro verfigbares Zimmer
realisierten. Die ostdeutschen Betriebe liegen den-
noch durchschnittlich etwa ein Drittel unter den
bundesdeutschen Umsédtzen. Die erzielten Umsatze
in den auslastungsschwachen Monaten Januar und
Februar liegen sogar knapp 45 Prozent unter dem
Bundesdurchschnitt. Die niedrige Preispolitik be-
griindet sich in einem Uberangebot an Betten, so-
dass die Schere zwischen Nachfrage und Angebot
nicht geschlossen werden kann. Ein weiterer Grund
ist die anhaltende Marktexpansion der Hotelketten
und die Preistransparenz durch digitale Buchungs-
plattformen. Insbesondere die Privathotellerie gerat
hier unter Druck.

Ein Weg aus der Preisspirale liegt in der Aufwertung
der ostdeutschen Hotelprodukte, einer Verbesse-
rung der Serviceintensitdt und dem klaren Heraus-
stellen von Alleinstellungsmerkmalen. Uberlebens-
notwendige Investitionen werden gerade in
ostdeutschen Betrieben nicht in ausreichendem
AusmaR getatigt. Nur knapp 16 Prozent der Hotelun-
ternehmer plant fiir 2016 eine Investition.?* Die Ent-
wicklung von Preisen und Auslastung im Jahresver-
lauf verdeutlicht, dass auch das Prinzip der
Distributionspolitik und Preisdifferenzierung als

Zimmeraus= [“Zimmeraus-| Umsatz pro Umsatz pro

lastung lastung verfiigbares | verfigbares
2015 Jan.-Feb. Zimmer 2015 | Zi. Jan.-Feb.
(in %) 2016 (in %) (in €) 2016 (in €)

Deutschland
PR 10050 100, @ RIONRO .. 0| ,.,.0
Ostdeutschland
OREsIRE ., 0| 5,0 00 0 .,,0

Tab.1: Zimmerpreis und -auslastung im Jahr 2015 und Januar bis Februar (YTD) 2016

- Pfeile = Verdnderung gegeniiber dem gleichen Vorjahreszeitraum -
Quelle: dwif 2016, Daten STR-Global 2016

35 Deutscher Industrie- und Handelskammertag 2015



strategisches Managementinstrument in den ost-
deutschen Bundeslédndern, mit Ausnahme Mecklen-
burg-Vorpommerns, kaum umgesetzt wird. Der
Zusammenschluss zu Hotelkooperationen, eine
zeitgemdlRe Vermarktung tber Online Travel Agen-
cies (OTAs) wie beispielsweise ,RateTiger“ oder In-
ternet-Buchungsplattformen sowie die Bildung von
strategischen Allianzen kdnnten mehr Auslastung
generieren und ein professionelles Preisdifferenzie-
rungsmanagement ermoéglichen.

Die ostdeutsche Hotellerie definiert
sich Uberwiegend Uber den Preis,
nicht Uber die Leistung.

Insolvenzen: Leichte Zunahme gegeniiber 2014,
weitere Marktstabilisierung

Die Zahl der Insolvenzverfahren im ostdeutschen
Gastgewerbe stieg gegeniiber 2014 leicht um knapp
4,5 Prozent an. Seit 2012 ist die Er6ffnung der jahrli-
chen Verfahren um rund 17 Prozent gesunken, was
fur eine Marktstabilisierung spricht. Wdhrend in
Mecklenburg-Vorpommern (30 Verfahren) und Sach-
sen-Anhalt (50 Verfahren) mehr Insolvenzen gegen-
Uber 2014 eroffnet wurden, sanken beziehungswei-
se stabilisierten sich die Verfahrensanzahlen in
Brandenburg (35 Stiick), Sachsen (93 Stiick) und
Thiiringen (24 Stiick). Anhang 11

Nachwuchsmangel: Weiter zunehmende Beset-
zungsprobleme in Mecklenburg-Vorpommern

Schlechte Bezahlung, viele Uberstunden und man-
gelnde Perspektiven: Auszubildende im Hotel- und
Gaststattengewerbe bewerten ihre Ausbildungsbe-
dingungen deutlich kritischer als in anderen Lehr-
berufen. Neuer ,Spitzenreiter” ist Mecklenburg-Vor-
pommern, wo nahezu jeder vierte Ausbildungsplatz
unbesetzt blieb. In Brandenburg wurden gegeniiber
dem Vorjahr 2,6 Prozent mehr Stellen besetzt, den-
noch ist die Lage nach wie vor angespannt. Abzu-
warten bleibt der Effekt der h6heren Ausbildungs-
verglitung, die in diesem und im kommenden Jahr
um jeweils 50 Euro steigen wird. Abb. 27

36 WSI der Hans-Bockler-Stiftung 2016

Mindestlohn: Deutliche Verdienstzuwdchse bei
positiver Arbeitsmarktentwicklung

Bereits ein Jahr nach der Einfiihrung des Mindest-
lohns zeigt sich: Die neue Untergrenze hat das Lohn-
geflige verandert. Dabei haben, anders als in den
Vorjahren, vor allem weniger gut qualifizierte Ar-
beitnehmer aufgeholt. Die Zahl der tariflichen Ver-
glitungsgruppen, in denen Stundenléhne unter 8,50
Euro gezahlt werden, ist in den vergangenen Jahren
deutlich zuriickgegangen.?® 2015 sind die Brut-
tostundenléhne von Voll- und Teilzeitbeschaftigten
gestiegen, im dritten Quartal um 2,0 Prozent gegen-
tiber dem Vorjahresquartal. In Ostdeutschland lag
die Steigerung im Schnitt sogar bei 3,6 Prozent, in
Westdeutschland bei 1,7 Prozent. Vor allem in
Dienstleistungsberufen hat sich die Bezahlung ver-
bessert: Im Gastgewerbe, das vom Mindestlohn am
starksten betroffen ist, stiegen die Verdienste um
2,9 Prozent, in Ostdeutschland sogar um 8,6 Pro-
zent.

Die von vielen Okonomen prognos-
tizierten Jobverluste sind weitge-
hend ausgeblieben.

Gerade in Branchen mit traditionell vielen Gering-
verdienern sind nach Einfiihrung des Mindestlohns
nicht nur die Verdienste, sondern auch die Zahl der
Jobs kraftig gestiegen. Den gréBten Beschafti-
gungsaufbau verzeichnete mit 6,6 Prozent das bun-
desdeutsche Gastgewerbe. In Brandenburg existier-
ten 2015 zwei Tarifvertrage mit einer Vergitung
unter 8,50 Euro pro Stunde, die zugrunde liegenden
Vertrdage wurden im Dezember 2015 gekiindigt. In
Sachsen-Anhalt liegen ebenfalls noch zwei Tarif-
gruppen unterhalb von 8,50 Euro, die entsprechen-
den Vertrdge wurden zum August 2016 gekiindigt.
In den (brigen, ostdeutschen Bundeslandern exis-
tieren keine tariflichen Grundvergiitungen unter-
halb von 8,50 Euro.

In allen ostdeutschen Bundeslandern zusammen
wurden 2015 rund 6.700 neue sozialversicherungs-
pflichtige Stellen geschaffen. Hauptbeschaftigungs-
art bei Neuanstellung ist die Teilzeitbeschaftigung.
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Sozialversicherungspflichtige Beschiftigte

Verande- Anteil an
rung Gesamtbe-

gesamt zu schaftigten
2014

Deutschland

Brandenburg
Mecklenburg-Vorpommern

Sachsen
4,9 o 72,3 0

Thiringen
- 470 695o

Sachsen-Anhalt

Tab.2: Veridnderungen auf dem ostdeutschen Arbeitsmarkt 2015 zu 2014

Teilzeitbe-
schaftigte

Geringfiigig Beschiftigte

Verénderung | Verédnderung [FVeranderung Anteil an

Gesamtbe-
schaftigten

Vollzeitbe- gesamt zu
schéftigte 2014

1,0 o -1’8 o
10,6 o 1'8 o

8,9 o _0’8 o 27’7 o

279 000

-360 305

—Angaben in Prozent -

Quelle: dwif 2016, Daten Bundesagentur fiir Arbeit, Statistisches Bundesamt 2016

Insbesondere das stark saisonal gepragte Mecklen-
burg-Vorpommern schuf 2015 knapp 10,6 Prozent
mehr Teilzeitarbeitsplatze. Wahrend Mecklenburg-
Vorpommern, die stidlichen und die Flachenbundes-
lander mehr Vollzeitbeschiftigte einstellten, ist in
den vier anderen ostdeutschen Landern ein leichter
Rickgang bei den Vollzeitstellen feststellbar. Die
Anzahl der Minijobstellen ist in allen ostdeutschen
Bundesléandern tiber dem Bundesdurchschnitt riick-
ldufig. Insgesamt wurden rund 5.000 geringfiigige
Jobs abgebaut. Dies kann ein Indikator fiir die Aus-
wirkungen des Mindestlohns auf die Branche und
die Transformation eines GroRteils der Stellen in
den sozialversicherungspflichtigen Sektor sein. Fiir
Frust in der Branche sorgt jedoch der mit dem Min-
destlohn verbundene, birokratische Aufwand der
Arbeitszeitdokumentation, knapp 50 Prozent der
Unternehmer sehen dies als die groRte Herausfor-
derung in ihrem Betriebsalltag.’” Tab. 2, Anhang 6

37 DEHOGA Bundesverband 2016
38 Deutsche Bundesbank 2016

Prognose: Verhaltener Optimismus

Die Bundesbank-Volkswirte rechnen in diesem Jahr
in Deutschland mit einem Wirtschaftswachstum von
1,7 bis 1,8 Prozent. Fiir das Jahr 2017 erhohten sie
im Dezember ihre bisherige Prognose vom Juni auf
1,7 Prozent.’® Die Arbeitslosenquote befindet sich
auf einem Rekordtief, und privater Konsum und In-
vestitionen werden durch historisch niedrige Zinsen
angeregt. Das Gastgewerbe ist verhalten optimis-
tisch, insgesamt gehen ein gutes Viertel der gastge-
werblichen Betriebe von einer giinstigeren und
knapp 60 Prozent von einer gleichbleibenden Ge-
schaftslage aus. Rund 9 Prozent der ostdeutschen
Gastgewerbebetriebe wollen neue Stellen schaffen.
Knapp 76 Prozent planen keine Veranderungen in
ihrer Personalstruktur, circa 15 Prozent wollen Stel-
len in ihren Betrieben abbauen. Griinde dafiir sind
zum einen die gestiegenen Arbeitskosten, nicht zu-
letzt durch den Mindestlohn. Zum anderen haben
viele Unternehmen des Gastgewerbes, die gerne
Personal einstellen wiirden, verstarkt Probleme, ge-
eignete Fachkrdfte zu finden. Abb. 28



Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an gemeldeten Ausbildungs- Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe nach
stellen: Gastgewerbe im Vergleich zu anderen Branchen (in %) Bundeslandern (in %)
2015 Entwicklung
20 (%-Punkte)
® 9 99
Mecklenburg-Vorpommern wwwww 25,8 +5,7
Gastgewerbe /\/
o
15 Ostdeutschland w 213 22,6
Gastgewerbe
(
Deutschland 'l 15.4 +45
10
14,7 -1,8
alle Branchen
Ostdeutschland +0,1
5 alle Branchen
Deutschland
+2,2
0 +1,1
2005 2010 2015

Abb. 27: Unbesetzte Ausbildungsstellen im Gastgewerbe
Quelle: dwif 2016, Daten Bundesagentur fiir Arbeit 2016

,Die Zahl unserer Beschéftigten wird in der kommenden Saison voraussi oder gleich bleiben*
Herbst Herbst
100 2014 2015
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Brandenburg 90%
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Abb. 28: Zukunftserwartung des Gastgewerbes - Anteil befragter Unternehmen, die von einer stabilen
bis steigenden Entwicklung bei den Beschaftigungszahlen ausgehen, in Prozent-
Quelle: dwif 2016, Daten DIHK Saisonumfrage Herbst 2005 bis 2015



o
S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

68

2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen

39

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die gute Konjunktur, kombiniert mit positiven Impulsen durch die Mehrwertsteuersenkung, stimmt die
Branche optimistisch. Mehr als acht von zehn Betrieben gehen von einer stabilen bis steigenden
Geschdftslage aus. Sechs von zehn Betrieben werden die Investitionstdtigkeit zumindest halten oder
steigern.

In den vergangenen zehn Jahren verbesserte sich die betriebswirtschaftliche Lage der Marktteilnehmer. Das
belegen steigende Gewinnmargen und eine h6here Innenfinanzierungskraft. Erfreulich sind die
Uberdurchschnittlich guten Ergebnisse in Ostdeutschland.

Die gute Gesamtentwicklung fihrte langfristig in allen Bundesldndern, mit Ausnahme von Brandenburg, zu
steigenden Investitionstdtigkeiten. Diese fallen jedoch weiterhin etwas zu gering aus und liegen unterhalb
der wertmindernden Abschreibungen. Die gute Marktlage sowie das historisch niedrige Zinsniveau bieten

erfreulicherweise gute Stlitzpfeiler fiir weitere Investitionen. <

Einfilhrung und methodische Erlduterung

Ab einer bestimmten Kredithohe miissen die
gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahres-
abschlisse zu Prifzwecken bei der finanzie-
renden Sparkasse einreichen. Die Jahresab-
schliisse werden nach einem vorgegebenen
Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben
und zentral bearbeitet (sogenannte EBIL-Ana-
lyse).?® Die erfassten Daten der Jahresab-
schlisse wurden fiir die Zwecke des Touris-
musbarometers speziell bearbeitet und
regionalisiert beziehungsweise typisiert.
Nachfolgende Ausfiihrungen untergliedern
sich in zwei Unterkapitel und bieten sowohl
landerspezifische Analysen als auch den Ver-
gleich  zentraler betriebswirtschaftlicher
Kennzahlen: Im ersten Teil erfolgt eine jahr-
lich wechselnde themenbezogene Analyse
auf Ebene der Bundeslénder. Aus den zur Ver-
figung stehenden EBIL-Daten werden auf das
Thema abgestimmte Kennzahlen aufbereitet.
In diesem Jahr liegt der Fokus auf der Be-
trachtung des Betriebserfolges sowie der Ent-
wicklung der Investitionstatigkeit.

Der zweite Teil ermdglicht in erster Linie eine
gute Vergleichbarkeit der betriebswirtschaft-
lichen Kennzahlen. Darauf basierend werden
die Erfolgs- und Liquiditatskennzahlen nach
Betriebstypen dargestellt. Im jdhrlichen Tur-

Deutsche Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe): elektroni-
sche Bilanzanalyse

nus wechseln sich die wesentlichen Betriebs-
typen des Beherbergungsgewerbes und der
Gastronomie ab. Der aktuelle Bericht unter-
sucht die Entwicklung von Restaurants mit
herkommlicher Bedienung, Restaurants mit
Selbstbedienung sowie Cafés und Eissalons.
Im kommenden Jahr stehen die Betriebsty-
pen des Beherbergungsgewerbes (Hotels,
Hotels garnis, Gasthofe und Pensionen) im
Mittelpunkt.

Stichprobe

In die folgende Zeitreihenanalyse sind die Bi-
lanzdaten von jahrlich rund 8.200 gastge-
werblichen Betrieben eingeflossen. Sie ba-
siert auf den Jahresabschliissen der Jahre
2004 bis 2014. Fur das Jahr 2014, auf das sich
die aktuellsten Kennzahlen beziehen, ist der
Datensatz noch nicht vollstdndig, da laufend
weitere Jahresabschliisse eingehen. Der Er-
fassungsgrad liegt derzeit bei 55,0 Prozent
(rund 4.500 ausgewertete Bilanzen), sodass
fundierte Aussagen zur aktuellen Situation
maoglich sind.

BezugsgrofRen
Als BezugsgrdRe gilt der Median. Zu dessen

Ermittlung werden alle Kennzahlen der Grof3e
nach geordnet. Der Median ist derjenige



Wert, der genau in der Mitte liegt. Der Einfluss
von Ausreillern wird dadurch minimiert. Bei
der Beurteilung der aktuellen Lage werden
auch die Quartilswerte zur Einschdtzung der
Entwicklung der gut beziehungsweise
schlecht aufgestellten Betriebe herangezo-
gen.”® Diese sogenannten Orientierungswer-
te ermdglichen eine noch bessere Einschat-
zung des eigenen Betriebes im Wettbewerb.

Hinweis: Alle Definitionen und Zeitreihenver-
gleiche derim Bericht aufgefiihrten Kennzah-
len sind im Anhang zusammengestellt. An-
hang 14, Anhang 15

Positive Stimmung am Markt wirkt sich verhalten
auf Investitionen aus

Seit der Wirtschafts- und Finanzkrise schétzt das
Gastgewerbe die Geschaftslage in Deutschland und
Ostdeutschland deutlich besser ein. Neben besse-
ren Konjunkturwerten setzte der reduzierte Mehr-
wertsteuersatz im Beherbergungsgewerbe zusatzli-
che Impulse. Das Jahr nach der Einfiihrung (2011)
weist die hochsten Stimmungswerte im Beobach-
tungszeitraum aus. Auffdllig ist eine durchgdngige
Diskrepanz zwischen der Einschdtzung zur Ge-

,Unsere Geschéaftslage entwickelt sich in der kommenden Saison
gleich bleibend/giinstiger”

»Unsere Investitionen bleiben gleich/nehmen zu “
(Anteil der Betriebe in %)

90

2010 MwsSt.-Senkung

2008/2009 Krise /\/\/

N
., A [ T~~~
-

schéaftslage und Investitionstatigkeit. In den letzten
Jahren stieg der Abstand zwischen beiden Werten
an. Die Betriebe blicken deutlich besser gestimmtin
die Zukunft, die geplanten Investitionen fallen
jedoch verhaltener aus. Erfreulich ist der leichte
Anstieg der Investitionsbereitschaft. Ostdeutsch-
landliegt bei beiden Indikatoren hinter den Deutsch-
land-Werten, reduzierte jedoch im Vergleich
zum Vorjahr den Abstand. Nach Bundeslandern zei-
gen sich im Vergleich zum Vorjahr folgende Entwick-
lungen:

7 Das Gastgewerbe in Brandenburg und Thiiringen
verzeichnete in der Gesamtschau die héchsten
Zuwdichse. Die Investitionsbereitschaft stieg in
beiden Bundesléndern (+7,0 Prozentpunkte)
deutlich an.

7 Sachsen legte zwar bei den Geschdftserwar-
tungen (+6,0 Prozentpunkte) klar zu, jedoch
schlug sich dies nur leicht auf die Investitions-
bereitschaft (+2,0 Prozentpunkte) nieder.

7 In Mecklenburg-Vorpommern fiel die Entwicklung
gegenldufig aus. Die Geschdftslage
(+2,0 Prozentpunkte) legte nur leicht, die
Investitionsbereitschaft (+6,0 Prozentpunkte)
deutlich zu.

Geschaftslage im Gastgewerbe (Anteil der Betriebe in %)

EEEE 2004 2009 2011 2014 2015
Deutschland 78 55 87 81 83
Ostdeutschland 75 58 81 75 79
Brandenburg 75 61 79 78 84
Mecklenburg-Vorpommern 78 67 84 75 76
Sachsen 84 53 78 73 79
Sachsen-Anhalt 67 57 87 77 81
Thiiringen 67 54 83 67 72

I C il 2004 2009 2011 2014 2015

Deutschland 53 43 66 62 65

30 Ostdeutschland 46 40 58 52 56
2004 2010 2015 Brandenburg 49 43 63 49 56
Mecklenburg-Vorpommern 46 48 62 65 71

—— Geschéftslage Ostdeutschland Sachsen 51 31 51 45 47

— Investitionsbereitschaft Ostdeutschland Sachsen-Anhalt 44 44 66 56 57

Thuringen 39 37 44 46 53

Abb. 29: Einschatzung gastgewerblicher Betriebe: Geschiftserfolg und Investitionstatigkeit 2004 bis 2015

Quelle: dwif 2016, Daten DIHK Saisonumfrage Herbst 2004 bis 2015

40 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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7 In Sachsen-Anhalt kam es zu vergleichsweise
moderaten Steigerungen. Die Geschdftslage
stieg um vier Prozentpunkte und die
Investitionsbereitschaft um einen
Prozentpunkt. Abb. 29

Die Gewinnmarge im
ostdeutschen Gastgewerbe
hat sich verdoppelt.

Steigende Innenfinanzierungskraft eroffnet
Handlungsspielraum fiir ostdeutsches
Gastgewerbe

Die guten Rahmenbedingungen und das positive
Klima am Markt machten sich auch in den Be-
triebsergebnissen bemerkbar. Die beiden Erfolgs-
und Liquiditdtskennzahlen ,Umsatzrendite* und
»Cash-Flow-Rate“ verzeichneten wahrend des Beob-
achtungszeitraumes im deutschen und ostdeut-
schen Gastgewerbe einen deutlichen Anstieg. Ins-
besondere in Ostdeutschland wuchs der finanzielle
Handlungsspielraum seit 2004 durch eine Verdop-
pelung der Gewinnmarge (+3,9 Prozentpunkte) so-
wie einem Uberdurchschnittlichen Anstieg der In-
nenfinanzierungskraft (+1,6 Prozentpunkte). In den

Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe (in %)

2004 2010 2014
Deutschland 6,7 8,6 9,3
Beherbergung 51 8,5 8,8
Gastronomie 8,2 8,7 9,8
Ostdeutschland 3,8 6.8 7.9
Beherbergung 2,3 7.2 7.7
Gastronomie 6,1 6,2 8,3
2004 2010 2014
Deutschland 13,0 14,1 14,4
Beherbergung 12,9 15,2 15,1
Gastronomie 13,1 12,8 13,5
Ostdeutschland 13,2 13,5 14,8
Beherbergung 13,8 14,7 15,8
Gastronomie 12,4 11,7 13,1

Abb. 30:
Quelle: dwif 2016, Daten DSV 2016 (Sonderauswertung EBIL)

Bundesléandern fand im Gastgewerbe langfristig fol-
gende Entwicklung statt:

7 Mecklenburg-Vorpommern hebt sich im positiven
Sinn von allen weiteren ostdeutschen
Bundeslédndern ab. Die Umsatzrendite und
Cash-Flow-Rate fallen mit Abstand am hdochsten
aus, und beide Werte stiegen im Beobachtungs-
zeitraum weiter an (Umsatzrendite: +6,4 Prozent-
punkte, Cash-Flow-Rate: +3,0 Prozentpunkte).

7 Auch in Thiiringen legte sowohl die Gewinnmarge
(+3,3 Prozentpunkte) als auch die Innenfinanzie-
rungskraft (+2,7 Prozentpunkte) deutlich zu.

2 In Sachsen wuchs die Umsatzrendite von
2,8 Prozent auf 6,3 Prozent. Aufgrund geringerer
Abschreibungsquoten blieb jedoch die Cash-
Flow-Rate konstant bei 12,4 Prozent und reiht
sich damit hinter Mecklenburg-Vorpommern und
Thiiringen ein.

7 In Brandenburg und Sachsen-Anhalt fallen die
beiden Kennzahlen am geringsten aus. Erfreulich
sind leichte Zuwdichse bei den Gewinnmargen.
Diese reichten jedoch nicht zum Ausgleich der
sinkenden Abschreibungen und fiihrten zu leicht
geringeren Cash-Flow-Raten (Brandenburg:

-1,0 Prozentpunkte, Sachsen-Anhalt:
-0,7 Prozentpunkte). Abb. 30

.\
? S
0
1
T " M Umsatzrendite 2014
v } M Cash-Flow-Rate 2014
Entwicklung 2004-2014
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| 66 k¥ 12,4 [ud P
. - stabil*
t
1 negativ

* stabile Entwicklung: bis +/- 0,4 Prozentpunkte

Entwicklung von Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe, 2004 bis 2014



Investitionstdtigkeit im
ostdeutschen Gastgewerbe
legt zu.

Sinkende Abschreibungen aber (zuletzt)
zunehmende Investitionstatigkeit

Insgesamt hat sich die finanzielle Lage im ostdeut-
schen Gastgewerbe verbessert. Seit 2010 wuchs zu-
dem die Investitionsbereitschaft im Vergleich zu
den Jahren davor. Kam es im Beobachtungszeitraum
aber auch tatsachlich zu einer steigenden Investiti-
onstatigkeit? Folgende zwei EBIL-Kennzahlen lie-
fern hierzu Anhaltspunkte:

2 Die Investitionsquote misst die Bruttosach-
investitionen des Geschdftsjahres am Umsatz.
Erfasst werden die Zugdnge des Sachanlage-
vermégens (zum Beispiel: Grundstiicke, Gebdude,
Geschdftsausstattung). Diese Quote gilt als
Nachweis fiir die Investitionsneigung eines
Unternehmens.

2 Die Abschreibungsquote wird in Prozent des
Umsatzes dargestellt. Mit Abschreibungen
werden planmdfige und auflerplanmdpfige
Wertminderungen von Vermdégensgegensténden
erfasst. Diese Kennzahl ldsst Riickschliisse auf
vergangene Investitionstétigkeiten zu.

Faustformel: Idealerweise sollte die Hohe der Inves-
titionen mittel- bis langfristig der anfallenden Wert-
minderung (Abschreibungen) zumindest anndhernd
entsprechen. Nur dann kann einem schleichend ent-
stehenden Investitionsstau entgegengewirkt wer-
den. Insgesamt stiegen die Investitionstdtigkeiten
zwar an, jedoch mit regionalen Unterschieden:

7 In Ostdeutschland (+0,4 Prozentpunkte) stieg die
Investitionsquote seit 2004 etwas geringer als in
Deutschland (+0,6 Prozentpunkte), lag jedoch
zuletzt mit 1,9 Prozent auf einem leicht héheren
Niveau. Erfreulich ist, dass das Beherbergungs-
wie auch das Gastronomiegewerbe im gleichen
Mafe zulegten.

2 Im Durchschnitt der letzten fiinf Jahre verzeich-
neten Thiiringen (2,6 Prozent) und Sachsen
(2,2 Prozent), gefolgt von Mecklenburg-Vor-
pommern (2,0 Prozent), die héchste Investitions-
tdtigkeit. Brandenburg (1,9 Prozent) und
Sachsen-Anhalt (1,7 Prozent) reihten sich
dahinter ein.

Setzt man die Investitionsquote in Relation zum
fortlaufenden Wertverfall, wird die durchaus positi-
ve Entwicklung in Ostdeutschland etwas getriibt. In
allen Bundeslandern fallen die Investitionen gerin-
ger aus als die Abschreibungen. Am geringsten fallt
die Diskrepanz in Sachsen und Sachsen-Anhalt und
am hochsten in Mecklenburg-Vorpommern aus. Es
besteht also weiterhin Bedarf, die Investitionen an-
zukurbeln. Die Betriebe sollten aktuell die Chance
der historisch niedrigen Zinsen in Kombination mit
den guten Rahmenbedingungen am Markt nutzen
und notwendige Investitionen in den nadchsten Jah-
ren umsetzen.
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2.3 Situation und Entwicklung nach Betriebsty-
pen auf Bundesebene

Eine betriebstypenbezogene Analyse bietet den
Vorteil des besseren Vergleichs, da sich einzelne Be-
triebe direkt mit den Kennzahlen anderer messen
kénnen. Zudem ermdéglicht die langfristige Betrach-
tung von 2004 bis 2014 eine gute Potenzialein-
schatzung nach Betriebstypen.*! Eine Auswertung
der Kennzahlen fiir das Gastgewerbe nach Bundes-
landern hingegen liefert nur Tendenzaussagen.

Die verschiedenen Betriebstypen aus dem Beher-
bergungs- und Gastronomiegewerbe werden im
jahrlichen Wechsel analysiert. In diesem Jahr ist die
Entwicklung der Gastronomie an der Reihe: Dazu ge-
horen Restaurants mit herkdmmlicher Bedienung,
Restaurants mit Selbstbedienung sowie Cafés und
Eissalons. Infolge zu geringer Fallzahlen auf Léande-
rebene erfolgt eine Analyse der Deutschlandwerte.
Sie haben dank der grofRen Fallzahl eine starke Aus-
sagekraft.

Abschreibungsquote im Gastgewerbe (in %)

Hinweis

Definitionen und Zeitreihenvergleiche der im
Bericht aufgefiihrten Kennzahlen sind im An-
hang zusammengestellt — auch fiir das Beher-
bergungsgewerbe. Anhang 15, Anhang 16,
Anhang 20

Die wesentlichen Kennzahlen und deren Ent-
wicklung werden in Form eines Kennzahlen-
barometers fiir die einzelnen Betriebstypen
dargestellt.

Abb. 32

Investitionsquote im Gastgewerbe (in %)

2004 2010 2014 2004 2010 2014

Deutschland 5.5 4,9 4,4 Deutschland 1,1 1,8 1,7
Beherbergung 7,1 6,0 5,4 Beherbergung 1,4 2,2 1,9
Gastronomie 4,1 3,6 3,1 Gastronomie 0,8 1,3 1,4
Ostdeutschland 9,0 6,4 6,0 Ostdeutschland 1,5 23 1,9
Beherbergung 10,7 7,9 7,6 Beherbergung 1,7 2,6 2,0
Gastronomie 6,4 4,4 3.4 Gastronomie 1,2 1,8 1,6

<\

4

2004 2009 2014
——Brandenburg ——Mecklenburg-Vorpommern
—Sachsen Sachsen-Anhalt
——Thurinaen

Abb. 31: Abschreibungs- und Investitionsquote im Gastgewerbe, 2004 bis 2014

Quelle: dwif 2016, Daten DSV 2016 (Sonderauswertung EBIL)

41 Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse
zum Teil deutlich zeitverzégert erstellen und bei den Sparkassen ein-
reichen.
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Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
in% in%
Dynamischer

Verschuldungs-

grad Personalaufwandsquote

in Jahre in %
Rohertragsquote
Anlagen- o
deckungsgrad in %
in %
Zinsaufwandsquote
in %
Abschreibungsquote
in %
Il Kennzahlen zum Betriebserfolg
M Liquiditdtskennzahlen
Ampel signalisiert die Entwicklung Il Betriebstyp
aus betriebswirtschaftlicher Sicht Entwicklung 2004-2014

positiv stabil*  negativ

*stabile Entwicklung: bis +/- 0,4
Prozentpunkte

Abb. 32: Erlduterung zum Kennzahlenbarometer fiir Schliisselkennziffern*
Quelle: dwif 2016, Daten DSV 2016 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

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

73



o
S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

74

Restaurants mit herkdmmlicher Bedienung

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die Sparte der Restaurants mit herkommlicher Bedienung ist geprégt von einem anhaltenden
Konzentrationsprozess: Weniger Betriebe erwirtschafteten hdhere durchschnittliche Umsdtze. Mehr als jeder
vierte Betrieb am Markt sowie fast jeder dritte Kreditnehmer der Sparkassen gehért diesem Betriebstyp an,

jedoch mit weiter sinkenden Marktanteilen.

Beglinstigt durch positive konjunkturelle Rahmenbedingungen sowie sinkende Waren- und
Zinsaufwendungen stiegen die Gewinnmargen. Die Liquiditdtskennziffern weisen durchweg auf eine

verbesserte Situation der bestehenden Betriebe hin.

Dies fiihrte zwischen 2004 und 2014 zwar zu einem deutlichen Anstieg der Investitionsquote; trotzdem liegt
diese noch immer unterhalb der Abschreibungen. Die gesteigerte Innenfinanzierungskraft sollten die

Betriebe in Zukunft verstdrkt fiir Investitionen nutzen. <

2004 2014

71.455

26,9%

88.314

175.954

29,4%

42,8%

41,5%

30,6%*

Quelle: dwif 2016, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2016

Im Vergleich zum Jahr 2004 sank die Anzahl der Be-
triebe um rund 19 Prozent. Gleichzeitig stieg der
durchschnittliche Umsatz der bestehenden Restau-
rants mit herkdmmlicher Bedienung um 58 Prozent.
Der anhaltende Konzentrationsprozess fiihrt zu ins-
gesamt weniger, aber leistungsfahigeren Betrieben.
Der Betriebserfolg weist trotz eines zuletzt leichten
Riickgangs langfristig (2004 bis 2014) eine erfreuli-
che Tendenz (+1,8 Prozentpunkte) auf. Mittlerweile
erwirtschaften auch die schwdchsten 25 Prozent der
Betriebe hohere Umsatzrenditen (+2,3 Prozent-
punkte). Positiv wirkten sich insbesondere die
durchschnittlichen Umsatzzuwdchse pro Betrieb bei
sinkenden Waren- (-1,8 Prozentpunkte) und Zinsauf-
wendungen (-1,2 Prozentpunkte) aus. Damit wurde
auch die seit 2004 um 6,1 Prozentpunkte angestie-
gene Personalaufwandsquote abgefedert.

Aufgrund geringerer Abschreibungsquoten (-1,2

43 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den
Jahreswerten fiir 2004, 2013 und 2014.

44  Anteil des steuerbaren Umsatzes gemessen am gesamten steuerbaren
Umsatz im Gastgewerbe

Dynamischer
Verschuldungs-,
grad

2,9 Jahre

Anlagen-
deckungsgrad

54,5%

Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
14,3%

10,4%

Personalaufwandsquote
30,4%

Restaurant
mit
Bedienung

Rohertragsquote
70,7%

Zinsaufwandsquote
1,1%

Abschreibungsquote
3,2%

Prozentpunkte) fallt der Zuwachs bei der Innenfinan-
zierungskraft (+0,9 Prozentpunkte) etwas geringer
aus als bei der Gewinnmarge. Erfreulich: Gerade die
Betriebe mit bislang sehr geringem Cash-Flow leg-
ten stark zu. Der dynamische Verschuldungsgrad -
eine der wesentlichen Kennzahlen zur Beurteilung
der Schuldentilgungsfahigkeit — reduzierte sich
langfristig um 1,5 Jahre und lag zuletzt mit 2,9 Jah-
ren auf dem besten Niveau seit 2004.

Die positive Entwicklung bei den Erfolgs- und Liqui-
ditdtskennzahlen tbertrug sich nur zum Teil auf die
Investitionstdtigkeit der Betriebe. Die Investitions-
quote stieg zwar um 0,6 Prozentpunkte an, erreichte
jedoch nicht das substanzerhaltende Niveau der Ab-
schreibungen. Das historisch niedrige Zinsniveau
fir Darlehen gepaart mit einer hoheren Innenfinan-
zierungskraft bietet sich aktuell fir weitere betrieb-
liche Investitionen an.

45 Anteil des steuerbaren Umsatzes gemessen am gesamten steuerbaren
Umsatz im Wirtschaftszweig Gastronomie

46 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Restaurant mit Selbstbedienung*
gemessen an allen ,,gastgewerblichen“ Bilanzen der Sparkassen

47 Vorlaufige Zahl, direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich



Restaurants mit Selbstbedienung

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die vorldufigen Zahlen aus dem Jahr 2014 weisen auf eine Stagnation beim Segment ,,Restaurants mit
Selbstbedienung* hin. Langfristig betrachtet stiegen sowohl der Marktanteil als auch die Umsdtze. Zuletzt

waren beide Kennzahlen leicht riickldufig.

Das bisher gréfite Wachstumssegment der Gastronomie gewann innerhalb der Sparkassenwelt an
Bedeutung. Der Anteil der Restaurants mit Selbstbedienung an allen gastgewerblichen Kreditnehmern stieg

zuletzt spirbar an.

Die Erfolgs- und Liquiditdtskennzahlen spiegeln ebenfalls eine betriebswirtschaftlich durchwachsene
Entwicklung wider. Zahlreiche Indikatoren blieben stabil, und die Innenfinanzierungskraft lag sogar unter
dem Niveau aus dem Jahr 2004. Positiv hervorzuheben ist eine leicht erhdhte Investitionstdtigkeit. <

2004 2014

2.141 2.464

1.294.239 1.774.316

5,2%

5,9%

9,1%

6,2%>

Quelle: dwif 2016, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2016

Das Marktsegment der Restaurants mit Selbstbedie-
nung ist langfristig durch Wachstum gepragt. Zu-
letzt setzte jedoch eine Stagnation ein. Im Vergleich
zum Vorjahr sank sowohl die Zahl der Betriebe als
auch der durchschnittliche Umsatz pro Betrieb, was
zu leichten Marktanteilsverlusten fiihrte.

Der zuletzt gebremste Wachstumskurs ist auch in
den Erfolgs- und Liquiditatskennzahlen zu erken-
nen. Insbesondere die riicklaufige Entwicklung der
Innenfinanzierungskraft (-0,5 Prozentpunkte) sowie
die steigenden Personalaufwendungen (+1,9 Pro-
zentpunkte) trugen zu einer lediglich moderaten
Entwicklung bei. Bis auf geringere Warenaufwen-
dungen (-0,9 Prozentpunkte) blieben alle weiteren
Kostenpositionen konstant. Daraus resultiert eine
leicht gesunkene Gewinnmarge (-0,3 Prozentpunk-

48 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den
Jahreswerten fiir 2004, 2013 und 2014.

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

Cash-Flow-Rate
7,5%
Dynamischer

Verschuldungs-,
grad

3,3 Jahre

Anlagen-
deckungsgrad
42,6%

Umsatzrendite

Personalaufwandsquote

Restaurant 30,1%

mit

Rohertragsquote
71,0%

Zinsaufwandsquote
0,5%

Abschreibungsquote
2,4%

te). Aus betriebswirtschaftlicher Sicht sank der un-
ternehmerische Handlungsspielraum.

Die verschlechterte Situation schlug sich bisher
nicht auf das Investitionsverhalten der Betriebe nie-
der: Mit 1,2 Prozent vom Umsatz liegt der Wert im
oberen Feld des gesamten Beobachtungszeitrau-
mes. Moglicherweise versuchen die bestehenden
Betriebe durch Investitionen neue Impulse im Wett-
bewerbsumfeld zu setzen und damit auf die aktuell
schwierige Situation zu reagieren. Durch die Investi-
tionen sind positive Effekte auf die Abschreibungs-
quote und die Cash-Flow-Rate im kommenden Jahr
zu erwarten. Zuletzt lag die Abschreibungsquote
konstant bei 2,4 Prozent des Umsatzes.

51 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Restaurants mit Selbstbedienung®,
gemessen an allen ,gastgewerblichen* Bilanzen der Sparkassen
52 Vorlaufige Zahl, direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich
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Cafés

ZUSAMMENFASSUNG:

- Der Betriebstyp Cafés legte jéhrlich leicht zu. Bei der Anzahl der Betriebe war in den letzten Jahren ein
etwas geringerer, bei den durchschnittlichen Umsdtzen jedoch weiterhin ein deutlicher Anstieg zu
verzeichnen. Zuletzt lag der Marktanteil am Gastgewerbe mit 3,4 Prozent iiber dem Vorjahresniveau.

Die Kreditnehmerquote bei den Sparkassen stieg von 2004 bis 2013 deutlich an. Die vorldufigen Zahlen aus
dem Jahr 2014 fallen etwas geringer aus, sind jedoch nur eingeschrdnkt als Vergleichsgréf3en

heranzuziehen.

Insgesamt ist dem Betriebstyp Café eine gute und solide Entwicklung zu attestieren. Die Gewinnmarge und
Innenfinanzierungskraft stieg an und fihrte zu einer verbesserten Schuldentilgungsfdhigkeit. <

2014

11.166

173.968 227.907

3,.2% 3,4%

4,7% 5,3%

4,7%

4,2%"7

Quelle: dwif 2016, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2016

Der Betriebstyp Cafés verzeichnet sowohl lang- als
auch kurzfristig weiterhin ein leichtes Wachstum. Die
Zahl der Betriebe stieg seit 2004 konstant in kleinen
Schritten an. Dazu tragen unter anderem sogenannte
»Shop-in-Shop-Lésungen” bei. Dies sind Cafés, wel-
che beispielsweise in den Einzelhandel integriert
sind. Auch die Umsatzzahlen dieses Betriebstyps
entwickelten sich mit einem Plus von iiber zehn Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr duRRerst positiv.

Die Erfolgs- und Liquiditdtskennzahlen bestatigen
die gute Marktentwicklung. Die Gewinnmarge der
Kreditnehmer steigerte sich, auch die verhdltnisma-
Rig ertragsschwachen Betriebe (1.Quartil) verzeich-
neten Zuwachse (+4,3 Prozentpunkte). Grund dafiir
diirften weitgehend konstant bleibende Personal-
und Warenaufwendungen bei steigenden Umsatzen
sein. Hohere Umsdtze sowie die seit Jahren sinken-
den Zinsen drickten zudem die Zinsaufwandsquote
seit 2004 von 2,6 auf 1,2 Prozentpunkte.

53 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den
Jahreswerten fiir 2004, 2013 und 2014.

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
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Die glinstigere betriebswirtschaftliche Ausgangssi-
tuation nutzen die Cafés zunehmend fiir Investitio-
nen. Die Investitionsquote stieg sowohl lang- als
auch kurzfristig betrachtet um 0,7 Prozentpunkte.
Die Investitionstatigkeit bleibt aber weiterhin auf ei-
nem etwas zu geringen Niveau, weshalb sich die Ab-
schreibungen von 5,1 Prozentpunkten auf 3,3 Pro-
zentpunkte reduzierten. Alles in allem fallt das
Gesamtergebnis der Cafés positiv aus. Die Anlagen-
deckung erh6hte sich mit 0,7 Prozentpunkten deut-
lich und die Schuldentilgungsfahigkeit stieg um
mehr als 2 Jahre. Sogar die bisher schwachen Betrie-
be (1. Quartil) konnten diese um 1,1 Jahre senken.

56 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Cafés”, gemessen an allen ,gastge-
werblichen" Bilanzen der Sparkassen
57 Vorlaufige Zahl, direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich



Eissalons

ZUSAMMENFASSUNG:

- Der Betriebstyp Eissalons zeigt Marktbereinigungstendenzen. Die Zahl der Betriebe sank langfristig,
wdhrend die durchschnittlichen Umsdtze der verbleibenden Eissalons stiegen.
Diese Entwicklung fiihrte zu geringeren Marktanteilen, auch die Kreditnehmerquote bei den Sparkassen ist

rickldufig.

Die Innenfinanzierungskraft und Gewinnmarge entwickelte sich langfristig positiv, und das trotz gestiegener
Aufwendungen. Die Investitionstdtigkeiten nahmen zuletzt deutlich zu. <

grad
2,0% 1,6%

-

3,2% 2,3%"%

Quelle: dwif 2016, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2016

Die Marktbereinigung fiihrte dazu, dass weniger er-
folgreiche Betriebe aus dem Markt gedréangt wurden
und sich die wettbewerbsfdahigen Unternehmen hal-
ten. Die bestehenden Betriebe profitieren von die-
ser Entwicklung. Ungeachtet hoherer Personal-
(+3,9 Prozentpunkte) und Warenaufwendungen
(+0,7 Prozentpunkte) stieg die Umsatzrendite seit
2004 um 4,9 Prozentpunkte und im Vergleich zum
Vorjahr um 2,9 Prozentpunkte. Dazu trugen héhere
Umsatze, ein steigender Anteil an steuerlich be-
glinstigten Take-away-Produkten sowie ausgeweite-
te Konzepte zur Steigerung der Nachfrage in den
Wintermonaten bei. Zudem wirkten sich geringe
Zinsaufwendungen (-1,2 Prozentpunkte) und gerin-
ge Abschreibungen (-2,3 Prozentpunkte) positiv auf
die Umsatzrendite aus.

Die gute Entwicklung tbertrug sich auch auf die In-
nenfinanzierungskraft. Die Cash-Flow-Rate stieg in
den letzten zehn Jahren auf breiter Basis an. Sowohl
die schwdcheren Betriebe (1. Quartil; +3,6 Prozent-

58 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den
Jahreswerten fiir 2004, 2013 und 2014.

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
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punkte) als auch die Top-Betriebe (3. Quartil;
+2,4 Prozentpunkte) legten deutlich zu. Den héhe-
ren Handlungsspielraum nutzen immer mehr Eissa-
lons fiir Investitionen. Lag die Investitionsquote in
den vergangenen Jahren im Median konstant bei
rund einem Prozentpunkt, stieg diese im Vergleich
zum Vorjahr auf 2,2 Prozentpunkte an. Die Bandbrei-
te der Investitionsquote ist allerdings grof3. Wah-
rend ein Viertel der Betriebe mit 6,6 Prozentpunkten
eine gute Investitionsquote aufweist, investiert ein
anderes Viertel der Betriebe in zu geringem Malie
(0,6 Prozentpunkte).

In der Gesamtschau ldsst sich der Betriebstyp Eissa-
lons positiv bewerten. Die Marktbereinigung dirfte
weitgehend abgeschlossen sein, und die Schulden-
tilgungsfahigkeit sank zuletzt auf 1,9 Jahre und lag
damit auf dem geringsten Niveau des gesamten Be-
obachtungszeitraumes. Der Betriebstyp dirfte kiinf-
tig fur Engagements der Sparkassen durchaus wie-
derinteressanter werden.

61 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Eissalons*, gemessen an allen
»gastgewerblichen® Bilanzen der Sparkassen
62 Vorlaufige Zahl, direkter Vergleich mit dem Vorjahr daher nicht méglich
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3 Qualitdt der Betriebe

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die Gdstezufriedenheit in Ostdeutschland steigt weiter an, allerdings zogen die (ibrigen Bundesldnder
gleich. Die Top-Destinationen an der Kiste, in den Mittelgebirgen und den Seenregionen weisen die beste

Gdstereputation auf.

Die Zahl der klassifizierten Hotelbetriebe und Ferienwohnungen/-héuser geht in Ostdeutschland zurdick,
wdhrend die Gesamtzahl der Betriebe stabil bleibt. Teilweise héngt dies mit bewussten strategischen
Entscheidungen zusammen, doch werden Aufwand und Nutzen der Klassifizierungen zunehmend kritisch

hinterfragt.

Bei den wander- und fahrradfreundlichen Betrieben zeigen sich gewisse Marktsdttigungseffekte. Im
Campingsegment sollten die ostdeutschen Pldtze vor allem an ihrer Infrastrukturausstattung arbeiten. Das
neue Label ,Reisen fiir Alle — Barrierefrei gepriift” ist mittlerweile in 13 Bundeslédndern angelaufen.
Ostdeutschland kommt insgesamt auf 23 zertifizierte Angebote fiir aktivitéts- und mobilitétseingeschrdnkte
Gdste. Angesichts des erheblichen Marktvolumens sollte an einer weiteren Sensibilisierung gearbeitet
werden. Bei den Qualitdtssiegeln ist Ostdeutschland stark vertreten. Die Beliebtheit des ,roten i“ fiir
Touristinformationen als Qualitdtskennzeichen und Wiedererkennungswert fiir die Gdste ist ungebrochen.
Die Teilnehmer am ServiceQ konzentrieren sich nach wie vor sehr stark auf Stufe | des Qualitdtssiegels.
Besonders die Teilnahme aus dem Einzelhandel ist ausbaufdhig. <

3.1 Gastezufriedenheit

Aufschluss lber die Zufriedenheit der Gdste gibt ne-
ben klassischen Gastebefragungen die Online-Re-
putation. Sie stellt die aggregierte Benotung eines
Betriebes im Internet dar und ist damit die Summe
aller Einzelbewertungen, die auf den verschiedenen
Plattformen zu einem Hotel abgegeben werden. Der
Vorteil: Die Messung der Werte erfolgt quasi in Echt-
zeit, und es ist ein direkter Wettbewerbsvergleich
zwischen Bundeslandern und Destinationen mdég-
lich. Da jedes einzelne Gastefeedback eine personli-
che Empfehlung und in hohem Male subjektiv ist,
lohnt es sich, Nutzermeinungen mithilfe objektiver
Benotungssysteme wie dem TrustScore zusammen-
zufassen. Dabei ist das hier dargestellte Gesamter-
gebnis immer ein Zusammenspiel aus Zufrieden-
heitswerten im Hinblick auf die Hardware des
Betriebes selbst, die Servicequalitat und das Umfeld
beziehungsweise die Destination. Entsprechende
MaRnahmen der Tourismusorganisationen, der Tou-
rismuswirtschaft sowie der Kommunen und Lénder
sollten sich mittel- bis langfristig also auch in der
Gastebewertung niederschlagen. Betriebe sind da-
gegen angehalten, ihre individuellen Bewertungen
im Detail zu analysieren und daraus unmittelbar An-
satzpunkte fir die Optimierung ihres Angebotes ab-
zuleiten.

Online-Bewertungen sind ein

zentrales Element flir die Reiseent-

scheidung, die den Reisenden

Orientierung geben aber auch die

Klassifizierungs-/Zertifizierungs-
systeme unter Druck setzen.

TrustScore:

Die Metasuchmaschine TrustYou wertet alle
Beurteilungen von Nutzern aus, die sich auf
den relevanten Portalen austauschen. Mithil-
fe statistischer Verfahren ergibt sich auf Basis
der erfassten Meinungen und Kommentare
der TrustScore als Zusammenfassung aller
Bewertungen und bildet damit die Online-Re-
putation von Hotelbetrieben auf einer Skala
von 0 (negativste Auspragung) bis 100 Punk-
ten (positivste Ausprdagung) ab. Der TrustSco-
re stellt also eine Art Gltesiegel dar: Auf ei-
nen Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein
Betrieb insgesamt bewertet wurde.

TRUSTYOU

the standard for reputation



Trendwende in der Gastezufriedenheit:
Ostdeutschland verliert Spitzenposition

Die gute Nachricht vorweg: Alle ostdeutschen Bun-
deslander steigerten ihre Zufriedenheitswerte so-
wohl im Vergleich zum Vorjahr als auch gegeniiber
2012. Der Durchschnittswert liegt mittlerweile bei
guten 81,7 von maximal 100 Punkten (+0,9 Punkte
gegeniiber 2014). Besonders erfreulich sind die Ent-
wicklungen in Brandenburg und Sachsen-Anhalt, wo
der TrustScore in den vergangenen Jahren unter der
80-Punktemarke stagnierte. Abb. 33

Erstmals lagen laut TrustScore die durchschnittliche
Reputation fiir Ostdeutschland und der Bundeswert
gleichauf, der Trend der Vorjahre setzt sich somit
fort. Der jahrelange Wettbewerbsvorsprung der
neuen Lander in der Gastegunst scheint demnach
aufgebraucht. Auch der Bundeslandervergleich be-
statigt diese Entwicklung: 2012 fiuhrten Mecklen-
burg-Vorpommern und Sachsen das Ranking noch
mit den besten TrustScores an. Mittlerweile haben
Bayern und Schleswig-Holstein die Fiihrung tber-
nommen. Den gréf3ten Sprung in den letzten vier
Jahren machte Baden-Wirttemberg von Rang 11 auf
Rang 5. Thiiringen verlor dagegen trotz kontinuier-

Bundeslander
(@ TrustScore, Punktzahlen von 0 bis 100)

82,5 Mecklenburg-
Vorpommern

82,2 Sachsen

81,7 Deutschland
81,7 Ostdeutschland

80,9 Brandenburg

lich steigender Zufriedenheitswerte Platze (von 6
auf 9). Brandenburg und Sachsen-Anhalt liegen sta-
bil auf Rang 8 beziehungsweise 10. In dieser Ent-
wicklung spiegeln sich auch die Investitionen vieler
klassischer westdeutscher Destinationen in die Inf-
rastruktur, in neue Angebote und die strategische
Neupositionierung wider.

Die insgesamt steigende Gastezufriedenheit ist
auch in den ostdeutschen Regionen zu spiren:

7 Im Vierjahresvergleich stieg die Online-
Reputation mit Ausnahme der Séchsischen
Schweiz und Riigens — die allerdings zu den am
besten bewerteten Regionen Ostdeutschlands
gehdren — durchgdngig an. Auch im Vorjahres-
vergleich musste lediglich das Séchsische
Burgen- und Heideland leicht nachgeben.

7 Dresden, 2015 die Nummer 1 in Ostdeutschland,
liegt bundesweit auf Rang 10 von 100 Regionen.
Dies ist umso mehr zu honorieren, als Stédte im
Vergleich zu Fldchendestinationen in der Regel
kritischer bewertet werden. Davor behaupteten
sich sieben bayerische Regionen (insbesondere
entlang der Alpen, Spitzenreiter Allgdu mit 90,3

Reisegebiete (@ TrustScore 2015, Punktzahlen von 0 bis 100,
Pfeile: Entwicklungstendenzen ggu. 2012)

Dresden 83,9 7~

Eichsfeld, Hainich, 814
Kyffhauser, Saaleland®~’

Leipzig 794 >

Stadte Eisenach,
Erfurt, Weimar, Jena 80,3 —

82,51 Stidhargz, Thiiringer
Vogtland, 78,5 ~
Ubriges Thiringen
82,4
Tl
o W =85
813 ~ g271 821> I <85bis283
<83 bis 281
W <81bis=79
Thiringen: Entwicklungen ggii. 2013 W <79

Abb. 33: Online-Reputation von Beherbergungsbetrieben nach TrustScore

Quelle: dwif 2016, Daten TrustYou
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Punkten), der Schwarzwald und die schleswig-
holsteinische Nordsee. Aufsteiger des Jahres
2015 ist der Regionsverbund Spreewald/
Niederlausitz/Elbe-Elster-Land/Fldming/Lausitzer
Seenland (aufgrund der Zahl der Bewertungen
zusammengefasst).

2 Die zufriedensten Gdste sind nach wie vorim
Nordosten und im Siidosten Ostdeutschlands
anzutreffen. Schlusslichter bilden trotz
steigender Werte weiterhin Regionen im
mitteldeutschen Raum (Halle-Saale-Unstrut,
Anhalt-Wittenberg, Leipzig, Siidharz, Thiiringer
Vogtland, Séichsisches Burgen- und Heideland).
Hier scheinen Infrastruktur und Service noch
nicht in ausreichendem Maf den Gdstean-
spriichen zu geniigen.

Qualitatsinitiative: Sachsen sucht
Gdsteliebling

Erstmalig verbindet der LTV Sachsen On-
line-Bewertungen mit einem eigens entwi-
ckelten Wettbewerb. Mit Unterstiitzung des
Staatsministeriums fur Wirtschaft, Arbeit und
Verkehr und in Kooperation mit der TrustYou
GmbH sucht der LTV Sachsen im Wettbewerb
,Gdsteliebling” nach sachsischen Beherber-
gungsbetrieben, die in puncto Freundlichkeit
und Service am meisten Giberzeugen konnten.
In die Bewertung flieBen die Internetbewer-
tungen 2015, die Service- und Kundenorien-
tierung, der Gesamteindruck sowie der indivi-
duelle Umgang mit Online-Bewertungen mit
ein. Nachdem im Mérz 2016 acht Destinati-
onssieger ermittelt wurden, wird im Juni
2016 der Landessieger gekiirt, der als Preis
unter anderem ein Imagevideo und ein Kom-
munikationspaket erhalt.s3

3.2 Klassifizierungssysteme
Zur Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben

gibt esin Deutschland verschiedene Systeme fiir un-
terschiedliche Betriebstypen. Ihnen ist ein funfstufi-

63 www.ltv-sachsen.de/gaesteliebling
64 www.hotelsterne.de, www.hotelstars.eu

ges Sternesystem gemein, das es dem Nachfragen-
den ermdglicht, die Ausstattung und das Niveau der
Unterkiinfte einzuschatzen und zu vergleichen: Je
mehr Sterne, desto hoher die Anforderungen. Der
Bewertung liegt ein Katalog mit diversen Kriterien
zur Ausstattung eines Betriebes zugrunde. Die Klas-
sifizierung ist kostenpflichtig, erfolgt aber auf frei-
williger Basis. Auch wenn der Trend zur Darstellung
von Gdstebewertungen als Qualitdtszeichen gilt:
Eine Kombination aus klassischen Sterneklassifizie-
rungen und Gastezufriedenheitist zielfihrend, denn
die Portale wirken eher nach auRen, wahrend Klassi-
fizierungen sich auch nach innen bemerkbar ma-
chen, indem sie Angebots- und Serviceverbesserun-
gen zur Folge haben.

Hotelklassifizierung: Diese Klas-
sifizierung von Hotels und Hotels
garnis wird seit 1996 von dem
Deutschen Hotel- und Gaststdtten-
verband (DEHOGA) durchgefiihrt.
Seit 2010 nimmt Deutschland zu-
dem an dem europaweit einheitli-
chen Hotelklassifizierungssystem ,Hotelstars Uni-
on“ teil, unter dem sich mittlerweile 15 Lander
vereinen. 2015 wurde der Kriterienkatalog fir die
Vergabe von Hotelsternen tberarbeitet, neu bewer-
tet und léanderiibergreifend harmonisiert. So finden
im Sinne einer zukunftsfahigen Positionierung bei-
spielsweise die Konnektivitait der Betriebe (wie
WLAN, Online-Buchbarkeit, Ladegeréte fiir elektro-
nische Gerdte), aber auch weitere Extras, zum Bei-
spiel Akku-Ladestationen fiir E-Bikes, sowie die Ser-
vicequalitdat starkere Berlcksichtigung. Um die
Briickenfunktion zwischen dem realen Hotelprodukt
und seinem virtuellen Abbild im Internet starker zu
bedienen, wurden mit Kriterien zur Aussagekraft der
Hotel-Homepages und zur Einbindung von Ho-
tel-Bewertungsportalen erste Akzente gesetzt.

Die Marktabdeckungsquote
zertifizierter Hotelbetriebe ist
in Ostdeutschland erstmals
wieder riickldufig.



Nachdem die Zahl der Kklassifizierten Hotels seit
2011 stetig anstieg, ging sie 2016 erstmals wieder
zuriick. In Ostdeutschland wurden 5,7 Prozent weni-
ger Betriebe gezdhlt (Deutschland: -2,6 Pro-
zent). Anhang 17

7 Laut amtlicher Statistik blieb die Zahl der
Hotelbetriebe 2016 in Ostdeutschland stabil,
wdhrend sie bundesweit deutlich zulegte. Die
Marktabdeckung in den fiinf Bundeslédndern fiel
somit auf 41,8 Prozent und liegt wieder leicht
unter dem bundesdeutschen Niveau (42,4 Pro-
zent). Auch dies ist ein weiteres Indiz fiir den
Reifeprozess der ostdeutschen Destinationen.

7 Bei den Regionen verloren vor allem der
Thiiringer Wald und der Fliming (-8 klassifizierte
Betriebe) sowie der Harz und das Harzvorland
(-7). Einziges Reisegebiet mit relevanten Zu-
wéchsen war 2016 Vorpommern (+5). In
Schleswig-Holstein, Nordrhein-Westfalen und
Hamburg kamen gegen den Trend ebenfalls neue
klassifizierte Betriebe hinzu, was sich auch mit
der allgemeinen Kapazitétsentwicklung deckt.
Die drei Destinationen zéihlen derzeit aus
Investorensicht zu den bevorzugten Standorten.

2 Der Gesamttrend zog sich durch alle Sternekate-
gorien. Auffdllig: Besonders stark ging die Zahl
der Mittelklassehotels in Brandenburg zurtick.

Entwicklung der klassifizierten Betriebe in Ostdeutschland

—
I ‘/Q\‘/Q [ ) 1.322 Dehoga-Betriebe

2011 2016

Anteil Dehoga-klassifizierter Betriebe an allen Hotels (garnis) in %

3NN NIDD
BB MV SN ST TH

D Ost-D

Abb. 34: Entwicklungen und Stand der DEHOGA- Hotelklassifizierung 2016

2 Mit Blick auf die Qualitdtssignale ist der Anteil
der 4- und 5-Sterne-Hotels in Ostdeutschland
stabil geblieben und Mecklenburg-Vorpommern
bundesweit weiterhin einsamer Spitzenreiter. Die
Zahl der 5-Sterne-Hotels geht in Ostdeutschland
jedoch seit 2012 kontinuierlich zuriick —im
Gegensatz zum bundesweiten Trend. GréfStenteils
sind dies bewusste Entscheidungen des jeweili-
gen Managements und kein Zeichen fiir nachlas-
sende Qualitdt. Nach eigenen Aussagen mdchten
sie sich nicht mehr einer statischen Klassifizie-
rung unterziehen oder gehen eigene strategische
Wege in der Positionierung und Zielgruppenan-
sprache. Abb. 34

G-Klassifizierung: Das Klassifizie-
rungssystem fiir Gastehduser, Gast-
hofe und Pensionen wurde 2005
vom DEHOGA als Tréger in Koopera-
tion mit dem Deutschen Tourismus-
verband e. V. (DTV) entwickelt. Ad-
ressaten flr die Auszeichnung sind
Beherbergungsbetriebe mit mehr als neun Gaste-
betten und nicht mehr als zwanzig Gastezimmern,
die weder Hotelcharakter aufweisen noch den Be-
griff ,Hotel“ in ihrem Namen fuhren.%
Die Zahl der klassifizierten Gasthofe und Pensionen
war in den vergangenen Jahren insgesamt stabil,
2014 und 2015 mit einem leichten Trend nach un-
ten. In Ostdeutschland nahm ihre Zahl im Vorjahres-
vergleich leicht zu (+6 Betriebe). 21,3 Prozent der

Dehoga-klassifizierte Betriebe 2016

Klassifizierte Betriebe insgesamt
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Quelle: dwif 2016, Daten Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband (Stand: Januar 2016

65 www.g-klassifizierung.de
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bundesweit klassifizierten Gasthéfe und Pensionen
liegen in Ostdeutschland, wiederum knapp drei
Viertel dieser 174 Betriebe positionieren sich im
3-Sterne-Segment.Insgesamt konzentrieren sich die
Unterkiinfte groftenteils auf Mittelgebirgs- und
Hochgebirgsregionen, in denen auch eine entspre-
chende Betriebsstruktur vorhanden ist. Hier errei-
chen sie eine marktrelevante Zahl. Die Marktabde-
ckung - Anteil klassifizierter Betriebe an allen
Gasthdusern und Pensionen laut amtlicher Statistik
- lag in Ostdeutschland 2015 bei 6,9 Prozent
(Deutschland: 6,5 Prozent). Anhang 18

Klassifizierung von Ferien-

wohnungen/-hdusern und

Privatzimmern: Das System

wurde 1994 vom DTV entwi-

ckelt und ist in diesem Seg-
ment deutschlandweit fiihrend. Die Kriterien wer-
den in regelmdRigen Abstdnden (alle drei Jahre,
zuletzt 2013) weiterentwickelt und an die Erwartun-
gen der Gaste angepasst.®

Rucklaufige Zahlen bei den klassifizierten Ferien-
wohnungen/-hdusern und Privatzimmern waren in
den letzten Jahren keine Neuigkeit, allerdings ver-
schérfte sich der Abwartstrend 2016 noch einmal. In
Ostdeutschland sank ihre Zahl auf 7.882 Objekte
(-3,4 Prozent, bundesweit -6,0 Prozent). Dabei ist
der Konzentrationsgrad sehr hoch: Allein knapp
60 Prozent liegen in Mecklenburg-Vorpommern. Lo-
kal ist Binz auf Riigen mit 600 klassifizierten Objek-
ten der Spitzenreiter. Nutzen- und Akzeptanzfragen,
Uberarbeitungsbedarf in der Klassifizierungspraxis
und Online-Bewertungsportale als Wettbewerber
werden von immer mehr Marktteilnehmern ins Feld
gefiihrt. Zudem haben die sich wandelnden Markt-
strukturen Einfluss auf das Klassifizierungsverhal-
ten.

Klassifizierung von Ferienunter-

66 www.sterneferien.de

kiinften am Scheideweg: Die
Vermieter justieren das Qualitdts-
management neu.

Ambivalentes Bild bei den ostdeutschen
Ferienunterkiinften

2 Mecklenburg-Vorpommern (-175 Objekte) und
Sachsen-Anhalt (-66) verzeichneten die stdrksten
Riickgéinge. Der Harz, die Altmark, die Mecklen-
burgische Ostseekiiste und der Volumenmarkt
Vorpommern (insgesamt iiber 1.896 klassifizierte
Einheiten) schlugen hier zu Buche. Uber-
raschend: Riigen/Hiddensee sowie die Mecklen-
burgische Schweiz und Seenplatte legten gegen
den Trend deutlich zu.

2 Thiiringen (+22) und Brandenburg (+1) waren die
beiden einzigen Fldchenbundeslédnder mit einem
Anstieg an klassifizierten Objekten. Angesichts
des Investitionsstaus in Teilen der Thiiringer
Tourismuswirtschaft ist dies (iberaus positiv zu
werten, zumal der Thiiringer Wald seine Talfahrt
stoppen konnte (2 neue 5-Sterne-Einheiten).

7 Beim Marktanteil der 4- und 5-Sterne-Einheiten
an allen klassifizierten Ferienwohnungen/-
héusern und Privatzimmern hat sich 2016 kaum
etwas getan. Er liegt bei iiberdurchschnittlichen
53,6 Prozent. Auffdllig ist der anhaltende und
deutliche Trend zu 5-Sterne-Unterkiinften.
Mittlerweile sind in Ostdeutschland iber 1.000
davon zu finden (22,0 Prozent des bundesweiten
Angebotes). Das Lausitzer Seenland — als noch
junge Destination — hat mit 87,0 Prozent den
héchsten Anteil bei den 4- und 5-Sterne-Ein-
heiten. Ohnehin liegen die neu auf den Markt
kommenden Kapazitdten in der Regel im
héherwertigen Bereich, was den Investitions-
druck auf die Bestandseinheiten noch
erhoht. Anhang 19



3.3 Themenlabel

Neben den Klassifizierungssystemen gibt es eine
Vielzahl an Gutesiegeln, die Standards fiir unter-
schiedliche Themenfelder festlegen. Sie orientieren
sich an bestimmten (Mindest-)Kriterien zur Ausstat-
tung eines Betriebes, differenzieren jedoch nicht
nach einem Sterneprinzip.

Qualitdtsgastgeber Wanderba-
res Deutschland: Das Siegel er-
moglicht es Wandertouristen, ziel-
gruppenspezifische Unterkiinfte
und Gastronomiebetriebe zu er-
kennen. Es wird seit 2005 vom
Deutschen Wanderverband e. V.
nach bundesweit einheitlichen
Qualitatsstandards vergeben. Damit erhdlt der Wan-
dergast eine Orientierungs- und Entscheidungshilfe
fur seine Reiseziel- und Unterkunftswahl. Der Wan-
derverband zeichnet aber nicht nur Gastgeber, son-
dern auch Qualitdtswanderwege und Qualitdtswan-
derregionen aus.®’

Nachdem die Zahl der Qualitatsgastgeber Wander-
bares Deutschland bis 2015 kontinuierlich zunahm,
sank ihre Zahl 2016 erstmals (Ostdeutschland: -20
Betriebe, Deutschland: -14 Betriebe). Wie bereits
bei den Bett+Bike-Betrieben im Vorjahr, scheint
auch im Wandertourismus eine gewisse Marktsatti-
gung einzusetzen.

7 Der Thiiringer Wald gehért bundesweit mit 52
Betrieben weiterhin zu den Top 10. Ohnehin
dominiert Thiiringen dieses Themenlabel in
Ostdeutschland.

7 Heterogene Entwicklung: Riickzug in der
Uckermark (-10 Betriebe) — im (ibrigen Ost-
deutschland sowie in weiten Teilen Hessens
stagnierten die Zahlen gréf3tenteils; strate-
gischer Ausbau in der Liineburger Heide (+22
Betriebe) und in der Region Unterelbe-Unter-
weser (+10), wo ein Jahr zuvor noch kein einziger
zertifizierter Betrieb anzutreffen war.

67 www.wanderbares-deutschland.de
68 www.bettundbike.de, www.adfc.de

7 In Sachsen kommt die Zertifizierung wander-
freundlicher Betriebe nicht in Schwung. Trotz der
starken Prdgung durch die Mittelgebirge sind nur
im Vogtland, im Erzgebirge und im Séchsischen
Burgen- und Heideland relevante Betriebszahlen
zu finden.

2 Die Entwicklung und Positionierung liber das
Themenlabel Wanderbares Deutschland scheint
immer mehr iiber die strategischen Ziele der
Destinationen gelenkt zu werden, die wiederum
die potenziellen Betriebe in ihren Regionen
akquirieren. Ohne diese Unterstiitzung geht die
Marktabdeckung auch in sehr gut geeigneten
Regionen kaum voran. Anhang 21

Konsolidierungstrend beim
Wandern und Radfahren: Die
gezielte Akquise durch Touris-

musorganisationen hatte Erfolg.

Bett+Bike: Vor rund

zwanzig Jahren wurde

das Bett+Bike-Zertifi-

kat fur fahrradfreund-
liche Betriebe vom Allgemeinen Deutschen Fahr-
rad-Club e. V. (ADFC) eingefiihrt. Die zertifizierten
Betriebe erfullen alle Anforderungen, die Radtouris-
ten an eine Unterkunft stellen — von Fahrradkeller,
Reparaturmdglichkeiten und Trockenrdumen Uber
spezielles Informations- und Kartenmaterial bis zu
gesunder Verpflegung. AuBerdem vergibt der ADFC
ein Gitesiegel fur Bett+Bike-Sport-Unterkiinfte
(Zielgruppe Mountainbiker) sowie Qualitdatsradwege
und Radreiseregionen.5®

7 Brandenburg baute seine Spitzenposition als
Radreiseland in Ostdeutschland weiter aus. Die
Zahl der zertifizierten Betriebe stieg 2016 um
3,7 Prozent (478 Betriebe, bundesweit Rang 5).
Das Seenland Oder-Spree verpasst mit 93
Betrieben nur ganz knapp eine bundesweite Top
10-Platzierung, gefolgt von Vorpommern (85)
und der Region Oberlausitz-Niederschlesien (74).
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7 Auch die aufstrebenden Radreiseregionen im
Osten der Republik kommen aus Brandenburg:
Besonders der Spreewald (Verdoppelung der
Betriebe) und das Havelland (+64,0 Prozent)
haben sich in den letzten fiinf Jahren in diesem
Segment positioniert.

7 Im gesamtdeutschen Ranking bauten nur
Brandenburg und Nordrhein-Westfalen ihr
Angebot an fahrradfreundlichen Unterkiinften
weiter aus. Bundesweit ging die Zahl um 157
Betriebe zuriick (-2,8 Prozent). Der Trend aus
dem Vorjahr setzt sich somit fort. Abb. 35

Auch der ADFC bestatigt eine gewisse Stagnation bei
den Anmeldungen als Bett+Bike-Betrieb. Es kom-
men jedoch einige besondere Griinde hinzu. So do-
minieren im landlichen Raum kleinere Beherber-
gungsbetriebe, und gerade in diesem Umfeld gab es
deutlich mehr Insolvenzen sowie Betriebsaufgaben
aus Altersgriinden und mangels Nachfolge. Zudem
musste eine Reihe von Kiindigungen seitens des
ADFC aufgrund der Nichterfiillung von Bett+Bike-Kri-
terien erfolgen. Auch die Umwidmung von Gastbe-
trieben in Flichtlingsunterkiinfte wird mit angefihrt.

Reisen fiir Alle: Der Barri-

erefreie Tourismus zdhlt

zu den Wachstumsseg-
menten. Fir rund zehn Prozent der Bevdlkerung in
Deutschland ist Barrierefreiheit unentbehrlich, fur
vierzig Prozent ist sie notwendig und fuir einhundert
Prozent komfortabel. Die demografische Entwick-
lung bringt eine betrdchtliche Steigerung der Zahl
dlterer Menschen und somit auch eine wachsende
Zahl aktivitats- und mobilitdtseingeschrankter Men-
schen mit sich.®® Damit wird die Nachfrage nach bar-
rierefreien Angeboten kiinftig steigen.

In den vergangenen Jahren wurde in Deutschland
mit der Umsetzung der Behindertenrechtskonventi-
on der Vereinten Nationen das Kennzeichnungssys-
tem Reisen fur Alle im Sinne eines Tourismus fiir Alle
in Deutschland entwickelt. Projekttrager sind das
Deutsche Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V.
in Kooperation mit Tourismus fur Alle Deutschland
e. V. (NatKo). Fiir Reisende mit Handicap, darunter
auch Senioren, Menschen mit einer Behinderung
oder Familien mit Kinderwagen und Gepack, sollen

69 BMWI 2013

70 www.reisen-fuer-alle.de

71 Inzehn bayerischen Pilotdestinationen werden derzeit Betriebe
anhand bestimmter Urlaubsthemen (z. B. Urlaub am Wasser, Urlaub
in der Stadt, Urlaub in den Bergen) entlang der touristischen Ser-
vicekette erfasst und gekennzeichnet.

damit verldssliche Information lber touristische An-
bieter entlang der gesamten Servicekette aufgezeigt
und eine Reiseentscheidung vereinfacht werden.
Das Zertifizierungssystem Reisen fiir Alle ist die
bundesweit einheitliche Kennzeichnung im Bereich
Barrierefreiheit. Die Qualitdtskriterien wurden in
mehrjdhriger Zusammenarbeit und Abstimmung
mit Betroffenenverbanden sowie touristischen Ak-
teuren entwickelt. Basis fiir die Kennzeichnung Rei-
sen fiir Alle sind die Qualitatskriterien fur die ent-
sprechenden Personengruppen: Menschen mit
Gehbehinderung, Rollstuhlfahrer, Menschen mit
Horbehinderung, gehérlose Menschen, Menschen
mit Sehbehinderung, blinde Menschen sowie Men-
schen mit kognitiven Beeintrachtigungen.”

Reisen fiir Alle: Ein neues
Themenlabel hilt Einzug ins
Tourismusbarometer.

Das System kommt bereits in 13 Bundesldndern
zum Einsatz. Alle Angebote entlang der touristi-
schen Servicekette kdnnen zertifiziert werden. Es
wurde auch fir die kiinftige Integration von Orten,
Wander- und Radwegen sowie komplexen Angebo-
ten entwickelt, um so die barrierefreie Servicekette
noch besser abbilden zu kénnen.” Eigens dafiir aus-
gebildete Erheber fiihren die Zertifizierungen von
Anbietern, Betrieben und Orten durch.”?

Die einzelnen Bundeslander sind dem System zu un-
terschiedlichen Zeitpunkten beigetreten bezie-
hungsweise werden dies tun, daher ist die Anzahl
der barrierefrei ausgerichteten Teilnehmer sehr ver-
schieden. Mehr als 1.000 Betriebe wurden bisher
erfasst, sind zertifiziert oder befinden sich aktuell im
Zertifizierungsprozess. Mit Stand April 2016 haben
deutschlandweit 608 Betriebe die Zertifizierung ab-
geschlossen:

7 Die ostdeutschen Bundesldnder sind (mit
Ausnahme von Sachsen-Anhalt) vergleichsweise
spdt beigetreten, daher befinden sich hier aktuell
nur rund 4 Prozent aller barrierefreien Betriebe
(insgesamt 23). Sachsen-Anhalt verzeichnet
unter ihnen die héchste Teilnehmerzahl (18).

72 Alle zertifizierten Betriebe werden auf den Internetseiten der Landes-
marketing-Organisationen, auf www.deutschland-barrierefrei-erleben.de
und zukiinftig auf den Seiten der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT)
dargestellt.



Abb. 35:

Bett+Bike-Betriebe 2016

(Pfeile: Entwicklungstendenzen ggii. 2011)
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Quelle: dwif 2016, Daten ADFC Sachsen (Stand: Februar 2016), Daten Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: April 2016)

2 Rheinland-Pfalz nimmt bereits seit 2014 an dem

System teil und gewann bislang die meisten
Betriebe (321) fiir eine Teilnahme. Auch in
Nordrhein-Westfalen erfreut sich das Zertifi-
zierungssystem einer hohen Akzeptanz.

Den bundesweiten Regionsvergleich fiihren die
rheinland-pfdlzischen Destinationen an, allen
voran die Pfalz (96), gefolgt vom Rheintal (45)
und dem Naheland (39). Aber auch im Hunsriick
und in Westerwald-Lahn wurden bereits knapp
tiber 30 Teilnehmer gewonnen. Immerhin schafft
es im bundesweiten Vergleich ein ostdeutsches
Reisegebiet auf einen Platz unter den ersten 20:
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide (9).

Die Hadlfte aller bundesweit vorliegenden
Zertifizierungen sind Beherbergungs- oder
Gastronomiebetriebe. Es folgen die Angebots-
typen Unterhaltung und Kultur (rund 20 Prozent),
Touristinformationen (rund 15 Prozent), Freizeit
und Sport (rund 8 Prozent). Abb. 35, Anhang 13,
Anhang 21

73 BMWI 2013

Barrierefreie Entwicklung einer Tourismus-
region hat Zukunft

Die Teilnehmerzahlen zeigen, dass Uberzeu-
gungsarbeit und Sensibilisierung fiir einen
barrierefreien Tourismus auch kiinftig auf der
Agenda stehen missen. Keine Frage, die Be-
reitstellung barrierefreier Urlaubserlebnisse
ist eine groBe Herausforderung, aber das
Marktvolumen, das die Alteren sowie Men-
schen mit Aktivitats- und Mobilitatseinschrén-
kungen als neue und kiinftige Gaste mit sich
bringen, ist ebenfalls groB. Auch wird die
Nachfrage nach eben solchen Angeboten auf-
grund des demografischen Wandels deutlich
zunehmen. Im Vergleich zu anderen Gasten
verbringen aktivitdts- und mobilitdtseinge-
schrinkte Reisende sowie Altere den Urlaub
haufiger in Deutschland — und das in starke-
rem MaRe als andere Urlauberin der Nebensai-
son. Tourismusregionen und Betriebe profilie-
ren sich iber barrierefreie Gestaltung und
barrierefreie Angebote zukunftsnah und star-
ken damitihre Wettbewerbsposition. Barriere-
freiheit kann gerade auch fiir die durch Abwan-
derung gekennzeichneten landlichen Rdaume
einen wichtigen Beitrag zur Erh6hung der Le-
bens- und Aufenthaltsqualitat leisten.”
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ADAC-Campingplatze

Die Zahl der im ADAC Camping

Caravaning-Fiihrer gelisteten

Campingplatze ist bundesweit in

den letzten Jahren leicht auf

1.165 angestiegen, auch in Ost-
deutschland ist dieser Trend zu beobachten (2016:
244 Plétze). Damit sind 40,5 Prozent der deutschen
Campingplatze vom ADAC zertifiziert. In Ostdeutsch-
land liegt die Quote mit 40,0 Prozent gleichauf. Die
meisten ausgezeichneten Pldtze stellen ohnehin die
beiden campingstarken Bundeslanderim Siiden und
die drei Norddeutschen Flachenlander (zusammen
750 Platze). Hier erreicht der ADAC-Fuhrer auch die
groRte Marktabdeckung mit rund 45 bis 50 Prozent.

In Ostdeutschland hat Mecklenburg-Vorpommern
die Nase vorn. Marktfiihrer mit den meisten ausge-
zeichneten Campingplatzen ist die Mecklenburgi-
sche Schweiz und Seenplatte (29 Platze), gefolgt von
Vorpommern (24). Im Hinblick auf die Marktabde-
ckung fuhrt die Region Harz und Harzvorland (als
einzige deutsche Flachenregion sind hier alle vor-
handenen Campingpldtze zertifiziert) vor der Meck-
lenburgischen Ostseekiiste (64,0 Prozent aller Plat-
ze sind ADAC-zertifiziert).

2 Mecklenburg-Vorpommern hat nicht nur mit
Abstand die meisten beim ADAC gelisteten
Campingplitze, sondern auch das héchste

Qualitdtsniveau. Hier dominieren die Pléidtze mit
3 % bis 5 Sternen. In Sachsen-Anhalt sind
dagegen vor allem Campingplétze mit durch-
schnittlicher Ausstattung anzutreffen (2 Y2 bis 3
Sterne). Besonders viele Campingpldtze mit einer
niedrigen Bewertung gibt es in Thiiringen und
Sachsen.

2 Zwischen Ostdeutschland und Deutschland
insgesamt gibt es kaum strukturelle
Unterschiede in der Gesamtbewertung. Zudem
miissen die Unterschiede zwischen den einzelnen
Bundesldndern nicht zwangsldufig auf Qualitdts-
defizite hindeuten, auch die Zielgruppenstruktur
kann hier eine Rolle spielen.

7 Erstmals sind zudem Aussagen zu einzelnen
Ausstattungsbereichen der Campingpldtze
moglich. Bei der Gesamtbewertung liegen
Ostdeutschland und Deutschland gleich auf.
Wettbewerbsvorteile haben die ostdeutschen
Pldtze bei den natiirlichen Bademdglichkeiten
(klassischer Standortfaktor) und teilweise bei
den Freizeitattraktionen. Nachholbedarf besteht
dagegen bei einigen infrastrukturellen Merk-
malen wie der Quantitdt der Sanitdranlagen, der
Ausstattung der Standplitze sowie dem
gastronomischen Angebot. Abb. 36, Anhang 21

ADAC-Campingklassifizierung 2016 (Anteile der Sternekategorien an Gesamtin %)
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Abb. 36: Sterneverteilung des ADAC Camping Caravaning-Fiihrers nach Bundeslandern
Quelle: dwif 2016; Daten ADAC Verlag GmbH & Co. KG (Stand: Februar 2016



3.4 Qualitdtssiegel

Neben den Klassifizierungs- und Labelsystemen, die
in erster Linie die Ausstattung eines Betriebes be-
werten, liegt der Fokus bei den Qualitatssiegeln auf
der Servicequalitdt der touristischen Dienstleistung.
Bei der i-Marke werden ausschlieBlich Touristinfor-
mationen unter die Lupe genommen, an der Initia-
tive ,ServiceQualitdt Deutschland“ kdnnen touris-
musrelevante Leistungstréger aller Branchen und
Tourismusorte teilnehmen.

ServiceQualitdt Deutschland

Die Initiative ,ServiceQualitdt Deutschland” wurde
2001 mit dem Ziel gestartet, die Servicequalitat tou-
ristischer Dienstleister im Sinne eines Qualitdtsma-
nagementsystems in Deutschland nachhaltig und
kontinuierlich zu verbessern. Das dreistufige Schu-
lungs- und Zertifizierungsprogramm befdhigt die
Mitarbeiter von Dienstleistungsunternehmen, die
erlernten Instrumente umzusetzen und den Betrieb
zur Zertifizierung zu fiihren (Fokus Stufe I: Sensibili-
sierung der Betriebe fiir das Thema Qualitat, Fokus
Stufe Il und lll: umfassende Qualitatsentwicklung,
Mystery Checks, Kunden-/Mitarbeiterbefragungen,
Unternehmensaudit, Einfiihrung eines Qualitdtsma-
nagementsystems). Seit 2010 gibt es dariiber hin-
aus die Moglichkeit fur Tourismusstandorte, sich als
»,Q-Stadt” oder ,Q-Gemeinde“ zertifizieren zu las-
sen. Dazu missen die Orte — je nach Einwohnerzahl
— eine bestimmte Anzahl von Q-Betrieben vorwei-
sen, darunter mindestens einen zertifizierten stadti-
schen Betrieb (Touristinformation, Stadtverwaltung
etc.).’*

Anfang 2016 waren 3.202 Betriebe
ServiceQ-zertifiziert, 905 davon in
Ostdeutschland. Der hohe Marktan-
teil der fiinf Bundeslander (28,3 Pro-
zent) belegt die starke Prdsenz in
Ostdeutschland.”

2 Am aktivsten sind Brandenburg und Sachsen mit
jeweils mehreren Hundert Teilnehmerbetrieben.
Absolute Spitzenreiter sind der Spreewald (83
zertifizierte Betriebe) und das Havelland (75), die
auch bundesweit zu den Top 5 zéhlen.

74 www.g-deutschland.de

75 Vorjahresvergleiche sind derzeit nicht méglich, da die einzelnen Lander-
datenbanken zu einer bundesweiten Datenbank zusammengefiihrt wur-
den und es dadurch zu einer Angleichung und Veranderung der Zéhlung
sowie zu einer statistischen Bereinigung kam.

7 Bei den einzelnen Stufen liegt der Fokus in
Ostdeutschland mit 86,0 Prozent und bundesweit
sogar noch stdrker auf der ServiceQ-Stufe .
Allerdings sind Thiiringen und Sachsen-Anhalt
mit einem Anteil von jeweils rund 25 Prozent hier
bereits einen Schritt weiter. Bei den Stufen Il und
Il scheinen fiir die meisten Teilnehmer aber
immer noch die Hiirden zu grof beziehungsweise
der Aufwand und Nutzen aus der subjektiven
Perspektive in keinem angemessenen Verhdltnis
zu stehen. In der Konsequenz daraus riicken die
Bediirfnisse der Betriebe bei den Uberlegungen
zur Weiterentwicklung immer stéirker in den
Blickpunkt.

2 Erstmals sind Aussagen zu teilnehmenden
Branchen/Betriebstypen mdglich: Fast die Hdlfte
aller ServiceQ-Zertifizierten sind Beherbergungs-
oder Gastronomiebetriebe. Es folgen die
Touristinformationen, Kultur- und Freizeitein-
richtungen, Reisevermittler und -veranstalter,
Beratungsunternehmen und Finanzdienstleister
sowie Verbdnde und Organisationen. Bei den
Stufen Il und Ill lassen sich Schwerpunkte bei den
Unterkiinften, Verbdnden/Organisationen und
Touristinformationen ausmachen. Sie leben den
ServiceQ-Gedanken vor. In Ostdeutschland sind
die Strukturen dhnlich, allerdings ist die
Freizeitwirtschaft stdrker vertreten, der fiir den
Tourismus so wichtige Einzelhandel jedoch nur
unzureichend involviert. Anhang 22

Im Vergleich zur starken Markt-
position Ostdeutschlands bei den
Qualitdtssiegeln fehlt die Bereit-
schaft zur Einfihrung eines
integrierten Qualitdits-
managementsystems.

DTV-Zertifizierung fiir Touristinformationen

Seit dem Jahr 2006 vergibt der Deutsche Tourismus-
verband e. V. (DTV) die heutige i-Marke. Mit ihren
Mindestkriterien setzt sie MalRstdbe in der Siche-
rung von Qualitdt und Service der Touristinformatio-
nen in Deutschland. Die Bewertungskriterien wer-
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den regelmdRig Uberarbeitet und den aktuellen
Erfordernissen angepasst.’®

Die Zahl der i-Marken-Auszeich-

nungen steigt weiter; allein 2013

kamen knapp 57 neue Touristin-

formationen hinzu, davon 18 in

den neuen Bundeslandern. Das

Qualitatsniveau der deutschen
Informationsstellen nimmt somit weiter zu, und Ost-
deutschland hat mit 31,0 Prozent einen weit Uber-
durchschnittlichen Marktanteil an Deutschland ins-
gesamt. Besonders aktiv waren die Akteure in
Mecklenburg-Vorpommern (+9, davon 6 in Vorpom-
mern) und Brandenburg, dem ostdeutschen Markt-
fuhrer (+7, davon 4 im Barnimer Land). In den drei
weiteren Bundeslandern waren die Zahlen zuletzt
stabil. Die Gesamtentwicklung belegt die weiterhin
hohe Bedeutung des ,roten i in den Destinationen,
als Qualitatskennzeichen und Wiedererkennungs-
wert fiir die Gaste. Anhang 21

76 www.deutschertourismusverband.de
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Die Zukunft ist jetzt — Wie der Digitale
Wandel den Ostdeutschland-Tourismus

verdandert

1 Einfiihrung

Der digitale Wandel bietet enorme Chancen und
stellt uns gleichzeitig vor grof3e Herausforderungen.
Dabei ist die Digitalisierung kein neues Phdanomen:
Der Grundstein wurde bereits durch die technischen
Neuerungen im 19. Jahrhundert (Telefon) und 20.
Jahrhundert (Computer) gelegt. Mit der Freischal-
tung des Internets Anfang der 1990er Jahre und
dem mobilen Internet (erstes iPhone: 2007) hat die
Entwicklung jedoch deutlich an Fahrt aufgenom-
men. Und es geht noch weiter: Mit dem ,Internet der
Dinge“ ist die Verschmelzung von realer und virtuel-
ler Welt bereits in vollem Gange. Wearables wie
smarte Brillen, Armbéander oder Uhren sind erst der
Anfang. Im nachsten Jahrzehnt werden voraussicht-
lich immer mehr Gegenstdnde, von der Kaffeema-
schine liber den Lichtschalter bis zum Sport-Trikot,
mit smarten Technologien und kiinstlicher Intelli-
genz ausgestattet — ganz nach dem Motto: ,,2030
sind alle Dinge PC".7”7

Zielrichtung ,Internet der Dinge*
— Smarte Produkte mit kiinstlicher
Intelligenz

Technisch ist schon heute mehr méglich, als sich
viele vorstellen kénnen. Die nahe Zukunft mutet an
wie ein Science-Fiction-Film. Im (Ostdeutschland-)
Tourismus trifft dieses Szenario allerdings allzu h&du-
fig auf strukturschwache Raume und wenig leis-
tungsfahige, trage Strukturen:

7 Funkloch statt Datenautobahn. Der Tourismus
in Ostdeutschland findet zu einem grof3en Teil in
ldndlichen Rdumen statt. Zwar strebt die
deutsche Bundesregierung bis zum Jahr 2025

77 Zitat von Prof. Wolfgang Henseler, Griinder und Managing Creative
Director von SENSORY-MINDS, im Rahmen der ITB Berlin 2016
78 BMWi2016

ein flichendeckendes Gigabit-Glasfasernetz an
und will somit ,,schnelles Internet in jeden Winkel
Deutschlands* bringen.”® Dennoch bleibt die
Breitbandversorgung in vielen Regionen
Ostdeutschlands in den néichsten Jahren ein
Problem.

7 Schockstarre statt Innovationsfihigkeit.
Gerade im Tourismus sind die Ressourcen oft
begrenzt. Tourismusorganisationen arbeiten
vielfach mit (knappen) 6ffentlichen Mitteln und
miissen ein breites Aufgabenspektrum
bewdltigen. Die Leistungstrédger aus Hotellerie,
Gastronomie und Freizeitwirtschaft sehen sich
einem harten Preiskampf und teils geringen
Gewinnmargen gegeniiber. Damit wird die
Implementierung digitaler Technologien sowohl
aus finanzieller Sicht als auch im Hinblick auf
das nétige Know-how (Stichwort Mitarbeiter-
gewinnung) zur Herkulesaufgabe.

Die Digitalisierung wird die Gesellschaft — und damit
auch die Tourismusbranche - in den nachsten Jahr-
zehnten grundlegend revolutionieren. Klar im Vor-
teil ist derjenige, der einerseits die Vorteile fur sich
zu nutzen weill und andererseits den Herausforde-
rungen aktiv begegnet.

Ziele - Leitfragen — Methoden

Hier setzt das Sparkassen-Tourismusbarometer an:
Ziel ist es, die Tourismusorganisation und den Tou-
rismusbetrieb der Zukunft im Kontext der Digitali-
sierung darzustellen. AuBerdem will das diesjdhrige
Branchenthema dazu beitragen, Angste abzubauen,
das Bewusstsein fiir den digitalen Wandel zu schar-
fen und zu einem strategischen Umgang mit den
Mdoglichkeiten der Digitalisierung anregen.
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Die fuinf zentralen Leitfragen:

2 Warum miissen sich Tourismusakteure (iberhaupt
mit diesem Thema beschdftigen?

2 Welche Hebel beeinflussen den digitalen
Unternehmenserfolg?

7 Was bedeuten Tourismusmanagement und
Gastgebertum im digitalen Zeitalter?

2 Wo steht der Ostdeutschland-Tourismus im
Hinblick auf die Digitalisierung?

7 Wie kénnen digitale Informationen auf den
unterschiedlichen Ebenen sinnvoll gebiindelt,
Kompetenzen genutzt und Aufgaben verteilt
werden?

Digitalisierung ist fiir den
Ostdeutschland-Tourismus eine
der zentralen strategischen
Aufgaben.

Bei der Beantwortung dieser Fragen wurde neben
den aktuellsten Forschungserkenntnissen zum The-
ma Digitalisierung auch ein breites Meinungsbild
maoglichst vieler Akteure aus dem Ostdeutsch-
land-Tourismus beriicksichtigt:

2 Auswertung von Trendstudien, Blogs, Konferenz-
Summaries, Fachpublikationen, Statistiken
u.v.m.

Warum sich der Ostdeutschland-Tourismus mit dem
digitalen Wandel beschaftigen muss:

Abb. 37: Untersuchungsdesign des Branchenthemas
Quelle: dwif 2016

92

7 Expertengespréche mit Vertretern der Landes-
marketingorganisationen und Destinationen
sowie mit Digitalisierungsexperten

2 Sichtung der Tourismuskonzepte und -strategien
der ostdeutschen Bundeslénder

7 Online-Befragung von ostdeutschen Tourismus-
akteuren (Vertretern von Destinationen, Orten,
Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen) im
Januar/Februar 2016

7 Durchfiihrung eines ,,Experten-Kreativ-Work-
shops* mit Vertretern verschiedener Ebenen aus
dem Ostdeutschland-Tourismus am 15. Februar
2016 in Berlin

2 Auswahl von Fallbeispielen fiir ausgewdhlte
Themen

Das Untersuchungsdesign ist zweistufig aufgebaut.
Zunédchst wird anhand von vier Leitsdtzen verdeut-
licht, warum sich der Ostdeutschland-Tourismus mit
dem Thema Digitalisierung beschéaftigen muss. Im
Anschluss daran werden die konkreten Auswirkun-
gen des digitalen Wandels auf unterschiedliche
Akteursgruppen und Ebenen des Ostdeutsch-
land-Tourismus’ aufgezeigt und daraus Handlungs-
empfehlungen abgeleitet. Abb. 37

Was das fiir den Ostdeutschland-Tourismus bedeutet:

die digitale Destination
der digitale Tourismusbetrieb
Strategien & Netzwerke:
Gemeinsam mehr erreichen




2 Vier Leitsdtze des digitalen Wandels im Tourismus

ZUSAMMENFASSUNG:

- Der digitale Wandel wird in den néchsten Jahren und Jahrzehnten enorme Auswirkungen auf das
gesamte Gesellschafts- und Wirtschaftssystem haben.
Dem muss sich auch der Ostdeutschland-Tourismus stellen:

#1 Digitalisierung geht nicht mehr weg. Die Tourismusakteure miissen reagieren und kénnen dabei von
anderen, bereits stdrker digitalisierten Branchen lernen. Stetige Innovation und Anpassung sind die
wichtigsten Erfolgsfaktoren im digitalen Wandel.

#2 Die Spielregeln dndern sich. Traditionelle Akteure bekommen Konkurrenz von neuen, digitalen Playern,
die eine enorme disruptive Kraft haben kénnen und von Beginn an mit einer digitalen DNA
ausgestattet sind.

#3 Digitalisierung ist weit mehr als Marketing. Alle Unternehmensbereiche miissen betrachtet werden,
neben nach aufSen gerichteten Aufgaben auch interne Prozesse. Und das geht nicht Bottom-up:
Digitalisierung ist Chefsache.

#4 Die Gdste werden digitaler. Doch nicht alle sind gleichermafSen digital. Es kommt kiinftig immer stéirker
darauf an, die Gdste wdhrend ihrer gesamten Customer Journey individuell und passgenau
anzusprechen. Service-Design wird zum Muss. <

2.1 Digitalisierung geht nicht mehr weg

Zukunftsforscher sind sich einig, dass die Digita- rends entscheidend pragen und verandern. Die
lisierung kein kurzfristiger Hype, sondern ein Digitalisierung ist damit nicht weniger als eine glo-
Megatrend ist. Laut Zukunftsinstitut wird die ,Kon-  bale und langfristige ,Tiefenstromung des Wan-
nektivitdt” — zu begreifen als Synonym fiur das Digi-  dels“.” Abb. 38

tale — unsere Gesellschaft als einer von zwo1f Megat-

Megatrends laut Zukunftsinstitut Einfluss der Digitalisierung im Branchenvergleich
Medien C]

Urbanisierung CIEH V=18 Neo-Okologie Globalisierung Einzelhandel _\!

Finanzwirtschaft €

Wissenskultur Individualitat Telekommunikation & Zeitlicher
12 Megatrends Verlauf der
Digitalisierun
Tourismus |=‘| g 9
. -~
Gesundheit Sicherheit Produktion bezs
Gesundheitssystem +
New Work Gender Shift  Silver Society ~ Mobilitat Pharmazie ,"\ Vv

Abb. 38: Digitalisierung geht nicht mehr weg
Quelle: dwif 2016, in Anlehnung an Zukunftsinstitut 2015 und Global
Center for Digital Business Transformation 2015

79 Zukunftsinstitut 2015
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Digitalisierung bedeutet Disruption

Bisher hat die Menschheit drei primar technologi-
sche Revolutionen erlebt, mit immer kiirzeren Inno-
vationszyklen: Dauerte die landwirtschaftliche Re-
volution vom ersten Feuer bis zur modernen
Landwirtschaft noch 10.000 Jahre, krempelte die
industrielle Revolution die gesamte Wirtschaftswelt
innerhalb von 200 Jahren um. Die digitale Revoluti-
on ist erst seit 25 Jahren in Gang. Egal, ob landwirt-
schaftliche, industrielle oder nun digitale Revoluti-
on — gemein ist ihnen die disruptive Kraft in Form
einer Umwadlzung der gesellschaftlichen und 6kono-
mischen Strukturen. Damit ist die Freischaltung des
Internets dhnlich bahnbrechend wie das Aufkom-
men von Ackerbau und Viehzucht in der Jungstein-
zeit oder die Erfindung der Dampfmaschine im
18.Jahrhundert. Neu ist nur die rasend schnelle Ent-
wicklung.

Digitalisierung prégt den
gesellschaftlichen Wandel der
ndchsten Jahrzehnte.

Lernen von anderen Branchen

Der Tourismus steht nicht allein vor der neuen Her-
ausforderung. In den vergangenen Jahren wurden
bereits zahlreiche Markte innerhalb kiirzester Zeit
umgewalzt, anderen Branchen steht diese Entwick-
lung noch bevor. Zundchst hielt der digitale Wandel
Einzug in Wirtschaftsbereiche, deren Produkte und
Dienstleistungen weitgehend digitalisierbar sind
(z. B. Medien oder Finanzen). Aber auch dort, wo
neue digitale Konkurrenten die Kunden zwar mit
den gleichen (analogen) Produkten, aber Giber neue
Kandle deutlich besser bedienen kénnen, wirkt die
Digitalisierung besonders stark. So verdrdangen digi-
tale Geschaftsmodelle in immer mehr Branchen ihre
analogen Wettbewerber vom Markt oder zwingen
sie zumindest zu einem Umdenken und zu neuen
Strategien und Schwerpunkten. Nach dem Handel
und der Telekommunikation fordert diese Entwick-
lung nun auch die Reisebranche heraus. Abb. 38

80 Photoindustrie-Verband e.V. 2015

81 Institut fiir Handelsforschung GmbH 2014 und Institut fur Handelsfor-
schung GmbH 2015

82 Bitkome.V.2015

Einige Branchenbeispiele verdeutlichen, wie radikal
Marktumbriiche durch die Digitalisierung ausfallen
kdnnen:

7 Fotografie: Erst analog, dann digital, jetzt mobil

Im Jahr 2000 wurden in Deutschland noch vier Milli-
onen analoge und nur 580.000 digitale Kameras
verkauft. Zehn Jahre spédter sah das Verhdltnis ganz
anders aus: Von den 8,65 Millionen verkauften Ka-
meras waren 2010 8,62 Millionen digital und nur
noch 30.000 analog. Und inzwischen sind Smart-
phones dabei, das Geschédft mit Digitalkameras ab-
zulésen: 2014 wurden in Deutschland nur noch
4,61 Millionen ,echte” Kameras verkauft.s°

2 Einzelhandel: Online-Marktplatz auf dem
Vormarsch.

In den vergangenen 15 Jahren ist das Umsatzvolu-
men im deutschen Online-Handel fiir Konsumguter
Jahr fur Jahr im zweistelligen Prozentbereich ge-
wachsen - von 1,5 Milliarden Euro (2010) auf rund
46 Milliarden (2015; Hochrechnung). Der Online-An-
teil betrug 2015 erstmals mehr als zehn Prozent des
deutschen Gesamthandelsvolumens, bis 2020
kdonnte er sogar auf Uber zwanzig Prozent steigen.
Der traditionelle, stationdre Einzelhandel gerat da-
durch zunehmend unter Druck: Bis 2020 kdnnte Pro-
gnosen des Institutes fuir Handelsforschung zufolge
die Zahl stationdrer Geschéafte in Deutschland um
bis zu 58.000 sinken.®

7 Landwirtschaft: Big Data auf dem Bauernhof.

Auch Branchen, die nicht sofort mit der Digitalisie-
rung in Verbindung gebracht werden, unterliegen
einem enormen digitalen Strukturwandel. Langst
haben moderne Ansdtze aus der Industrie 4.0 Ein-
zug gehalten - von selbstlenkenden Mdhdreschern
Uber Futterungsroboter und Warn-Wetter-Apps bis
zu SMS-Diensten fiir den optimalen Melkzeitpunkt
von Kiihen. Schon heute nutztlaut einer Bitkom-Stu-
die fast jeder fiinfte Landwirtschaftsbetrieb speziel-
le digitale Technologien; bei den groRen landwirt-
schaftlichen Unternehmen ab 100 Mitarbeitern
sogar jeder dritte.®?



Von diesen Entwicklungen kann auch der Tourismus
lernen. Es gilt, Gefahren rechtzeitig zu erkennen und
die neuen Mdglichkeiten zur Optimierung und Wei-
terentwicklung klassischer Geschaftsfelder sinnvoll
einzusetzen.

2.2 DieSpielregeln @ndern sich

Mit der digitalen Revolution erscheinen véllig neue
Spieler auf der Weltmarktbiihne, die einen wichtigen
Anteil an der Umwalzung althergebrachter Markte
haben. Dadurch &@ndern sich die Spielregeln im
Wettbewerb um die Gaste. Die Geschwindigkeit, in
der groBe digitale Player wie Google und Amazon
oder im Tourismus Airbnb, Booking.com und andere,
auch kleinere Nischenanbieter, mit innovativen Ge-
schaftsmodellen auf den Markt dréngen, fordert ein
Umdenken. Die gr6Rtenteils online-basierten Start-
ups sind damit ein entscheidender Treiber des digi-
talen Wandels.

Digitale Start-Ups werden zum
»,Game Changer”im Wettbewerb
um die Gdste.

Digitale Spielregeln: Im Tourismus eher Pflicht
als Kiir

Viele ostdeutsche Touristiker haben das zumindest
grundlegend verstanden. Im Rahmen der Online-
Befragung duBerten viele von ihnen, dass man an

Spontane Assoziationen auf die Frage ,Digitalisierung ist aus meiner Sicht ...“

Abb. 39: Die Spielregeln dndern sich
Quelle: dwif 2016, Daten Online-Befragung der
Tourismusakteure in Ostdeutschland

83 CapGemini und Massachusetts Institute of Technology 2012

einer Beschdftigung mit dem Thema wohl nicht
langer vorbeikommt. Die Assoziationen fallen je-
doch recht einseitig aus: Digitalisierung ist aus der
Sicht der ostdeutschen Tourismusakteure eine wich-
tige, wenngleich eher unvermeidliche Angelegen-
heit. Darin driickt sich eine sehr rationale und dis-
tanzierte Haltung gegeniiber dem digitalen Wandel
aus — von einer emotionalen und motivierten Stim-
mung ist bei den Befragten kaum etwas zu spi-
ren. Abb. 39

Dabei ist es erwiesen, dass sich digitale Reife aus-
zahlt. Unternehmenswert und Gewinnmargen hoch-
gradig digitalisierter Unternehmen sind deutlich
hodher als in Unternehmen, die an ihrer traditionel-
len Rolle festhalten.®

Der wichtigste Erfolgsfaktor: ,,Digitale DNA“

Die digitale Konkurrenz tickt anders, als es traditio-
nelle Unternehmen tun: Gerade junge Start-up-Un-
ternehmen haben den Mut, etwas Neues zu wagen
und damit ganze Markte auf den Kopf zu stellen. Sie
sind von Beginn an mit einer , digitalen DNA“ ausge-
stattet, die es ihnen erlaubt, sich schneller und flexi-
bler auf Markterfordernisse einzustellen und auf die
Verdnderungen, die die Digitalisierung nach sich
zieht, besser zu reagieren.

Was die neuen Spielmacher im digitalen Zeitalter so
erfolgreich macht, 1asst sich in fiinf Kernelementen
der digitalen DNA festhalten:

Digitale DNA: Kernelemente

Raum fiir Kreativitat

. ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
B ... et
o . T
. Dater und Anayseokus
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7 Raum fiir Kreativitdt: Viele digitale Player wie

Google, Facebook und Co. sind geradezu
beriichtigt fiir ihre offene und moderne Unter-
nehmenskultur. Dazu zédhlen eine hohe Inno-
vationsbereitschaft, aber auch zahlreiche
Interaktionsrdume, die die Kreativitdt der
Mitarbeiter beférdern und neue Ideen am
Fliefband produzieren — und zwar auf allen
Ebenen des Unternehmens. Die Innovationskultur
wird durch neue, offene und interdisziplindre
Methoden (zum Beispiel Open Innovation,
Co-Creation oder Design Thinking) bestdrkt.
Open Source und Know-how-Sharing treten an
die Stelle von geistigem Eigentum und
Wissensmonopol.

Flache Hierarchien: Kreativitdt ist das eine, die
Entscheidung, Ideen in Produkte umzusetzen,
das andere. Wihrend vielen ,,analogen®
Unternehmen mit ihren starren Strukturen die
Agilitat fehlt, punktet die junge, digitale
Konkurrenz durch duflerst kurze Kommuni-
kationswege und moderne Formen fiir das
interne Projektmanagement (zum Beispiel Social
Media oder Cloud-Systeme). Sie ist in der Lage,
langatmige Informations- und Abstimmungs-
strukturen aufzubrechen und deutlich schnellere
Entscheidungen zu treffen.

Massive Markenprésenz - digital wie analog:
Apple hat es vorgemacht, und auch andere
online-basierte Unternehmen zeigen, dass jedes
erfolgreiche digitale Geschdftsmodell auch einen
hohen Bekanntheits- und Sympathiegrad
braucht. Also eine starke Marke, die auf profes-
sioneller Markenfiihrung und -kommunikation
beruht. Das Erstaunliche dabei ist die Multi-
kanal-Préisenz, mit der selbst hochgradig
digitalisierte Unternehmen (zum Beispiel
Online-Plattformen) neben der Bespielung der
gesamten Onlinemarketing-Klaviatur auch
massive Anteile ihres Werbebudgets in analoge
Kontaktpunkte investieren, sei es in Fernseh-
spots, Plakatwerbung oder Merchandising-
Aktionen. Abb. 39

Kundendaten sind der Rohstoff
digitaler Geschdftsmodelle, Wert-
schépfung entsteht durch deren

Auswertung und Vernetzung.

2 Daten- und Analysefokus: Daten sind der
elementare Rohstoff digitaler Unternehmen. Als
Folge der Digitalisierung wachsen die verfiig-
baren Datenquellen und -mengen rasant an.
Allerdings sind diese Daten nicht per se rele-
vante Informationen. Ein Mehrwert oder Nutzen
ergibt sich erst aus der Vernetzung und Inter-
pretation. Wem es gelingt, geniigend Daten zu
generieren sowie die vorhandenen Daten in-
telligent auszuwerten, kann die enormen Wert-
schépfungspotenziale fiir sich nutzen. Nichts
anderes verbirgt sich hinter den Schlagwértern
,Big Data“ oder ,Smart Data*“, die die digitale
DNA im Kern ausmachen (siehe Kap. 1V, 3).

7 Offene Fehlerkultur: Scheitern ist wichtiger
Bestandeteil des Innovations- und Entwicklungs-
prozesses erfolgreicher Digitalunternehmen.
Hatten Unternehmen friiher die Méglichkeit, ein
Produkt iiber mehrere Jahre zu entwickeln und
am Markt zu testen, dndern sich Geschdfts-
modelle und Lebenszyklen im digitalen Zeitalter
deutlich schneller. Gerade Start-ups sind in der
Regel in hohem Mafe risikobereit, probieren
Ideen in Form von Prototypen aus und kénnen so
Fehler friihzeitig erkennen und aus ihnen lernen.
Damit sind ,,Fail Fast“ (schnelles Scheitern) und
.Pivoting“ (schnelles Anpassen von Produktideen
und ganzen Geschdftsmodellen) feste Bestand-
teile digitaler Unternehmen.



Digitale DNA erkladrt - das
Beispiel Airbnb
Das im August 2008 in San
airbnb Francisco gegriindete Start-
up Airbnb ist ein Paradebei-
spiel fur Unternehmen, die die digitale DNA
tief in der Unternehmenskultur verankert ha-
ben. Der Marktplatz, auf dem Privatunterkiinf-
te inseriert und gebucht werden kénnen, ist
selbst aus einer innovativen Nische — der Ver-
mietung von Luftmatratzen (Airbeds) in Pri-
vatunterkiinften (,Home Sharing”) — entstan-
den und hat sich seitdem stets neu erfunden
und mit sehr hoher Geschwindigkeit weiter-
entwickelt.

Innovation und Fehlerkultur: So wurde bereits
frith als Branchennovum ein eigenes
Bewertungssystem nicht nur fiir Gastgeber,
sondern auch fiir Gdste eingefiihrt, um das
Vertrauen bei der privaten Vermietung der
eigenen Wohnung beidseitig zu erhéhen. Auch
stellte man bald fest, dass durch Gastgeber
selbst eingestellte Fotos von Privatunterkiinften
nicht immer optimal waren und fand eines der
néchsten Erfolgsgeheimnisse von Airbnb:
Professionelle Fotos von Privatunterkiinften, die
von Airbnb Fotografen kostenlos fiir Gastgeber
erstellt werden und die Qualitéit der Inserate —
und damit die Attraktivitdt des Marktplatzes

— signifikant erhéhte.

Flache Hierarchien: Um mit dem schnellen
Wachstum des Marktplatzes Schritt zu halten
und das Wachstum kiinftig noch weiter zu
beschleunigen, baut Airnbnb auf hochgradig
flexible und interdisziplindre Teamstrukturen,
die Uber Mdrkte und Ldndergrenzen hinweg
eine gemeinsame Unternehmensvision
umsetzen. Die Nutzung cloudbasierter Systeme
erlaubt es ihnen, parallel an gemeinsamen
Produkten, Ideen, Priisentationen, Dokumenten
und Entscheidungen zu arbeiten. Anstelle
einzelner Abteilungen, Funktionen und Teams
stehen Ergebnisse (,Outcomes”) im Mittelpunkt
der unternehmensinternen Organisation. Und
auch die Community entscheidet mit, zuletzt

bei der Neugestaltung des Unternehmenslogos.

Raum fiir Kreativitdt: Als Start-up, das von
Designstudenten gegriindet wurde, stehen
Kreativitdt und Design im Vordergrund. Neben
der externen Markengestaltung spielt Design
fiir Airbnb auch intern eine entscheidende
Rolle. So sind das Headquarter und die
mittlerweile 17 Biiros des Unternehmens fiir
ihre kreative Gestaltung der Biiro- und
Meetingrdume bekannt, die Inseraten von
Gastgebern auf der Plattform aus Stddten rund
um den Globus nachempfunden sind und viel
Raum fiir Interaktionen geben.

Daten- und Analysefokus: Mit jdhrlich
mehreren Millionen Suchanfragen und
Buchungen entstehen enorme Datenmengen
bei Airbnb. Durch die gezielte Analyse und
Interpretation anonymisierter Nutzer-,
Suchanfrage- und Buchungsdaten gelingt es,
kontinuierlich die Mechanismen des
Marktplatzes fiir Privatunterkiinfte zum
beiderseitigen Nutzen fiir Gdste und Gastgeber
zu verbessern. Mithilfe maschinellen Lernens
werden interessante Zusammenhdnge in den
Daten erkennbar, die bessere und persona-
lisierte Suchergebnisse fiir Gdste ermdglichen.

Massive Markenprédsenz: Airbnb verfolgt das
Ziel, eine ,Community-driven-Superbrand* zu
werden, das heifst die Community der Plattform
ist der Dreh- und Angelpunkt der Kommuni-
kationsstrategie, Weiterempfehlungen einer der
wichtigsten Treiber der Markenbekanntheit.
Doch auch aufZerhalb der Airbnb Community
spricht das Unternehmen neue Zielgruppen an
—vor allem online. Zwar bedient der Konzern
auch klassische Kommunikationskandle (zum
Beispiel TV-Werbung), iiberproportional hohe
Investitionen fliefen aber in digitales
Marketing (zum Beispiel
Suchmaschinenmarketing und Social-Media-
Kampagnen). Im Mittelpunkt stehen dabei stets
hochwertige Inhalte in Form von emotionalen
und authentischen Geschichten (Content-
Marketing).
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Quelle: Airbnb Germany GmbH

Was heiflt das fiir traditionelle Unternehmen?

Wollen Unternehmen in einem digitalen Umfeld ak-
tiv werden, sollten sie sich vor der digitalen DNA
nicht verschlieBen und von den Erfolgsfaktoren der
Start-up-Okonomie lernen. Das bedeutet auch, sich
auf einen tiefgreifenden Wandel der gesamten Un-
ternehmenskultur einzulassen.

,Die einzige Konstante in der (digi-
talen) Welt ist der Wandel. Mitwan-
deln oder stehen bleiben?“®4

Die Herausforderung fiir traditionelle Anbieter ist
eine gute Balance zwischen Veranderung und Be-
standigkeit. Auch sie missen offen fiir Neues sein
und lernen, Risiken einzugehen. Um bei der hohen
Innovationsgeschwindigkeit Schritt halten zu kén-
nen, sind sie zudem auf Unterstiitzung von aul3en
angewiesen. Die digitalen Player sind Konkurrenz
und magliche Partner zugleich. Denn die Innovati-
onsfdhigkeit von Unternehmen wird immer starker
von der Zusammenarbeit mit Start-ups beeinflusst,
die neue, interessante digitale Losungen entwickeln.

84 Zitat von Dr. Rolf Markus Werner, T-Systems Multimedia Solutions GmbH,
in: acquisa update 2015

85 Accenture 2015

86 BMWi2016

Laut einer Studie von Accenture ist die Kooperation
traditioneller Unternehmen mit Start-ups wesentli-
cher Treiber fur die digitale Transformation. Allzu oft
fehlt es jedoch an der Bereitschaft, sich zu 6ffnen,
Wissen und Daten preiszugeben und partnerschaft-
lich, das heiRt auf Augenhdhe, zusammenzuarbei-
ten. Durch die fehlende oder ineffiziente Kooperati-
on mit Start-ups verschenkt die Wirtschaft aller
Voraussicht nach bis zum Jahr 2020 allein in
Deutschland ein Wachstumspotenzial in Héhe von
99 Milliarden Euro.® Die digitale Strategie des Bun-
deswirtschaftsministeriums sieht daher die Forde-
rung einer Kooperation von jungen und etablierten
Unternehmen als eine zentrale Stellschraube fir die
erfolgreiche Digitalisierung an. Ziel ist es, ,die Ver-
netzung von Start-ups mit der etablierten Wirtschaft
[zu unterstiutzen], um die Innovationskraft von
Start-ups noch besser fiir die Digitalisierung in allen
Wirtschaftsbereichen zu nutzen*.®

2.3 Digitalisierung ist mehr als Marketing

Ungeachtet der immensen Bedeutung werden die
digitalen Mdéglichkeiten und Erfordernisse jedoch
noch viel zu selten als strategisches Thema fir das
gesamte Unternehmen oder die gesamte Destinati-
on betrachtet. Jeder vierte bis filinfte ostdeutsche



Touristiker gibt an, dass Digitalisierung kein strate-
gisches Geschéftsfeld fur sein Unternehmen sei. Da-
rin unterscheiden sich die Tourismusorganisationen
nur geringfligig von den Betrieben des Gastgewer-
bes und der Freizeitwirtschaft (siehe Kap. IV, 3 und
4). Zudem bleiben die digitalen Aktivitaten bislang
weitgehend auf die Bereiche Kommunikation und
Vertrieb beschrdankt, und der digitale Wandel wird
an die Marketingabteilung — und hier oft sogar an
einige wenige Online-Spezialisten »ausgela-
gert“. Abb. 40

Auch die Tourismuskonzepte und -strategien der
ostdeutschen Destinationen greifen die Digitalisie-
rung in der Regel nicht als ganzheitliches Thema fir
die Tourismusentwicklung auf. Nur die wenigsten
Tourismusorganisationen auf Landes- und Regions-
ebene verfuigen liber eine Strategie, die die Auswir-
kungen der Digitalisierung auf ihr Geschaftsmodell
benennt und konkrete Malnahmen - tiber das On-
linemarketing hinaus — ableitet.

Zu hdufig noch Realitdt
im Ostdeutschland-Tourismus:
Digital = Onlinemarketing.

Anteil der Befragten, fuir die Digitalisierung hauptséachlich

in der Marketingabteilung angesiedelt ist (in %)

Alle Unternehmensbereiche im Blick haben

Doch die Zeiten digitaler Insellésungen einzelner
Abteilungen sind vorbei. In Anbetracht der strategi-
schen Bedeutung muss Digitalisierung als Angele-
genheit des gesamten Unternehmens verstanden
werden. Das erfordert eine integrierte digitale Stra-
tegie, die sich in das Unternehmenskonzept bezie-
hungsweise die Tourismus- und Destinationsstrate-
gie einfigt und die das Zusammenspiel aller
Unternehmensbereiche definiert:

2 Fokus innen: Die Digitalisierung von Betriebs-
abldufen, beispielsweise im Rahmen von
allgemeinen Verwaltungstdtigkeiten (papierloses
Biiro, Procurement-Systeme fiir den Einkauf)
oder das interne Wissens- und Projektmana-
gement (Cloud-Systeme, digitale Kommuni-
kationskandle) sind wichtige Arbeitsfelder.
Zudem riickt im Zuge des digitalen Wandels das
Schlagwort ,Business Intelligence* in den Fokus.
Unter diesem Begriff wird die systematische
Sammlung und Analyse von Daten zur Opti-
mierung von Prozessen und Geschdftsabldufen
verstanden.

7 Fokus aufen: Hierzu zdhlt die Kommunikation
Uber digitale Kandle, also das klassische
Onlinemarketing-Spektrum, das viele Touristiker
bereits mehr oder weniger intensiv bespielen

Bereiche fiir eine ganzheitliche integrierte Digitalstrategie

<« &

Gastgewerbe Orte

29 ' 46

Regionen

Freizeiteinrichtungen

Abb. 40: Digitalisierung ist mehr als Marketing

Digitale Unternehmenskultur
und Strategie

Quelle: dwif 2016, Daten Online-Befragung der Tourismusakteure in Ostdeutschland
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(Webauftritt, Suchmaschinenmarketing, E-Mail-
Marketing, Social Media, Online-PR, Blogging
Relations). Hinzu kommt der Vertrieb
(E-Commerce). Zudem erfordert die Digitali-
sierung ein Umdenken in den Bereichen
Produktentwicklung und Gdsteservice, die kiinftig
stdrker datenbasiert und individuell passfédhig
gestaltet werden kénnen und miissen. Abb. 40

Den digitalen Wandel zur Chefsache machen

Die Einfihrung einer solchen Digitalstrategie funk-
tioniert nicht Bottom-up. Es braucht Anschub und
Rickendeckung von ganz oben. Die Geschéaftsfiih-
rung muss die Federfiihrung ibernehmen, die Ent-
scheidungen tragen, die Umsetzung vorantreiben
und die notwendigen Ressourcen bereitstellen. ,Die
Digitalisierung muss in der Unternehmensspitze
verankert und zentral koordiniert werden. Hier soll-
ten kaufmdnnisches und IT-Know-how zusammen-
kommen. Im Idealfall verfiigen die Geschaftsfiihrer
und Vorstandsvorsitzenden selbst tiber ausreichen-
de Digitalkompetenzen. Solange das nicht der Fall
ist, brauchen sie einen Sparringspartner mit IT-
Know-how.“®”

Um dies zu gewdhrleisten, haben erste Unterneh-
men bereits die Position eines Chief Digital Officer
(CDO) geschaffen. Ein CDO ist eine Art ,digitaler
Transformationsbeauftragter mit direktem Draht
nach oben: ,Er ist fur die Digitalstrategie verant-
wortlich, entwickelt neue Geschaftsmodelle auf Ba-
sis digitaler Technologien und treibt die digitale
Transformation in der gesamten Organisation vor-
an.“®® Vorreiter in Deutschland sind beispielsweise
der Versandhéandler Otto, die Unternehmensgruppe
Media-Saturn oder die TUI.%°

Allerdings kann auch der versierteste Geschaftsfiih-
rer oder CDO diese Transformation nicht im Allein-
gang durchsetzen. Wie bereits deutlich wurde, ist
eine digitale Unternehmenskultur (siehe Kap. IV,
2.2) das Aund O. Daher ist darauf zu achten, von Be-
ginn an alle Bereiche des Unternehmens einzube-
ziehen. Fiir eine erfolgreiche Umsetzung muss das
gesamte Unternehmen auf eine neue , digitale Men-
talitat und Kultur“ eingeschworen werden.

87 Bitkom-Hauptgeschaftsfiihrer Dr. Bernhard Rohleder,
zitiert in: Bitkom 2016

88 Ebenda

89 TUI Group 2015

Technik trifft Kreativitat

Es sollte also bei der digitalen Strategie nichtin
erster Linie darum gehen, Menschen durch Maschi-
nen oder Print- durch Online-Kandle zu ersetzen,
sondern eine sinnvolle Symbiose zu finden. Auch
ein komplettes Umkrempeln der bisherigen
Firmenphilosophie ist wenig zielfihrend. Erfolgrei-
che Unternehmen nutzen digitale Anséatze vielmehr,
um ihre klassischen analogen Geschaftsmodelle
weiterzuentwickeln und effizienter zu gestalten.

Erfolgreiche Digitalisierung
braucht die richtigen Chefs — und
die richtigen Mitarbeiter. Nur dann
kann sie enormes Innovations- und
Effizienzpotenzial entfalten.

Die digitale Transformation kann zu einem wichti-
gen Innovationstreiber werden, wenn das Wissen
um die digitalen Mdglichkeiten mit kreativen Ideen
fir deren Implementierung in das eigene Arbeits-
umfeld einhergeht. Neben einer starken Fiihrung
braucht es dazu auch die richtigen Mitarbeiter, die
eine hohe Digitalkompetenz mit Kreativitat, Flexibi-
litat, Wandlungs- und Lernbereitschaft sowie Team-
fahigkeit verbinden. Das funktioniert nur, wenn alle
Mitarbeiter auch emotional mitgenommen und ihre
Ideen und Bedenken ernst genommen werden.

2.4 Die Gaste werden digital(er)

Der Megatrend Digitalisierung ist aus dem Alltag
der Menschen nicht mehr wegzudenken. Dies ver-
deutlicht der mittlerweile hohe Prozentsatz der
Deutschen (knapp 80 Prozent), die zumindest gele-
gentlich online sind.?* Die Zahl der Internetzugange
hat sich seit Anfang 2000 mehr als verdreifacht. Da-
bei sind unter den Internetnutzern keineswegs nur
junge Menschen. Vielmehr steigt gerade innerhalb
der dlteren Bevolkerung der Anteil der Online-Nut-
zer erheblich.®> Genau genommen sind es also nicht
die Gaste, die sich verdndern, sondern die gesamte
Gesellschaft und damit auch ihr Verhalten auf Rei-
sen und bei deren Vorbereitung. Was im Alltag ge-

90 Bain & Company 2014
91 ARD-/ZDF-Onlinestudie 2015
92 Verband Internet Reisevertrieb e.V. 2016
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lebte Praxis ist, wird auch im Urlaub zur Selbstver- Empfehlungen von Freunden und Bekannten. Mit

standlichkeit, ganz nach dem Motto: ,Wer sowieso einem deutlichen Plus sind zwar auch die

online ist und gerne in den Urlaub fahrt, nutzt das sozialen Medien auf dem Vormarsch, gleichzeitig

Internet auch fiir die Reiseplanung.“® legten aber auch die analogen Medien, wie
Reiseliteratur und Broschiiren der Unterkunft, an
Bedeutung zu.*¢

Der Gast im digitalen Zeitalter ist
inform iert, mobil und sozial. 7 Buchung: Mittlerweile werden private

Deutschlandreisen zu 48 Prozent iiber Online-
Kandle gebucht. Nicht zu unterschdtzen sind
jedoch analoge Buchungskontakte wie Telefon,

Zauberwort: Customer Journey E-Mail oder Fax, die nach wie vor zusammen
knapp ein Drittel aller vorab gebuchten

Auch bei der touristischen Customer Journey — der Inlandsurlaube ausmachen.®”

Reise des Gastes - sind digitale Medien auf dem Vor-

marsch, wenngleich weiterhin der Mix unterschiedli- 2 Aufenthalt vor Ort: Wéihrend der Reise kommt

cher (analoger und digitaler) Kanéle zdhlt. Im Zuge der mobilen Internetnutzung eine immer gréf3ere

des digitalen Wandels wird die Welt zwar online-ba- Bedeutung zu. Der Vorteil der Online-Kandle ist

sierter, aber eben nicht nur: es, maglichst schnell individuell passféhige
Informationen in Echtzeit zu bekommen. Doch

7 Inspiration: Wo und wann genau ein Gast die wdhrend bislang mehr als die Hidlfte der
Ideen fiir sein ndchstes Reiseziel bekommt, ist deutschen Bevélkerung mit mobilen Endgerdten
nur schwer nachzuvoliziehen, zu vielfdltig sind online geht, informiert sich nur gut ein Viertel
die medialen Einfliisse. Fakt ist allerdings, dass der Reisenden unterwegs via Smartphone und Co
es hier auf die richtige Mischung aus (2012: 15 Prozent).?® Allerdings bleiben auch im
verschiedenen Informationen und Kandlen digitalen Zeitalter beispielsweise die klassischen
ankommt. Die Reiseanalyse zeigt: 28 Prozent der Touristinformationen fiir Urlauber ein wichtiger
deutschen Bevélkerung nutzen digitale und Anlaufpunkt. Fast die Hdlfte der Deutschen
analoge Quellen zur Urlaubsinspiration, informiert sich wdhrend eines Urlaubes in der
27 Prozent ausschliefllich analog und nur ortlichen Touristinformation. Am hdufigsten
16 Prozent ausschlieflich digital. Alles, was nach werden kostenlose Informationen zu Ort und
Werbung aussieht (Werbebanner im Internet, Region sowie den entsprechenden Sehens-
aber auch Fernseh- und Radiowerbung), wird wiirdigkeiten nachgefragt. Aber auch der Verkauf
dabei in hohem Mafe als stérend empfunden, von Kartenmaterial und Tickets gehért zu dem
wdhrend inspirierende Inhalte wie Geschichten, Angebotsspektrum, das von den Gdsten erwartet
Fotos oder Videos besser ankommen.* wird.”

7 Information: Die Nutzungsintensitdt des 7 Reflexion: Viele Menschen tauschen sich nach
Internets fiir Urlaubsreisen ist zweifelsohne stark einem Urlaub persénlich mit Familie und
gestiegen. Informierten sich 2005 nur knapp Freunden tber ihre Erfahrungen aus. Ein
9 Prozent der Deutschen online (iber ihr Reise- steigender Prozentsatz nutzt zur Reisereflexion
ziel, betrug der Anteil 2015 bereits 18 Prozent.> zusdtzlich Online-Anwendungen. Dazu zéhlt das
Dennoch zdhlen laut Qualitéitsmonitor Teilen persénlicher Inhalte (iber soziale Netz-
Deutschland-Tourismus die Internetseiten von werke, Blogs und Videoplattformen. 26 Prozent
Unterkiinften und Tourismusorganisationen bei der Online-Nutzer nutzen Bewertungsportale wie
Ostdeutschland-Reisenden zwar zu den Top-3 TripAdvisor oder HolidayCheck, um Anbieter zu
der Informationsmedien, haben aber in den bewerten. Mit 81 Prozent ist die Mehrheit der
vergangenen Jahren eher an Bedeutung Posts positiv.1%
verloren. Unangefochten auf Platz eins liegen

93 Ebenda 96 Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus 2011—2014

94 Ebenda 97 Verband Internet Reisevertrieb e.V. 2016

95 Ebenda 98 Ebenda

99

100 Verband Internet Reisevertrieb e.V. 2014

DTV 2014

101



o
S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

102

Die Gdsteansprache muss
personlicher und emotionaler
werden — die Customer
Journey hilft dabei.

Ob analog oder digital — die (Informations-)Beddrf-
nisse der Gaste sind dieselben, variieren jedoch ent-
sprechend der Phase der Customer Journey. Letzt-
lich entscheidet jeder Gast selbst, welcher Kanal zu
welcher Zeit fur ihn den groBten Mehrwert bietet.
Den Gast an der richtigen Stelle seiner Customer
Journey abzuholen und stets die richtigen Informa-
tionen passgenau tiber moglichst viele Kanédle abzu-
bilden, ist die Herausforderung, die der digitale
Wandel fur touristische Akteure mit sich bringt. Nur
wenn dies gelingt, kann die Vielzahl an Kandlen pro-
fessionell eingesetzt werden. Abb. 41

Nicht alle Gaste sind gleich digital

Die Intensitat, in der die Gaste ,Digitalitat” leben,
variiert. Die Forschung differenziert nach verschie-
denen digitalen Milieus, die sich in Bezug auf ihr
Nutzungsverhalten digitaler Medien unterscheiden.
Dabei geht es nicht vorrangig darum, ob jemand on-
line oder offline ist, sondern fiir welche Zwecke und
in welchem Umfang digitale Medien genutzt wer-
den. Hinsichtlich der Zuordnung und Abgrenzung
dieser Milieus gibt es verschiedene Einflussfakto-
ren, zum Beispiel

7 soziografische Merkmale wie Alter, Geschlecht,
Bildungsstand, Einkommen,

7 Zugang zu digitalen Medien und Nutzungs-
vielfalt,

7 Kompetenz und Offenheit (Stichwort Sicherheits-
bedenken) hinsichtlich der digitalen Welt.1%1

Das Zusammenspiel der Faktoren bei der Nutzung
digitaler Medien ist komplex. Nichtsdestotrotz zeigt
eine Vielzahl an Erhebungen, dass vor allem das Al-
ter einer Person entscheidend dafir ist, ob und wie
sie Online-Medien konsumiert. Beispiel Internetzu-
gang: Haben innerhalb der Altersklasse der
50-59-Jahrigen noch fast zwei Drittel Zugang zum

101 Initiative D21/TNS Infratest 2015, DIVSI 2012
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Internet, betragt der Onliner-Anteil in der Bevdlke-
rung ab 60 Jahren nur noch 38 Prozent.2®2 Ahnlich
verhdlt es sich mit der Nutzungsvielfalt (der Anzahl
der genutzten digitalen Kanédle) und der Offenheit
(der Einstellung gegeniiber der digitalen Welt). Alle
genannten Kriterien korrelieren in hohem MaRe mit
dem Alter der befragten Person. So suchen junge
Menschen wie selbstverstandlich zuerst online nach
Informationen, wahrend dltere Personen zuerst eher
auf anderen Quellen zuriickgreifen. Auch die Vortei-
le, die das Internet bietet, werden in jungen Jahren
deutlicher wahrgenommen als im Alter. Ein mogli-
cher Grund: 40 Prozent der Giber 65-Jdhrigen stoRen
bei der Nutzung digitaler Medien hdufig an ihre
Grenzen - ein Prozentsatz, der mit zunehmendem
Alter immer weiter ansteigt (unter 30 Jahre: 11 Pro-
zent). Abb. 42

Das Alter bestimmt also malgeblich — wenn auch
nicht nur — die Zugehdrigkeit zu einem digitalen Mi-
lieu. Auf dieser Grundlage lassen sich zum aktuellen
Zeitpunkt hauptsachlich vier digitale Milieus unter-
scheiden:

7 Digital Outsider (geboren vor 1955): Sie nutzen
das Internet selten bis gar nicht, weil sie wenig
Vertrauen in die Sicherheit haben. Hinzu kommt,
dass sie die Funktionsweise und Sprache der
digitalen Welt nicht verstehen und daher die
Nutzung verwirrend und unattraktiv finden.

7 Digital Immigrants (geboren ab 1955): Sie sind
zwar nicht in die digitale Welt hineingeboren,
haben die dahingehende Entwicklung aber aktiv
miterlebt. Anders als die digitalen Outsider
verschlief3en sie sich digitalen Medien deshalb
nicht, sondern nutzen sie fiir ihre Zwecke, die
vorrangig Informations- und Arbeitscharakter
haben. Fiir die meisten digitalen Einwanderer ist
das Internet aufgrund von Convenience-Aspekten
(Niitzlichkeit und Bequemlichkeit) unverzichtbar
geworden. Der bewusste Umgang mit den
digitalen Medien steht im Mittelpunkt des meist
tdglichen Gebrauches, das heifst, man nutzt die
praktischen Mdglichkeiten und genief3t die daraus
resultierenden Vorteile, ohne sich allerdings in
LUberfliissigem Surfen* zu verlieren. Dieses
Verhalten resultiert aus der emotionalen Distanz
der digitalen Immigranten zu digitalen Medien.



7 Digital Natives (geboren ab 1980): Diese ins
digitale Zeitalter Hineingeborenen kennen das
Internet seit ihrer friihesten Kindheit. Deshalb
stellt es keine Barriere fiir sie dar — ganz im
Gegenteil: Es zéihlt zu ihren Hauptbeschdf-
tigungen. Dank ihrer hohen IT-Kompetenz
kénnen sie sdmtliche Facetten digitaler Medien
nutzen und haben in der Regel nur wenig Scheu
davor, die Online-Welt aktiv mitzugestalten. Das
Internet ist nicht nur wichtigste Informations-
quelle, sondern eine Selbstverstédndlichkeit im
Alltag der Digital Natives.

7 Mobile Natives (geboren ab 2000): Sie wachsen
bereits ,,mit dem Smartphone in der Hand" auf.
Die intensive tégliche Nutzung digitaler Medien
lduft primdr mobil ab: Egal, ob zu Hause,
unterwegs oder im Urlaub — das Smartphone ist
immer dabei und wird zum Surfen, Musik héren,
Video-Streaming, Fotografieren, Spielen und
Chatten in sozialen Netzwerken genutzt. Die
Kandle und Plattformen, auf denen sich Mobile
Natives austauschen, éndern sich in rasantem
Tempo. Ldngst sind SMS und Facebook out, auf
der Beliebtheitsskala ganz oben stehen laut
Young Traveller Kompass'® die Mitteilungs-

dienste WhatsApp und Snapchat — doch niemand

weif3, wie lange noch.

« Informationen tber die

*schone, plakative Region

Bilder « Auswahl von Hotels und

« schneller Preis- und
Leistungsvergleich

Auch in zwanzig Jahren wird es
noch analoge und digitale Milieus
in Deutschland geben.

Aktuell gehort die Mehrheit der deutschen Bevdlke-
rung den eher analogen Milieus der Digital Im-
migrants und der Digital Outsider an, die zusammen
fast zwei Drittel ausmachen. Die digital sehr affinen
Digital und Mobile Natives sind demgegeniiber
(noch) in der Unterzahl. Zwar wird sich die Vertei-
lung in den nachsten zwanzig Jahren grundlegend
wandeln. 2035 kdnnten bereits sechs von zehn
Deutschen zu den ins Digitalzeitalter Hineingebore-
nen zahlen. Doch trotz des Wandels wird es auf ab-
sehbare Zeit Vertreter aller digitalen Milieus geben.
Und mit hoher Wahrscheinlichkeit sind dann bereits
ganz neue Milieugruppen von unten nachgewach-
sen, die den heutigen Digital Natives weit voraus
sein werden. Abb. 42

* Informationen tiber
Veranstaltungen,
Freizeitangebote, etc.

* Echtzeitinformationen
tber Nahverkehr, Wetter,
Angebote, etc.

* Méglichkeit zur
Bewertung

Freizeitmoglichkeit * Kontaktdaten fiir (individuell auf den Gast  * Produkte mit
« Erlebnisse reizentmoglicnkeiten personliche Nachfragen abgestimmt) Ermnerur)gswert:
* Authentische + Hotelbewertungen *» Mdglichkeit zur * WLAN Urlaub mit nach

Geschichten « Preisvergleiche

« Empfehlungen von verschiedener Anbieter Buchung

Freunden «Social Match

« Sehnsiichte aufgreifen « Infos zur Anreise

— I I I
(J

bequemen und einfachen

* Online-Direktbuchung
« Sicherheit/Vertrauen

Hause nehmen
« Insidertipps vom

* Momente mit
Personal

Freunden,
* Qualitativ hochwertiges Bekannten, etc.
Angebot teilen

— .

Aufenthalt

Abb. 41: (Informations-)Bediirfnisse der Gaste entlang der Customer Journey (Auswahl)
Quelle: dwif 2016, modifiziert und ergdnzt auf Grundlage der Ergebnisse des
Experten-Kreativ-Workshops vom Februar 2016
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Verteilung der deutschen Bevélkerung in digitale Milieus —

heute und zukiinftig (in %)

2015

Digital
Natives

bilei=IN Digital 28
Immigrants eIVL[d

2035

Digital
Natives | Mobile Natives

Digital [N
Immigrants BECLEINGSIE g

Abb. 42: Digitale Milieus in Deutschland

Einfluss des Alters auf die Nutzung von und Einstellung zu
digitalen Medien (in %)
Wenn ich Informationen
/ L

bendtige, suche ich zuerstim I
/ 2

Internet.

In der Nutzung des Internets
sehe ich viele Vorteile.

Haufig stoRe ich bei der /
Nutzung digitaler Gerédte an ¢
meine Grenzen. ‘

0 20 40 60 80 100

© 14-29 Jahre ® 30-59 Jahre ® 50-64 Jahre 65+ Jahre

Nutzung eines
Desktop-PCs: m 28

Nutzung eines
Tablets: m 13

Smartphones:

Nutzung eines 18 D

Quelle: dwif 2016, rechts: Daten Initiative D21 2015, links: eigene Berechnungen auf Grundlage von
Initiative D21 2015, DIVSI 2012, Institute of Electronic Business 2009, Facebook 1Q 2014, Verband

Internet Reisevertrieb e. V. 2016 und Statistisches Bundesamt

Individuelle Gdsteansprache erforderlich

Menschen haben unterschiedliche Bediirfnisse vor,
wdhrend und nach der Reise. Aus diesem Grund wird
es aus Anbietersicht immer wichtiger, genau zu wis-
sen, wie der potenzielle Gast tickt, zu welchem digi-
talen Milieu er gehort und wie beziehungsweise wo
man ihn am besten erreicht. Es gibt also keine Stan-
dardrezepte mehr. Der Druck, sich in seine Zielgrup-
pe hineinzuversetzen, wachst. Um dieses Thema
greifbarer und moglichst praxisnah zu machen, hat
das Tourismusbarometer fiir vier idealtypische Ver-
treter (Personas) aller digitalen Milieus, die einen
Urlaub in Ostdeutschland planen, eine mdgliche
Customer Journey anhand von Steckbriefen entwi-
ckelt. Abb. 43



Digital Outsider— Setting: Kurzreise nach Leipzig

Wohnort: Nordrhein-Westfalen © 0 10.-Klasse- Abschluss

lebt allein in einer Mietwohnung o Rentner

Guinter, 70 Jahre bezieht Rente

geschieden, keine Kinder ©
,

Giinter liest gern den Reiseteil seiner Tageszeitung und ist dabei auf eine Reportage tiber Leipzig gestoRen.
Als er in einem anderen Magazin eine weitere Fotostrecke tiber die Stadt sieht, entscheidet er sich, einen

Kurztrip dorthin zu unternehmen.

spiratios Giinter suchtim Internet nach Informationen
W und erféhrt auf der Website der DMO, dass in
hdem G 4 N § Leipzig viele klassische Konzerte stattfinden.
Nachdem Giinter wieder Zuhause angekommen Daraufhin méchte er seinen Aufenthalt mit
ist, 1adt er einen guten Freund zum Kaffeetrinken einem Konzertbesuch verbinden. AuBerdem
ein und erzéhlt ihm von seinem Kurzurlaub. Er lasst er sich per Post Broschiiren tber die
zeigt ihm die Bilder auf den Prospekten und Stadt schicken, um sich einen ersten Uberblick
empfiehlt ihm, ebenfalls eine Reise nach Leipzig zu verschaffen.

zu unternehmen.

REﬂe)(ioo

Guinter bucht seinen Kurzurlaub im Reisebtiro. Dort
lasst er sich die Anreise mit der Bahn, drei
Ubernachtungen in einem Hotel, einen
Stadtrundgang und auch das Ticket fiir das Konzert

Vor Ort hat Giinter meist personlichen Kontakt zu den diversen Leistungs-
tragern. Er fragt im Hotel nach einer Restaurant-Empfehlung, bekommtin der
Tourist-Information weitere Flyer zum Thema Musik und auf dem Stadtrundgang
erzdhlt der Guide, dass am nachsten Tag ein Open-Air-Konzert stattfinden wird.
Das Ticket dafiir kauft Glinter personlich an der nahegelegenen Konzertkasse.

Digital Immigrant — Setting: Aktivurlaub in den Harz

Wohnort: Thiiringen ©

lebt in einem Einfamilienhaus o
mit Garten

Simone, 50 Jahre

verheiratet, 2 Kinder o

zusammenstellen. Die Reiseunterlagen erhdlt er in
Papierform und kontrolliert zu Hause noch einmal

alle Details.

Bild: Rido/ Fotolia

Hochschulabschluss

Angestellte in einem
mittelstandischen Unternehmen

O mittleres Einkommen

Die Inspiration fiir Simones Reisen kommt hdufig aus dem Freundeskreis.

Nachdem sie ein Reiseziel gefunden hat, nutzt

“59'\raﬁoo sie das Internet fiir weitere Recherchen. Sie

\ googelt zundchst allgemeine Informationen.
Nach der Riickkehr 1ddt Simone Freunde zum Essen & Danach schaut sie auf den Internetseiten der
ein und erzahlt, welche positiven und negativen .)?0 Destination und der Anbieter nach konkreten
Erfahrungen sie im Urlaub gemacht hat. Sie will & Orten, Unterkunften und Freizeitangeboten.
weder private Dinge auf Facebook verdffentlichen 2 Zusatzlich vergleicht sie auf Buchungs-

noch online Bewertungen abgeben, weil sie kein plattformen die Preise und wirft einen Blick auf
Vertrauen in die Datensicherheit des Internets hat. die Bewertungen der Unterkiinfte, die sie
interessieren.

Obwohl Simone manchmal auch online bucht, ruft sie dieses
Mal direkt bei der Unterkunft an. Dadurch erfahrt sie sofort,
dass noch ein Zimmer verfiigbar ist und sie fiihrt ein nettes

Gesprach mit der Chefin des Hotels. Sie ist sich deshalb sicher,

q

Wahrend ihres Aufenthalts im Harz nutzt Simone nur sporadisch digitale
Medien. Sie hat ihr Smartphone zwar dabei, macht aber kaum Fotos
damit und hat selten das Bedurfnis, ihre Erlebnisse per Chat mit den
Daheimgebliebenen zu teilen. Lediglich fur Restaurant-Tipps oder zur
besseren Orientierung greift sie gern zum Handy. Andere niitzliche
Informationen erfragt sie im Hotel oder unterwegs bei der Tourist-
Information und den lokalen Anbietern.

Abb. 43: Steckbriefe ausgewahlter Vertreter der digitalen Milieus

dass am Ende alles klappt.

Bild: PictureArt/ Fotolia
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Digital Native — Setting: Radreise du

Wohnort: Berlin © Abitur

O Studentder

lebt in einer Wohngemeinschaft o
Sportwissenschaften

mit zwei Freunden

Single O kein festes Einkommen

Tom findet auf einem Blog die Anregung zu einer Fahrradrundreise und Uberlegt sich, dass er eine solche Tour gern mit seinen Freunden
machen wiirde. Er will die Route aber nicht vorher festlegen, sondern lieber spontan unterwegs entscheiden, wo es hingehen soll.
Durchfiihrung der Tour zu erhalten. Durch die

Im Nachgang der Reise schreibt Tom auf einigen \(\5"“3“0"

Online-Foren tiber seine Reiseerfahrungen.

Damit méchte er anderen Tipps und Empfeh-

lungen geben. Da die Foren relativ unbekannt ;

sind, teilt er seine Beitrdge bei Facebook, um Google-Suche findet er eine Reihe Rad-

mehr Leute darauf aufmerksam zu machen. Er freundlicher Unterkiinfte, deren Namen er sich im

findet die vielen Méglichkeiten, das Internet Handy abspeichert.
Da die Jungs keine feste Route haben, bucht Tom
nichts vorab, sondern schaut erst bei Bedarf vor Ort

nach Pensionen und Campingplatzen. Jeden

selbst mitzugestalten, absolut spannend und hat
keine Bedenken, dass seine Beitrage in
irgendeiner Art missbraucht werden kénnten.

Tom hat sich fiir die Tour eine Wetter-App, die App eines Radroutenplaners und Morgen kiimmern sie sich telefonisch oder mittels
diverser DMOs zur Unterkunftssuche heruntergeladen. Dadurch werden sie auf Direktbuchung tiber verschiedene Portale um die
verschiedene Sehenswirdigkeiten entlang der Strecke aufmerksam und sie Unterkunft.

kehren in einigen von TripAdvisor empfohlenen Restaurants ein. Da Tom drei

Wochen unterwegs ist, hat er sich entschieden, ber einen eigenen Reiseblog

Impressionen des Urlaubs mit seinen Freunden zu Hause zu teilen. Er hat dafiir

sein Tablet dabei, um Texte und Fotos bequem hochladen zu kdnnen.

Er googelt nach maoglichen Radfernwegen und
Anlaufpunkten. AuBerdem schlieBt er sich
einigen Facebook-Gruppen von Fahrradfahrern
an, um von ihnen Tipps zur Planung und

Bild: R. Kneschke/ Fotolia

Mobile Native — Setting: Ferienlager an der Ostsee

Wohnort: Sachsen-Anhalt ©

besucht die 10. Klasse

lebt mit ihrer Familie o N .
eines Gymnasiums

in einer Mietwohnung

Marie, 16 Jahre
keine Geschwister ©

Marie will mit ihrer Freundin Lena ins Ferienlager an die Ostsee, weil einige ihrer Freunde schon dort
waren und ihnen tolle Urlaubsbilder auf Instagram gezeigt haben. AuRerdem haben sie bei Youtube ein
paar coole Videos vom Strand gesehen. Die Eltern der beiden Mddchen sind einverstanden.

\“sv"'at"’" Lena und Marie treffen sich im Park und suchen
mit Maries Tablet bei Google nach
Informationen. Die Website des Jugendreise-
veranstalters ,ruf“ weckt ihr Interesse und sie
kontaktieren ihn per WhatsApp, um nach
mdoglichen Reisedaten zu fragen. AuBerdem
sehen sie, dass einige Freunde die Seite von
Jruf“ bei Facebook ,gelikt haben.

Nachdem Marie wieder zuhause ist, fiigt sie ihre
neuen Freunde aus dem Ferienlager bei
Facebook hinzu und 1adt bei Instagram ein
Album mit vielen Urlaubsbildern hoch. Den
Reiseveranstalter verlinkt sie dazu, weil sie das
Ferienlager super fand und es anderen Freunden
so empfehlen méchte.

Die Buchung der Reise tibernehmen die Eltern und
gehen dafir ins Reiseburo. Dort werden sie von einer
Mitarbeiterin beziiglich des Preises beraten. Zudem
erklart diese ihnen, dass der Reiseveranstalter auf
Jugendreisen spezialisiert und vertrauenswiirdig ist.

In den Ferien geht es los. Die Madchen packen ihre Sachen und als Erstes
landen Tablet, Smartphone und Ladekabel im Koffer. Im Camp gibt es
WLAN, so dass sie permanent online sind und per WhatsApp und Snapchat
mit ihren Freunden Bilder und Videos teilen. Da Freizeitprogramm und
Verpflegung bereits organisiert sind, brauchen sie keine weiteren Tipps aus
dem Internet. Nur wéhrend der Tagesausfliige suchen sie ab und zu nach

coolen Laden.
Bild: P. Heimpel/ Fotolia

Abb. 43: Steckbriefe ausgewdhlter Vertreter der digitalen Milieus
Quelle: dwif2016

106



104
105
106

Customer Journey 4.0 - eine
Zukunftsvision

Die Digitalisierung
hat die Kundenreise
im Tourismus bereits
grundlegend auf den
Kopf gestellt. Doch
das war erst der An-
fang. Die Online-Flug-
suche-Plattform Skyscanner hat im Rahmen
einer Studie ,Das Reisen der Zukunft* eine
Zukunftsvision entworfen und kommt zu dem
Ergebnis, ,[...] dass die Ara der zeitrauben-
den Internet-Reisesuche, Recherche und Bu-
chungen auf mehreren Webseiten in 10 Jah-
ren ldngst der Vergangenheit angehort.“1%
Naturlich ist es nicht einfach, die Zukunft vor-
herzusagen. Doch viele neue Technologien,
die (noch) in den Kinderschuhen stecken, zei-
gen bereits heute, wie die Customer Journey
2025 aussehen kdnnte.
Am Beispiel von persdnlichen Assistenzsyste-
men wie Siri aus dem Hause Apple!® ldsst
sich das sehr anschaulich verdeutlichen. Die
Anwendung ermdglicht es Nutzern von mobi-
len Endgeraten, kurze Abfragen miindlich di-
rekt an das System zu richten. Basierend auf
dem aktuellen Standort durchsucht Siri die
mit ihm verknipften Dienste (beispielsweise
Suchmaschinen, Soziale Netzwerke, Medien-
datenbanken) und gibt die gewiinschte Ant-
wort — ebenfalls laut gesprochen.

Man kénnte Siri und dhnliche Anwendungen
auch beschreiben als eine ,kiinstliche Intelli-
genz, die permanent mit dem Internet ver-
bunden ist und unsere individuellen Vorlie-
ben kennt.“1%  Kinftig konnen diese
Assistenzsysteme zu digitalen Reisebeglei-
tern wdhrend der gesamten Customer Jour-
ney werden.

So kénnte Siri — beispielsweise auf einer
Smartwatch installiert — bald schon von selbst
erkennen, dass sein Nutzer urlaubsreifist, sei
es durch zu viel Stress oder einen

www.skyscanner2024.com
www.apple.com/de/ios/siri
Zitat des Futurologen Daniel Burrus im Rahmen der Skyscanner-Studie,
www.skyscanner2024.com

entsprechenden Eintrag im Kalender. Anhand
bisheriger Reisen und persénlicher Vorlieben
schldgt das System Urlaubsziele vor, indem es
entsprechende Reiseberichte vortrégt oder
Fotos und Videos der in Frage kommenden
Destinationen auf einem Hologramm-Display
abspielt.

Bei Interesse fragt der Nutzer fiir Detailinfor-
mationen gezielt nach, zum Beispiel: Wie lange
braucht man fiir die Anreise? Wie warm ist es
dort im Mai? Welche Unterkunft kannst du
empfehlen? Was kann man vor Ort erleben? Ist
der Wanderweg leicht zu bewdltigen? War
jemand von meinen Bekannten schon einmal
dort? Und Siri antwortet...

Ist die Entscheidung fiir ein Reiseziel gefallen,
reicht die Anweisung: ,,Siri, bitte buchen!*, und
das System bucht eigenstéindig das glinstigste
Anreiseticket, die passende Unterkunft und bei
Bedarf auch Aktivitdten vor Ort. Selbstver-
stdndlich werden dabei nur die Angebote
beriicksichtigt, die auch online verfiigbar sind.

Vor Ort hilft Siri dem Nutzer, aus der Fiille der
Informationen und Angebote die relevanten
herauszufiltern und libernimmt eine Reihe von
Serviceleistungen. So wird es méglich sein,
einfach seine Wiinsche zu dufern (zum Beispiel
»Heute Abend mdchte ich auf ein Konzert und
vorher etwas Schénes essen.”), damit Siri
eigenstdndig Vorschldge fiir den persénlichen
Musikgeschmack (gespeicherte und hdufig
abgespielte Songdateien) und ein beliebtes
Restaurant in der Nédhe des Konzertes (eigene
und fremde Onlinebewertungen) unterbreitet.
Auflerdem kénnte Siri bei Ubersetzungen zur
Seite stehen, im Hotel einchecken, Koffer
aufgeben, Busfahrplédne studieren und vieles
mebhr.

Wieder zuhause sortiert Siri eigenstdndig die
Urlaubsfotos, stellt Bewertungen ins Netz,
verschickt Reiseberichte an Freunde oder postet
sie in sozialen Netzwerken — ganz nach den
Vorlieben und Anweisungen seiner Nutzer.
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3 Die digitale Destination

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die Mehrzahl der Touristiker in den ostdeutschen Regionen sieht den digitalen Wandel als Chance.
Die Tourismusorganisationen verfiigen jedoch vielfach (noch) nicht iiber die passenden Strukturen, um
diese Potenziale in der tdglichen Arbeit zu nutzen. Hierfiir sind eine Strategie zur ,,Nutzung der
Chancen der Digitalisierung* und eine klare Haltung der Geschdftsfiihrung zum Thema digitaler
Wandel notwendig. Interne Arbeitsweisen sind kritisch zu iiberdenken und fehlendes , digitales

Know-how" im Team aufzubauen.

Es gilt, den Gast in den Mittelpunkt aller Aktivitdten zu riicken, das Ausschopfen der digitalen
Mdéglichkeiten im Serviceprozess voranzutreiben und den Erfolg der Maffnahmen durch messbare Ziele
zu untersetzen. Dadurch kann ein stetiger Optimierungsprozess im Service und in der
Produktgestaltung in den ostdeutschen Regionen in Gang gesetzt werden.

Diese Schritte sollten gemeinschaftlich angegangen und gelebt werden. Die DMO*%” kann und muss
ihre Schnittstellenfunktion optimal ausspielen. Voraussetzung dafiir ist es, dass
Tourismusorganisationen stdrker als bislang die Freiheit erhalten, sich aus zu engen politischen und
finanziellen Abhdngigkeiten zu I6sen und ihr Aufgabenspektrum auf (finanzierbare) Serviceleistungen

zu konzentrieren. <

3.1 Status quo der Digitalisierung in den
ostdeutschen Tourismusdestinationen

Die Rahmenbedingungen fiir die ostdeutschen Tou-
rismusorganisationen von der Landes- bis zur Ort-
sebene verdndern sich stetig. Der digitale Wandel
und die damit verbundenen Auswirkungen auf Mar-
keting, Vertrieb, Kommunikation (B2C, B2B etc.),
Service etc. ist stark marktgetrieben (siehe Kap. 1V,
2.4). Gleichzeitig machen den Touristikern ange-
spannte 6ffentliche Haushalte sowie Verdnderungen
in der (EU-)Férderlandschaft und im EU-Beihilfe-,
Vergabe- und Steuerrecht eine langfristige Finanz-
und MaBnahmenplanung nicht leichter. Politisch
motivierte Interessenlagen bedingen zudem noch
viel zu haufig Doppelstrukturen, die gerade im Mar-
keting die ohnehin knappen Gelder binden.

Bestehende Strukturen als
Bremskldtze des digitalen Wandels

Professionell umgesetzt kann die Digitalisierung zu
Effizienz- und Wertschdpfungssteigerungen fiihren
und die ostdeutschen Tourismusorganisationen auf
ihrem Weg zu mehr Gasteorientierung und Service
maflgeblich voranbringen. Diese Chancen haben die

107 In den nachfolgenden Ausfiihrungen werden die Tourismusorte und
-regionen unter dem Begriff ,Destination” bzw. ,Destinationsmanage-
ment-Organisation = DMO“ zusammengefasst.

Touristiker in den Destinationen Ostdeutschlands
mehrheitlich erkannt. Fur fast drei Viertel der im Ja-
nuar 2016 befragten Tourismusorte und -regionen
tiberwiegen die Vorteile aus der Digitalisierung. Das
Problem dabei: Die Tourismusorganisationen verfii-
gen vielfach (noch) nicht tiber die passenden Struk-
turen, um diesen ,Schatz" in der taglichen Arbeit
tatsdchlich heben zu kdnnen. Die Ursachen dafiir
sind vielfdltig:

7 Verantwortung: Digitalisierung muss von der
Spitze her gelebt und geplant werden, das ist das
A und O (siehe Kap. 1V, 2.3). In den ostdeutschen
Tourismusdestinationen ist dies noch viel zu
selten der Fall. Zwar gibt nur ein Viertel der
Tourismusorganisationen an, den digitalen
Wandel nicht strategisch anzugehen, von allen
anderen machen es jedoch nur 33 Prozent
wirklich zur Chefsache. Die Verantwortlichen
kiimmern sich also zu einem grof3en Teil nicht
selbst darum — sie lassen kiimmern. Aktuell wird
die strategische Weiterentwicklung der Digi-
talisierung in vier von zehn Tourismusorgani-
sationen von der Marketing- und Vertriebs-
abteilung verantwortet. In rund jeder zehnten
Institution sind es sogar ausschlieflich
diejenigen Mitarbeiter(innen), die Lust dazu
haben.



7 Ressourcen: Theoretische Vorteile darin zu
sehen und mit dem vorhandenen Potenzial den
digitalen Wandel tatsdchlich zu meistern,
scheinen zwei véllig verschiedene Dinge zu sein.
Mehr als ein Drittel der ostdeutschen Touristiker
fiihlt sich personell und finanziell nur méfig auf
den digitalen Wandel und die daraus resultie-
renden Anforderungen an ihre Arbeit(sweise)
vorbereitet. Jede fiinfte Institution fiihit sich
sogar kaum bis gar nicht geriistet. Die (ibrigen
kdmpfen mal mehr an der einen oder anderen
Front. Nachdenklich stimmt, dass keine einzige
ostdeutsche Tourismusdestination aus dem
Bauch heraus sagt: Ja, wir schaffen das mit den
bestehenden Bordmitteln sehr gut. Abb. 44

7 Know-how: Vielleicht liegt das auch ein Stiick
weit daran, dass etwa die Hdlfte noch nicht
genau einordnen kann, welche Anforderungen
der digitale Wandel tatséchlich mit sich bringt.
Auch am nétigen Wissen scheint es zu fehlen,
denn jede zweite Tourismusregion in Ost-
deutschland sieht fiir sich in diesem Feld Defizite.
Vermutlich héingt das wiederum mit der
fehlenden Kiimmererfunktion der Leitungsebene
zusammen. Vision und Kompetenz sind eher
sporadisch auf verschiedene Mitarbeiter(innen)
verteilt. Zudem setzt sich auch die Fiihrungs- und
Mitarbeiterschaft aus den verschiedenen
digitalen Milieus zusammen (siehe Kap. 2.4). Der
emotionale Zugang zur Digitalisierung ist
deshalb unterschiedlich stark ausgeprégt und
damit verbunden auch die empfundene
Notwendigkeit, spezifische Manahmen
umzusetzen.

3.2 Fokus-Themen im digitalen Wandel

Eines gleich vorweg: Auch wenn es bei der Digitali-
sierung um ein erfolgsentscheidendes Zukunftsthe-
ma geht, werden die Ressourcen der Tourismusor-
ganisationen — sei es personell oder finanziell — in
absehbarer Zeit nicht zunehmen. Deshalb missen
die Destinationen in Ostdeutschland ihre Arbeits-
prozesse und Aufgaben auf den Priifstand stellen
und neu priorisieren. Mit Blick auf den Gasteservice
und die Customer Journey (siehe Kap. IV, 2.4) be-
deutet dies insbesondere die Generierung von wert-

vollem und authentischem Content, um die Sicht-
barkeit im Internet und in sozialen Netzwerken zu
erhohen. Vor Ort bieten sich durch digitale bezie-
hungsweise mobile Technologien neue Chancen, ei-
nen besseren Angebotsiiberblick zu geben und Zu-
satzprodukte zu verkaufen. In der Reflexions-Phase
kiimmert sich die Destination verstarkt um Kunden-
bindung. Eine innovative Form des Datenmanage-
ments sorgt dafiir, dass in allen Phasen der Kunden-
reise personalisierte Informationen den Service
verbessern und umgekehrt Gastedaten gesammelt
werden, um das Produkt zu scharfen. Wichtige tiber-
geordnete Erfolgsfaktoren werden im Zuge des digi-
talen Wandels im Ostdeutschland-Tourismus zu-
kiinftig sein:

2 Flexibilitdt in den Strukturen und der
Arbeitsweise,

7 Fokussierung der Aufgaben und strategische
Mafnahmenplanung (unter konsequenter
Beriicksichtigung der Gdstebediirfnisse),

2 kooperatives Miteinander innerhalb der Region
und iiber politische Grenzen hinweg sowie mit
externen Playern (zum Beispiel mit Themen-
portalen, Vertriebskandlen, Mobilitdtsanbietern),

7 Aufbau von Expertenwissen und Know-how-
Transfer in die einzelnen Regionen,

2 Erfolgsmessung der Mafinahmen.

Der digitale Wandel verstarkt diese Dynamik und die
damit verbundenen Notwendigkeiten, eréffnet den
Akteuren jedoch gleichzeitig vollig neue Mdglich-
keiten. Wer die Chancen der Digitalisierung aus-
schopfen will, muss grundséatzliche Arbeitsablaufe
und traditionelle (Tourismus-)Strukturen infrage
stellen. Drei zentrale Aufgabenfelder der Tourismu-
sorganisationen beeinflusst der digitale Wandel in
besonderem MaRe Abb. 45

3.2.1 Markenfiihrung und Marketing
Marketing im digitalen Zeitalter bedeutet in erster

Linie Markenfuihrung. In Anbetracht der immensen
(digitalen) Informationsflut wird es immer wichtiger,
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Was liberwiegt bei der Digitalisierung? (in %)

eindeutig die
Vorteile weder

ganz klar die noch
Nachteile

Digitalisierung als (k)ein strategisches Aufgabenfeld (in %)
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mittelmalig

oder gar nicht
vorbereitet

Abb. 44: Einschitzungen zur Digitalisierung der Tourismusorganisationen in den Orten und Regionen
Quelle: dwif 2016; Online-Befragung der Tourismusakteure in Ostdeutschland

sich von der Konkurrenz abzuheben und die richti-
gen, also relevanten Inhalte an die Gdste zu kommu-
nizieren. In den vergangenen Jahrzehnten stand das
Marketing unter dem Zeichen des Wandels vom Ver-
kaufermarkt (Massenproduktion, Marketing 1.0)
zum Kaufermarkt (Kundenorientierung, Marketing
2.0). Mit der digitalen Entwicklung nimmt eine neue
Weiterentwicklung seinen Lauf: Marketing 3.0 ver-

folgt einen ganzheitlichen Ansatz und vereint die
Md&glichkeiten der Informationstechnologie mit der
steigenden Werte-Orientierung auf der Nachfrager-
seite. Durch die Nutzung und Vernetzung von Kun-
dendaten wird es mdglich, Kunden personalisierter
und relevanter ansprechen zu kénnen.  Abb. 46



Die immer wiederkehrende Frage: Wofiir
stehen wir?

Es ist wichtig, ein klares (werteorientiertes) Marken-
bild zu schaffen und (digital) zu leben. Die wichtigs-
te Grundlage ist das Wissen, wofiir eine Destination
steht und welche Werte sie nach aulRen tragen will.
Dieser Aufgabe muss sich die DMO generell stellen
und Antworten finden - die Digitalisierung bewirkt
jedoch eine verstarkte Dynamik. Der Gast verfligt
heute tiber deutlich mehr Angebotstransparenz bei
gleichzeitigem Informationstberfluss. Um sich von
der Konkurrenz abzuheben, bedarf es deshalb ein-
deutiger Differenzierungsmerkmale und einer auf
die Zielgruppe angepassten Kommunikation — und
selbst dann ist es eine Herausforderung, das eigene
Markenprofil fiir den Gast wahrnehmbar zu machen.

Denn eine der wesentlichen Erfordernisse der Digi-
talisierung ist es, die Informationsflut durch (Echt-
zeit-) Kommunikation zu ordnen. Die Vielfalt der In-
formationen ist anspruchsvoll, und zwar von zwei
Seiten:

2 Der Gast sucht Orientierung und Vertrauen,

7 die Destination méchte Gehér finden.

Marketing im digitalen Zeitalter =
Markenfihrung

Aus Sicht der DMO sind Relevanz und Sichtbarkeit
deshalb zwei wichtige Schlagwérter, ohne die digita-
les Marketing nicht mehr zu funktionieren scheint.
Mit Blick auf die Digitalisierung des Marketings und
der Gasteinformation riicken in der Umsetzung die
sogenannten Touchpoints (Kontaktpunkte) mehr und
mehr in den Mittelpunkt: ,Die Digitalisierung von
Kundenkontaktpunkten (Digital Touchpoints) wird in
Zeiten von Social Media, Smartphones und Geo-Ser-
vices immer wichtiger. Unternehmen missen sich in
immer starkerem MaRe mit der Gestaltung der digita-
len Schnittstellen zu ihren Kunden auseinanderset-
zen; nicht um der Technik Willen, sondern um Wettbe-
werbsvorteile, Kostendampfungspotenziale und
Marktchancen zu erschlieBen.“18

108 Tyborski 2011

) Aufgabe 1: Markenfiihrung

Aufgabe 2: Datenmanagement

Aufgabe 3: Gasteservice

Abb. 45: ,Digitaler” Aufgaben-Dreiklang fiir Tourismusdestinationen
Quelle: dwif 2016

Auch wenn die Digitalisierung die Customer Journey
beziehungsweise den Umgang mit Informationen
und den Austausch kontinuierlich verandert: Das ei-
gentliche Erlebnis vor Ort ist und bleibt im Kern ur-
springlich und analog. Fiir Destinationen entstehen
jedoch eine Vielzahl neuer Beriihrungspunkte mit
dem Gast und damit auch Md&glichkeiten, digitale
Losungen fur Touchpoints zu entwickeln (siehe Kap.
v, 3.2.3).

Was sind Touchpoints?

Vereinfacht ausgedriickt bezeichnet Touch-
point (wortlich ,Beriihrungs- oder Kontakt-
punkt“) im Tourismus die Schnittstelle einer
Institution, eines Unternehmens, einer Marke
oder einer Dienstleistung zu mdéglichen, be-
stehenden oder ehemaligen G&sten. Man
kommt an diesen Punkten mit der Destination
/der Marke in Bertihrung und erlebt die Marke
auf eine gewisse Weise.

Je nach Zugriff unterscheiden sich
Touchpoints in

7 Owned Touchpoints: Kontaktpunkte, die zum
Beispiel eine Institution kontrollieren und
steuern kann (Website, Newsletter, Magazine,
Touristinformationen etc.).

7 Paid Touchpoints: Kontaktpunkte, fiir deren
Nutzung bezahlt werden muss (TV-, Print-,
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Die Entwicklung von Marketing 1.0 bis Marketing 3.0

Marketing 2.0
1.0 é - Ausrichtung:
\é - Ausrichtung: Werteorientiert
- Ausrichtung: Kundenorientiert - Konzept:
Produktorientiert - Konzept: Produkt- digitale Vernetzung

- Konzept: differenzierung - Treiber: Informa-
Produktentwicklung - Treiber: tionstechnologie
- Treiber: Neue Medien

Industrialisierung

Abb. 46: Marketing: Herausforderungen der Digitalisierung fiir die DMO
Quelle: dwif 2016, links: in Anlehnung an Kotler 2010

Radio-, Internet-, Kino- oder Plakatwerbung,
Sponsoring etc.)

7 Earned Touchpoints: Kontaktpunkte, die man
sich durch guten Service / gute Produkte und
Erlebnisse verdienen muss und die dadurch
nicht direkt der eigenen Kontrolle unterliegen
(Weiterempfehlungen, sei es von Person zu
Person oder in sozialen Netzwerken,
Bewertungsportalen etc.)

Betrachtet man die gesamte Customer Journey un-
ter diesem Blickwinkel, wird schnell klar, dass die
Liste moglicher Touchpoints sehr lang ist. Um ge-
nauer herauszufinden, wann der (potenzielle) Gast
mit der eigenen Marke in Beriihrung kommt oder
vielmehr kommen sollte, bedarf es deshalb einer tie-
fergehenden Betrachtung (einer sogenannten
Touchpoint-Analyse).

Schritt fiir Schritt zur eigenen Touchpoint-
Analyse

Wichtige Grundaufgaben kénnen und sollten Desti-
nationsmanager unbedingt in Eigenregie vorberei-
ten. Sie wissen mehr lber die eigene Destination,
als viele von ihnen vielleicht meinen. Je nachdem
wie professionell das Thema dann weiterfiihrend an-
gegangen wird (und personell/finanziell angegan-
gen werden kann), besteht die Moglichkeit, sich da-
fur externe Unterstiitzung zur Seite zu holen.

Folgende Fragen sind zu kléren:

EG
Marketing 3.0

Anforderungen an das Marketing im digitalen Zeitalter

Klares Markenbild Mehrye s
schaffen und (digital) leben [NGEEZEY erziclen,

Vielzahl der (digitalen) Kanéle
kennen und professionell bedienen

//?ersomn/fsie rter
oMWWVlI‘ZI’ereh

Gastedaten sammeln
und veredeln

7 Wer soll beteiligt werden? Definition, wer an
dem Prozess beteiligt werden soll (Mitarbeiter
der eigenen Institution, Leistungstrdger in der
Destination, Kooperationspartner etc.). Zu grof3
solite die Gruppe nicht sein, damit produktives
Arbeiten maglich ist. Die Entscheidung sollte
sachorientiert und nicht politisch getroffen
werden.

7 Wo sind wir bereits in Kontakt mit dem Gast?
Im Rahmen eines Workshops machen sich die
Teilnehmer auf die Suche nach den Kontakt-
punkten des Gastes mit der eigenen Marke / der
eigenen Destination. Das klingt einfacher, als es
ist, denn nicht alle Touchpoints sind durch das
eigene Marketing abbildbar (siehe ,,Earned
Touchpoints®). Eine Vielzahl an Kontaktpunkten
scheint auf den ersten Blick nicht direkt beein-
flussbar — umso wichtiger ist es, Partner ins Boot
zu holen und Zustdndigkeiten fiir die verschie-
denen Touchpoints festzulegen.

7 Was miissen wir éindern? Jeder einzelne
Kontaktpunkt hinterldsst Spuren in den Képfen
der (potenziellen) Gdste. Aus dieser Zusammen-
stellung der Beriihrungspunkte leitet sich ein
Mafnahmenplan ab. Hier muss festgelegt
werden: Was miissen wir und unsere Partner
beziiglich der einzelnen Touchpoints unter-
nehmen, um unser Markenbild authentisch zu
kommunizieren und unsere Gdste (von morgen)
optimal abzuholen?

Man sollte also vor dem Begriff ,Touchpoint-Analy-
se* nicht zurtickschrecken, sondern die Bertihrungs-



punkte im Marketing mit den eigenen Géasten be-
herzt und systematisch sichtbar machen.

Kommunizieren ist mehr als informieren

Auch wenn die DMO (ber ein klares Markenbild ver-
figt und ihre Beriihrungspunkte mit dem Gast
kennt, bleibt es eine zentrale Herausforderung im
(digitalen) Marketing, die Kommunikationshoheit
Uber die Destinationen nicht zu verlieren. Redaktio-
nell erzeugter Content und Marketingbotschaften
nehmen im digitalen Zeitalter in ihrer Bedeutung
ab, authentische Geschichten (Storytelling) sowie
personliche Erfahrungen und Empfehlungen werden
wichtiger. Der Dialog Uber eine Vielzahl von digita-
len und analogen Kandlen 16st das monologische
Informieren auf Nachfrage des Interessenten ab. Da-
rauf muss sich das Destinationsmarketing einstel-
len. Die DMO muss den Gasten zuhdren, bei relevan-
ten Gesprachen mitreden und sie bei ihrer Suche
qualifiziert unterstitzen.

Die ,Fahigkeit zu kommunizieren* halt fiir die Desti-
nationen einige Herausforderungen bereit. Es geht
um ein klares Herausstellen des eigenen Marken-
kerns (Markenanalyse), einen eindeutigen Fokus, an
wen sich die Botschaft richten soll (Zielgruppenana-
lyse) und eine fokussierte Entscheidung fir den
richtigen Kommunikationskanal.

Die drei Fragen ,Was?“, ,Wie?“ und ,In welcher
Form?“ sind damit gekldrt. Doch Nummer vier ist
noch offen: Wer im Unternehmen tibernimmt die
Kommunikation? Damit sind eine Vielzahl weite-
rer Aspekte verbunden, die es intern zu klaren gilt:

2 Wie schaffen wir es, auf den verschiedenen
Wegen (on- und offline) mit einer gemeinsamen
(Marken-)Sprache zu sprechen und dabei
trotzdem die Vorteile der Unterschiedlichkeit der
Kandle addquat auszuschépfen?

7 Wie garantieren wir, dass unser Auftreten und
die erlebte Realitdt vor Ort nicht auseinander-
klaffen (Stichwort Authentizitdt)?

7 Was sind liberhaupt die Stédrken der einzelnen
Kandle und welche sind fiir uns und unsere
Zielgruppe relevant?

2 Aufwelchen Plattformen, Kanédlen und in welchen
Medien kénnen wir im Verbund mit unseren
Partnern mehr erreichen als alleine?

2 Wie bekommen wir mit, was und wo (ber uns ge-
sprochen wird, um darauf reagieren zu kénnen?

7 Informieren konnen unsere Mitarbeiter, aber wer
kann wirklich kommunizieren und wer méchte es
auch?

Fir eine Destination steckt dahinter viel strategi-
sche Arbeit und der Aufbau von Umsetzungs- Know-
how. Die Digitalisierung verdndert in diesem Fall
~nur“ die Rahmenbedingungen, Technologien, Me-
dien und Méglichkeiten der Kommunikation — das
eigentliche Erlebnis, das es zu vermarkten gilt und
die Entscheidung, in welcher Form das durch wen
passieren sollte, muss nach wie vor von den Touristi-
kern selbst getroffen werden.

Neue (Marketing-)Beteiligungsmodelle gefragt

Die Schwierigkeit neuer Prozesse liegt oft gar nicht
darin, das Neue zu erkennen, sondern es gegen be-
stehende Widerstdnde umsetzen zu kdnnen. Die
DMOs sehen sich aktuell mit einer schwierigen Bud-
get-Situation konfrontiert. Die Finanzmittel werden
knapp(er) — die Fiillle an moglichen Marketingmal-
nahmen macht eine Fokussierung umso unerldssli-
cher. Alte Beteiligungsmodelle mit den Partnern in
der Region sind jedoch teilweise liberholt, zeitge-
male Modelle fehlen vielerorts noch. Gleichzeitig ist
es fur viele Destinationen momentan noch ein Spa-
gat, Uberwiegend analoge und zunehmend digitale
Gdastegruppen im Marketing gleichermaBen bedie-
nen zu mussen (siehe Kap. IV, 2.4).

Beispiel Unterkunftsverzeichnis

Jahrelang erprobt, stellt das gedruckte Unter-
kunftsverzeichnis (UKV) ein wesentliches Ins-
trument dar, das Beherbergungsangebot in
der eigenen Region abzubilden und gleich-
zeitig zumindest einen Teil der haufig erfor-
derlichen Eigenmittel zu generieren. Das ge-
druckte UKV wird jedoch zunehmend zum

113



o
S Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

114

Auslaufmodell. Die Suche der Gédste verlagert
sichins Netz und generell auf andere Plattfor-
men. In manch einer Region kdnnte man mit
Blick auf die Nachfrage sogar bereits auf ein
gedrucktes UKV verzichten, politische und fi-
nanzielle Aspekte behindern jedoch eine ob-
jektive Entscheidung.

Die Partnermodelle in den Regionen sind
noch zu stark auf klassische MarketingmaR-
nahmen wie Broschiiren, Messen und andere
fokussiert. Die Sinnhaftigkeit professioneller
digitaler (Image-)Werbung ist haufig gerade
fur kleinere Betriebe noch zu schwer greifbar,
um sich auch an MaRnahmen dieser Art finan-
ziell zu beteiligen. Destinationen, die sich fur
die Zukunft wappnen wollen, miissen ver-
starkt Budgets aus dem Print- und vor allem
Messe-Bereich in digitale Marketingkandle
umschichten und fir partnerschaftliche Aktio-
nen bei ihren Leistungstrdgern werben. Dies
kann nicht von heute auf morgen geschehen
—muss es auch nicht. Wichtig ist es jedoch, die
Notwendigkeit zu erkennen, bestehende Mo-
delle anzupassen, und zeitnah erste Schritte
zu einer innovativen Form der Marketingbe-
teiligung einzuleiten.

»Es gibt keine digitale und nicht-
digitale Werbung mehr — nur
Werbung in einer digitalen Welt.“1%

Getrieben wird das Ganze auch durch die zuneh-
mende Auflésung der Trennung in Print und Online.
Der (potenzielle) Gast bewegt sich je nach Situation
stets zwischen diesen ,Welten“ hin und her und er-
wartet einen reibungslos funktionierenden Uber-
gang (Stichwort ,,Medienbruch®). Eine wichtige stra-
tegische Aufgabe der DMO ist es deshalb, alle
KommunikationsmaBnahmen perfekt miteinander
zu verzahnen, um ein ganzheitliches Markenerleb-
nis zu schaffen.

109 trommsdorff + driiner innovation + marketing consultants GmbH

110 Zitat von Dr. Rolf Markus Werner, T-Systems Multimedia Solutions GmbH,
www.haufe.de

3.2.2 Datenmanagement

Was ganz fundamental durch den digitalen Wandel
beeinflusst wird, sind die Chancen, durch datenba-
siertes Marketing die Gaste wirklich zu kennen und
individuell ansprechen zu kdnnen. Die strategische
Kundenbindung auf Basis einer zielgerichteten Aus-
wertung von relevanten Kundendaten gewinnt mas-
siv an Bedeutung fir den Unternehmenserfolg und
ist nicht umsonst ein Bestandteil der digitalen DNA
der (jungen) Konkurrenz (siehe Kap. IV, 2.2). ,Um
letztendlich zum ,Kundenversteher‘ zu werden, gilt
es, Kundendaten zu analysieren, Informationen in
Wissen umzuwandeln und Multichannel-Kommuni-
kation durchzufiihren. Nur so kann das Marketing
gewdhrleisten, seine Zielgruppe individuell, rele-
vant und automatisiert anzusprechen.“110

Im Hinblick auf das digitale Datenmanagement kom-

men kiinftig zwei wichtige Kernaufgaben auf die

DMO zu:

1 ein systematischer Umgang mit Daten (sammeln,
auswerten, analysieren = Business Intelligence)
und

2 eine Treiberfunktion bei der Digitalisierung vor-
handener Angebote in der Region.

Die strategische MalRnahmenplanung muss best-
maoglich auf Kennzahlen basieren, und auch die Er-
folgskontrolle verlangt nach messbaren Zielen. Fur
Destinationen umfasst der Begriff ,Datenmanage-
ment" drei Ebenen:

2 Analyse von Gdstedaten: sammeln, sinnvoll
verkniipfen und fiir personalisiertes Marketing
sowie verbesserten Service nutzen

7 Digitale Tourismusinfrastruktur: Angebot der
Region strukturiert digitalisieren und fiir bessere
Sichtbarkeit und Reichweite sorgen

7 Erfolgsmessung: Strategie festlegen und (wo
immer méglich) mit messbaren Zielen und
Kennziffern (Key Performance Indicators, KPIs)
untersetzen



Nutzen fiir die
Produktgestaltung
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Abb. 47: Aus Big Data wird Smart Data
Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an Bloching et al. 2015

Big Data versus Smart Data:
Clevere Datenverkniipfung als
Erfolgsfaktor

Analyse von Gdstedaten

Um die innerhalb der Destination vorhandenen Da-
ten optimal miteinander zu verknupfen und daraus
einen Mehrwert fiir das Marketing, die Produktent-
wicklung und die Partnerbetreuung zu generieren,
muss die DMO einen perfekten Uberblick iiber vor-
handene Daten haben. Hierzu zdhlen statistische
Kennzahlen, Profildaten der Gaste, Buchungsdaten,
Meldedaten, Bewegungsdaten, Bewertungsdaten
etc. Die DMO sollte wissen: Wer verfligt tiber welche
Daten? In welcher Form sind diese Informationen
zugdnglich und welchen Nutzen haben sie fiir die
Produktgestaltung? Abb. 47

Das Datenvolumen (,,Big Data“) ist allerdings nicht
allein entscheidend. Es kommt vielmehr darauf an,
die richtigen Daten auszuwahlen (,Smart Data“).

Durch Datenqualitdt und die Fahigkeit zur intelli-
genten Verkniipfung erschlief3t sich die DMO einen
Wissensvorsprung, den sie an die Partner in der Re-
gion fur deren Zielgruppen-Marketing zurtickgeben
kann.Dabei geht es ausdriicklich nicht darum, in
Konkurrenz mit digitalen Datengiganten wie Google
treten zu wollen. Vielmehr kann die Destination ihre

111 Bloching etal. 2015

Stdarken ausspielen, um qualitativ hochwertige Da-
ten zu generieren: Ndhe zu den Partnern, Know-how
tber die Region und eine konsequente Mehr-
wert-Orientierung (Produktoptimierung auf der ei-
nen und Steigerung der Gastezufriedenheit auf der
anderen Seite).

Datenaustausch innerhalb der Destination:
Worauf kommt es an?

Als DMO eroffnen Sie sozusagen den ,Datenmarkt-
platz“ und organisieren das Geben und Nehmen zwi-
schen sich und den Partnern. Dabei muss sicherge-
stellt sein, dass alle Beteiligten einen klaren Nutzen
aus der Kooperation ziehen und bestehende Daten-
schutzrichtlinien eingehalten werden. Wichtige
Grundregeln, die es beim gegenseitigen Datenaus-
tausch mit dem Gast und den Partnerbetrieben zu
beachten gilt, sind deshalb Datensicherheit, Trans-
parenz, VerhaltnismaRigkeit und Mehrwert.!!!

Die Destinationen missen das Datenmanagement
als eigene Aufgabe begreifen und das datenbasierte
Arbeiten vorantreiben. Nur wenn Organisationen wis-
sen, welche Gasteinformationen entscheidend sind
und welche Fragestellung beantwortet werden soll,
kdnnen die vorhandenen Daten gezielt gesammelt,
ausgewertet und in operative MaRnahmen tberfuhrt
werden. Tab.3

Um aus der Vielzahl der vorhandenen Daten Smart
Data zu generieren, fehlt es in vielen Tourismusorga-
nisationen in der Praxis hdufig am notigen Know-
how, den personellen Ressourcen und dem strategi-
schenWeitblick. Fest stehtjedoch: Wer die Kompetenz
fur strategisches Datenmanagement nicht konse-
quent aufbaut, wird in Zukunft das Nachsehen haben.
Die Komplexitdt dieses Themas nimmt angesichts
immer neuer (datengenerierender und -auswerten-
der) Technologien weiter zu. Zumal es neben der Ana-
lyse der Gastedaten noch eine Vielzahl an Angebot-
sinformationen zu digitalisieren und fiir ein
zielgruppenspezifisches Marketing zu nutzen gilt.

Digitale Tourismusinfrastruktur
»Das Ziel einer digitalen Tourismusinfrastruktur soll-

te eine intelligente Datenbasis sein, mit der die Vor-
aussetzungen erfillt werden, dass interessante und
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relevante Informationen den Gast zukiinftig tber un-
terschiedlichste Anwendungen finden kdnnen, ohne
dass der Gast explizit danach suchen muss.“!'? Das
Zitat macht deutlich, dass es keine wissenschaftliche
Abhandlung braucht, um die Idee zu verstehen, die
hinter dem Begriff ,Digitale Infrastruktur” steht. Es
reicht der Blick auf das eigene Verhalten: Wer heute
eine Unterkunft oder Informationen sucht, der nutzt
dafiir in der Regel das Internet. Hier kann man Preise
vergleichen, sich informieren, Inspirationen sam-
meln. Allerdings muss ein Anbieter im Internet sicht-
bar sein, um vom (potenziellen) Gast gefunden zu
werden. Dafiir muss sein Angebot professionell digi-
tal aufbereitet vorliegen und auf méglichst vielen Ka-
ndlen beziehungsweise den relevanten Touchpoints
platziert werden.

In vielen Destinationen ist jedoch genau das ein Pro-
blem mit verschiedenen Facetten (Auswahl):

2 Partner, die die Notwendigkeit einer professio-
nellen und aktuellen digitalen Darstellung noch
nicht erkannt haben

2 Partner, die die Erfordernisse zwar sehen, aus
finanziellen/personellen Griinden oder aufgrund
eines Mangels an Know-how aber nicht umsetzen
kénnen

7 Fehlende Technologien, um eine effiziente
Datensammlung (zu Points of Interest POls =
Sehenswiirdigkeiten, Unterkiinfte, Restaurants
etc.) innerhalb der Destination zu erméglichen

7 Fehlende Zustdndigkeit, dieses Thema innerhalb
einer Destination (und/oder regionsiibergreifend)
voranzutreiben

Egal, welche Dimension in einer Destination das ei-
gentliche Hemmnis ist, das Ergebnis ist immer das-
selbe: Die Moglichkeiten der Digitalisierung kdnnen
nicht optimal ausgeschépft werden. Die Folgen da-
von sind Doppelarbeiten, Qualitdtsverluste und feh-
lende Sichtbarkeit. Sinnvoll geplante Plattform-
I6sungen konnen einen wichtigen Beitrag dazu
leisten, diese Reibungsverluste zu minimieren.

Was gilt es bei der Planung/Anschaffung einer
derartigen Plattform zu beachten?

An Anbietern fiir technische Lésungen mangelt es
nicht. Die eigentliche Herausforderung fiir die Desti-
nation ist es, herauszufinden, welche Technologie
die eigenen Bedirfnisse am besten abbildet. Dabei
gelten einige Grundprinzipien: Die Inhalte sollten in
jedem Fall strukturiert (Bilder, Texte, Karten, Seman-
tik etc.), standardisiert (Beschreibungen, Angabe
von Offnungszeiten, Preisen etc.), aktuell gepflegt
und georeferenziert erfasst werden.

Unter dem Begriff ,,Daten” sind dabei alle Informati-
onen zu verstehen, die im Zusammenhang mit dem
Erlebnis des Gastes in der touristischen Destination
stehen. Es geht um alle relevanten Inhalte (Content)
zum touristischen Angebot, die innerhalb einer Re-
gion verfugbar sind. Ein zentraler Aspekt ist es des-
halb, zu kldren, welche Inhalte benétigt werden und
welcher Partner sie bestmaglich liefern kann - die
technische Plattform ist lediglich das Medium, um
diesen Austausch effizient zu organisieren.

Neben derintelligenten Erfassung der Inhalte/Daten
mussen Schnittstellen zu anderen Systemen verfiig-
bar sein, um den Austausch mit anderen (Marke-
ting-)Portalen, aber auch das Ausspielen auf den

Datentyp Mehrwert aus Sicht der DMO Datenquelle

Buchungsdaten Statistik/Controlling, Buchungsplattformen, Reservierungssysteme der Leistungstrager und ggf.
Forecasting Destinationen (inkl. Touristinformationen auf 6rtlicher Ebene)

Statistik/Controlling Kassensysteme der Leistungstrager

Profildaten Produktentwicklung, CRM-Systeme der Leistungstréger und ggf. Destinationen (inkl. Touristinformationen
Profilscharfung auf értlicher Ebene)

Bewegungs-/ Besucherlenkung, Besucheranalyse, Gastecard-Systeme, Tracking-Apps

Konsumdaten Echtzeit- Marketmg

Meldedaten Statlstlk/Controlhng (Elektronische) Meldesysteme der Betriebe / Kommunen

Bewertungsdaten Bewertungsportale, Reputationssysteme der Leistungstrager und ggf. Destinationen

Tab. 3: Wer verfiigt iiber welche Daten? (Auswahl)
Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an Netzvitamine GmbH: Werkschau DestinationCamp 2014

112 Outdooractive GmbH & Co. KG 2015



Partner-Websites flexibel gestalten zu kénnen. Nur
so entsteht der vielzitierte Mehrwert auf allen Sei-
ten: Die Leistungstrager in der Destination sorgen
fur aktuellen, hochwertigen Content. Das Angebot
der Destination steht dadurch flaichendeckend digi-
tal aufbereitet zur Verfligung und kann sowohl durch
die eigenen Kandle der DMO als auch auf allen rele-
vanten Partnerportalen (Mobilitatsdienstleister,
Tourenportale, Fachportale, Medien, App-Anbieter
etc.) ausgespielt werden. Die Sichtbarkeit der Regi-
on an den moéglichen Touchpoints mit dem Gast wird
damit deutlich erhéht. Im Gegenzug kénnen auch
die Partner auf der lokalen Ebene (z. B. Touristinfor-
mationen) sowie die Leistungstrédger (z. B. Betriebe,
Freizeiteinrichtungen) die Informationen fiir ihre
Zwecke (Beratung, Website etc.) nutzen.

Die gemeinsame, intelligente
Datenerfassung liefert einen
Mehrwert fiir alle Beteiligten.

Die Entscheidung fiir eine technische Plattform ist
erfahrungsgemaly ein komplexer und individueller
Prozess, bei dem es die personelle (,Kimmerer®,
Datenpflege), finanzielle (Implementierung, Betrieb,
Lizenzkosten) und die partnerschaftliche Situation
(Inselldsung versus Kooperationsmodell) zu beriick-
sichtigen gilt. Die Aufgabe der DMO kann/muss es
jedoch sein, die Erfordernisse aufzuzeigen, die an
einer Entscheidung beteiligten Partner zusammen-
zubringen und nach erfolgreicher Umsetzung als
Ansprechpartner zu fungieren.

Die DMO iibernimmt die Rolle des , Kiimmerers*

Der letzte Aspekt ,als Ansprechpartner zu fungie-
ren“ wirkt unscheinbar — doch genau hierin steckt
viel Arbeit. Es bedarf einer kontinuierlichen Betreu-
ung der Partnerbetriebe, um die Angebotsdaten ak-
tuell und die Qualitdt (Vollstandigkeit der Angaben,
Attraktivitat des Bildmaterials etc.) hoch zu halten.
Das zeigen Erfahrungen aus Destinationen, die be-
reits Plattformlosungen zum Datenmanagement im
Einsatz haben.

In einer Vielzahl der momentan in den Destinatio-

nen gelebten Modelle fungiert die DMO in puncto
digitale Tourismusinfrastruktur deshalb nicht nur
als Initiator und Motivator, sondern Gbernimmt zu-
dem die Aufgabe, die Leistungstrdger bei der Cont-
ent-Digitalisierung durch Schulungen und Bera-
tungsangebote an die Hand zu nehmen. Nur so kann
vielerorts die bendétigte Qualitat gewdhrleistet und
eine kontinuierliche Professionalisierung der Anbie-
terim Umgang mit den Méglichkeiten des Datenma-
nagements in Gang gesetzt werden. Zudem zeigen
sich immer wieder unterschiedliche Wahrnehmun-
gen beim Thema ,Relevanz®, was gerade bei Veran-
staltungsdatenbanken h&ufig dazu fihrt, dass eine
ungefilterte Vielzahl an eingegebenen Events, die
sinnvolle Weiterverwendung fiir (ibergeordnete
Plattformen verhindert. Die Antwort auf die Frage,
wer die Daten in diesem Fall im Sinne der Relevanz
fir den Gast ,kuratieren (betreuen und organisie-
ren) darf, ist eine wesentliche Stellschraube fiir die
Akzeptanz der Datenbank unter allen beteiligten
Partnern.

Digitale Vernetzung im Tourismus in
Brandenburg

Die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH organisiert drei Datenbanken fur tou-
ristische Contents im Land: DAMAS (POls);
Event-Datenbank; TOMAS (buchbare Angebo-
te). Alle Datenbanken sind dezentral ange-
legt, werden also von touristischen Anbie-
tern/Institutionen im Land Brandenburg
gepflegt und verwaltet. Die Aufgaben der TMB
sind die Entwicklung der Software/Datenban-
ken, die Festlegung der inhaltlichen Struktur,
das Qualitdtsmanagement sowie die Distri-
bution.

Fokus POl-Datenbank DAMAS

Das DAMAS (Datenmanagementsystem) ist
die zentrale Datenbank fir POIs!'?* im Land
Brandenburg. Die Daten/POls werden mittels
eines individuellen Logins liber eine Eingabe-
oberfliche/-maske in die Datenbank eingege-
ben. Die Daten werden jede Nacht aktualisiert
fur die eingebenden Institutionen (aber auch

113 Die TMB definiert POl in diesem Fall als Objekte mit einer festen Adresse,
die von besonderem touristischem Interesse sind (also beispielsweise
keine Anbieter von taglichem Bedarf wie Backer, Supermérkte, Schuhla-
den).
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externen Distributoren, wie grofRe, Giberregio-
nale Websites) zur Verfligung gestellt. Um die
jeweils notigen Informationen und Services in
der gewiinschten Qualitdt anbieten zu kon-
nen, werden im sogenannten DAMAS-Redak-
tionshandbuch spezifische Anforderungen an
die Eingabe/Pflege festgelegt. Grundsatzlich
sollte jeder Eintrag so gestaltet sein, dass er
folgende Fragen beantwortet:

2 Was? Um was fiir ein Angebot geht es?

2 Wie? Wie sieht es dort aus, was erwartet mich,
passt das Angebot zu mir?

2 Wer? Wer ist der Anbieter, wie kann ich mit ihm
in Verbindung treten: Kontakt?
Wo? Wo finde ich das Angebot?

2 Wann? Wann kann ich es besuchen?
7 Wieviel? Was kostet es mich?

Fir die redaktionelle Texterstellung wurden
ebenfalls umfangreiche Vorgaben zur Verein-
heitlichung und zur Verbesserung der Such-
maschinenoptimierung (SEO) festgelegt (zum
Beispiel Keywords in Untertberschriften;
Ldnge des Beschreibungstextes, Anreiche-
rung der Texte mit Bildern und Videos).

Aktuell sind in der Datenbank rund 13.000
POls erfasst. Die Pflege libernehmen die Rei-
segebiete, aber teilweise auch einzelne Sub-
regionen oder Orte. Uber Schnittstellen wer-
den die Inhalte auf diversen Websites im Land
und auch Uber die Prasenzen wichtiger Part-
ner (z. B. bahn.de) ausgespielt.

Erfolgsmessung

+Erfolgsmessung ist der Versuch, einen direkten Zu-
sammenhang zwischen Marketingeinsatz und Aus-
wirkungen auf die Nachfrage herzustellen. Sie be-
zieht sich gleichermalRen auf Vergangenheit und
Zukunft, ist nicht nur eine Zahl am Ende einerlangen
Rechnung, sondern ein wichtiger — und im besten

114 Osterreich Werbung 2012

Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an TNS 2012

Fall kontinuierlicher — Prozess.“!14

Die Vielzahl vorhandener Daten ldsst zundchst den
Schluss zu, dass kennzahlenbasierte Erfolgsmes-
sung fiir eine professionell agierende DMO kein Pro-
blem mehr darstellen sollte. Ganz so einfach ist es
aber leider nicht. Kennzahlensysteme sind immer
nur so aussagekraftig, wie das logische Prinzip da-
hinter. Die groRe Herausforderung besteht darin,
aus der Vielzahl verfiigbarer Daten der verschiede-
nen Unternehmensbereiche (Qualitdt, Marketing,
Vertrieb etc.) aussagekraftige Indikatoren zu bil-
den. Abb. 48



Je nachdem, welche dieser Kennzahlen herangezo-
gen werden, gilt es, verschiedene Datenquellen zu
analysieren. Diese miissen zu aussagekraftigen KPIs
verdichtet werden. Der eingesetzte Marketingetat
pro erfolgter Buchung ist beispielsweise eine dieser
auf Verkniipfung basierender Erfolgskennzahlen.

Ohne Ziel keine Erfolgsmessung

Auf Basis der vorhandenen Daten werden valide,
nachvollziehbare und zukunftsgerichtete Erfolgs-
kennzahlen fir das Unternehmenscontrolling defi-
niert und kontinuierlich gemessen (,monitoren®).
Am Anfang steht dabei immer die Frage: Was will ich
eigentlich messen beziehungsweise was will ich er-
reichen? Erst dann kénnen die vorhandenen Daten
sinnvoll analysiert werden. Allgemeingdltige Festle-
gungen, welche Kennzahlen angewendet werden
sollten, bringen deshalb nur wenig: Erfolgsmessung
erfordert immer einen individuellen Prozess zur
Zieldefinition innerhalb der DMO.

Wichtig ist dies insbesondere auch deshalb, weil die
DMO hdufig den Anforderungen verschiedener Part-
ner/Stakeholder gerecht werden soll. Diese haben
jedoch zum Teil sehr unterschiedliche Bedirfnisse
an den allgemein gehaltenen Begriff ,Erfolgsmes-
sung“ und daraus resultierend auch an die Wahl der
richtigen Datengrundlage:

Erfolgsmessung von

Besucher- Marketing-
zufriedenheit kampagnen
/

Kennzahlen sozialer
Medien/Website

7 Widhrend die Politik oft stdrker an wirtschaft-
lichen Effekten des Tourismus insgesamt
interessiert ist (Beschdftigungseffekte, Wert-
schopfung etc.), stehen fiir die Destinations-
manager im Rechtfertigungsprozess gegeniiber
den eigenen Gremien hdufig vor allem Nach-
fragezahlen und der ROI (= Return on Invest-
ment) im Vordergrund.

7 Die Themenmanager in der DMO richten ihren
Blick hingegen verstdrkt auf die Imagewirkung
und die Effekte spezieller Marketingkampagnen.

2 Die Partner in der Region méchten wiederum ihre
Beteiligungen gut investiert wissen und rechnen
in vertriebsorientierten Zahlen (verkaufte Tickets,
vermietete Betten etc.).

Dementsprechend kann die DMO hier, datenbasiert
durch strategisch gewdhlte Erfolgskennziffern,
leichter Uberzeugungsarbeit fiir Beteiligungen leis-
ten.

—_Return on Investment

(ROI)

N

Anzahl und Erfolg
von Partnerschaften

Erarbeitung und Anwendung von
{ Key Performance Indicators, die \

die Meilensteine der Strategie am
besten widerspiegeln

Marktanteil
Besucherausgaben . Ankunfte,
Ubernachtungen,
Eintritte

Abb. 48: Uberblick iiber mégliche Leistungskennzahlen/KPls
(=Key Performance Indicators)
Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an TNS 2012

PR- & Marketing-
kennzahlen

/

Bekanntheit,
Image
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Erfolgsmessung am Beispiel Siidtirol
Marketing ,,wasunsbewegt*

SMG

Sudtirol Marketing ﬁfe"r:itnd o

len Redakteure, Fotografen und Filmemacher
in Filmen, Bildern, Reportagen und Interviews
reale Geschichten von Menschen, Produkten
und Lebensmustern in Sudtirol. Um
den Erfolg der Plattform bestmdglich messen
zu kénnen, verfolgt Sudtirol Marketing (SMG)
eine klare Strategie:

Fur die Internet-
seite ,Was uns

2 Mission: ,Durch unsere Geschichten méchten
wir intensive authentische Touchpoints mit
unserer Marke kreieren. Wasunsbewegt soll zu
echten Erlebnissen in Siidtirol inspirieren.*

7 KPI: Die Goal Completion Rate (GCR) ist dabei
eine Summe aus verschiedenen Zielen:

Egal, aus welchem Blickwinkel Erfolg gemessen wird
— der Bedarf nach fundierten Zahlen wird dadurch
offensichtlich. Die Aufgabe der DMO ist es deshalb,
Daten zu sammeln und zu Indikatoren (KPIs) zu ver-
dichten, um darauf aufbauend strategische Ent-
scheidungen treffen zu kénnen. Gerade im Marke-
ting ist eine profunde Effizienzmessung fur die
DMOs jedoch noch immer mit vielen Schwierigkei-
ten verbunden. Welche MarketingmaBnahme/Inves-
tition schlussendlich maRgeblich fiir die Buchungs-
entscheidung des Gastes war, ist fiir die DMOs aus
verschiedenen Griinden nicht einfach und in man-
chen Fallen gar nicht zu beantworten. Haufig kann
nicht einmal der Gast selbst seinen Entscheidungs-
weg objektiv darstellen, da zu viele Wahrnehmun-

115 Verhdltnis von Klicks auf einen Link oder ein Werbebanner in Abhangigkeit
von der Haufigkeit dessen Anzeige
116 Wolfgang Téchterle 2015

2 MessgréfSen: Fiir jede einzelne Kampagne
werden pro Marketing-Medium/-Kanal
(Facebook-Anzeigen, Google-Adwords, Website,
Videoplattformen etc.) verschiedene
MessgrofSen definiert. Bei Display Advertising
werden beispielsweise die Click-through-
Rate!?> die Klicks, Kosten pro Klick und die
sogenannte GCR gemessen.

Je nachdem, wie lange ein Kunde auf der
Website gehalten werden kann, erfillt er die
Ziele eins bis flinf. Ziel Nummer funfist fur die
SMG das wertvoliste: Der Kunde erklart sich
bereit, dauerhaft mit der SMG in Kontakt zu
bleiben. Der Dialog mit den (potenziellen)
Gasten findet neben der Zielseite ,,wasunsbe-
wegt“ auch auf anderen Plattformen statt. In
der Weiterfiihrung sollen deshalb zuséatzliche
MessgroRen in die KPIs einbezogen werden,
die auch die Kommunikation auf diesen Platt-
formen abbilden. (Stand 2015)6,

Konsum Die Nutzer verbringen entweder eine bestimmte, vorher festgelegte Zeit auf unserer Seite
u oder sehen sich eine bestimmte Anzahl an Webseiten an.
: Die Nutzer lassen sich auf den Inhalt unserer Seite ein, indem sie beispielsweise ein Video
Mitmachen . . . "
oder einen Song abspielen oder eine Karte vergroBern.
e Teilen Die Nutzer teilen Inhalte unserer Seite tiber soziale Netzwerke: z. B. auf Facebook, Twitter oder Google+.
. Die Nutzer 6ffnen eines unserer digitalen Erlebnisse oder verlassen unsere Seite,
Erlebnis - . N
um in einem Online-Shop oder auf einer Buchungsplattform etwas zu kaufen.
e Registrierung Die Nutzer registrieren sich auf unserer Seite, um sich kontinuierlich inspirieren zu lassen.

gen parallel und unterbewusst ablaufen. Der finale
Klick fur die Reisebuchung erfolgte vielleicht im An-
schluss an eine spezielle Kampagne — den Erfolg
deshalb der MaRnahme zuzuschreiben, greift je-
doch zu kurz. Das heift: Viele Kennzahlen kdonnen
ausschlieBlich den Ausloser fir den Kaufprozess
messen und abbilden, nicht aber den eigentlichen
(ersten und entscheidenden) Kontaktpunkt mit der
Marke.

Entscheidungen kénnen und ddr-
fen nicht Idnger aus dem Bauch
heraus getroffen werden.



Aufgrund der Komplexitat einfach den Kopf in den
Sand zu stecken, hilft jedoch auch nicht. Ein Bauch-
gefiihlistin jedem Fall - gerade in Zeiten tibermach-
tiger, kennzahlenbasierter digitaler Konkurrenz -
keine Basis fiir strategische Entscheidungen. Jeder
Verantwortliche sollte die Starken und Schwachen
der verschiedenen Kennzahlen kennen und sich be-
wusst sein, dass Erfolgsmessung immer (nur) einen
bestmdglichen Weg darstellt, das eigene Handeln
zu evaluieren.

Checkliste:
Schritte der Erfolgsmessung*'’

7 Zielvorgaben fiir einzelne Bereiche (zum
Beispiel Marketing, Vertrieb, Qualitdt)
formulieren

7 Investitionen/Input betrachten (zum Beispiel
eingesetzte Ressourcen)

2 Wirkung/Output betrachten (zum Beispiel
Marketingaktivitéiten)

7 Auswirkungen bewerten (zum Beispiel Erfolge
quantifizieren beziehungsweise Kontrolle der

Zielerreichung)

2 Betrachten des Verhdltnisses von Investition zu
erzielter Wirkung

Anforderungen an die Indikatoren (KPIs)
Bei der Auswahl méglicher Indikatoren soll-
ten Sie einige Aspekte beachten. Die Kenn-

zahlen miissen

2 kontinuierlich erhoben (Monitoring versus
Momentaufnahme),

7 gemessen und nicht geschdtzt werden,

7 aussagekrdftig mit Blick auf die eigenen Ziele
sein,

27 sinnvoll zu Indikatoren gebiindelt werden und

7 in einem verniinftigen Aufwand-/Ertrags-
verhdltnis zu erheben sein.

117 Osterreich Werbung 2012

Probleme der Erfolgsmessung

Gerade im Onlinemarketing hat durch die Moglich-
keiten von digitalen Tools wie Google Analytics und
Co. ein wahrer Kennzahlen-Hype eingesetzt. In vie-
len DMOs werden die hier gewonnenen Erkenntnis-
se/Daten zwar in Excel-Listen Ubertragen, gezielte
Ableitungen werden daraus jedoch aus verschiede-
nen Griinden noch viel zu selten getroffen:

7 Fehlende Zielsetzung:
Die bloRRe Verfiigbarkeit von Daten macht noch
keine Strategie.

7 Fehlende Aussagekraft:
Einzelne Daten sind weniger wert als sinnvoll ag-
gregierte Indikatoren.

7 Fehlende Datenkompetenz:
Personalmangel und fehlendes Know-how ver-
hindern es haufig, die Datenschatze zu heben.

7 Fehlender Uberblick:

Online-basierte Management-Informationssyste-

me, die die wichtigsten KPIs in Form lbersichtli-

cher Cockpits ausgeben, verschaffen Klarheit.
Erfolgsmessung heil3t also immer auch, Verantwort-
lichkeiten zu definieren, Mitarbeiter im Umgang mit
Daten zu befdhigen und sinnvolle Datenbankstruktu-
ren fur die Datensammlung bereitzustellen. Nutzer-
freundliche Online-Tools sind in der Regel den klassi-
schen Excel-Listen vorzuziehen. Neben der Uber-
sichtlichkeit sollte bei der Anschaffung einer Soft-
ware darauf geachtet werden, dass auch Benchmarks
mit anderen Destinationen méglich sind, um die Aus-
sagekraft der eigenen Daten zu erhéhen.

Ordnung im Datendschungel

Als Datenschnittstelle mussen Sie dafur Sor-
ge tragen, dass die verfligbaren Kennzahlen
innerhalb der Region zusammengefiihrt und
sinnvoll interpretiert werden. Das setzt Ver-
trauen der Partner zur Weitergabe eigener
Kennzahlen und die Rickkopplung der Er-
kenntnisse durch Ihre DMO voraus.

Die wichtigsten Schritte fir das Thema Daten-
management noch einmal zusammengefasst:
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7 Digitalisierung der gesamten Angebotsdaten in
der Destination und deren kontinuierliche

Pflege

2 Nutzung und Verkniipfung des vorhandenen
nachfrageseitigen Datenwissens zur Verbesse-
rung von Gdsteservice, Kommunikation und
Produktentwicklung

7 Erfolgsmessung auf Basis von Kennzahlen
(KPIs) und darauf aufbauend stetiges Anpassen
der Unternehmensstrategie

3.2.3 Gasteservice und Service-Design

Servicequalitdt, Serviceversprechen, Servicekette ..
Dass es ohne guten Service nicht funkt1on1eren
kann, ist inzwischen fiir niemanden mehr eine Neu-
igkeit. Der Gast steht im Mittelpunkt aller Bemiihun-
gen. Aber ist dem wirklich so? Verfiigen DMOs tat-
sachlich zu jedem Zeitpunkt des Gdstekontaktes
Uber ausreichende Informationen, was der Interes-
sent, Gast oder Stammkunde gerade bendtigt (Stich-
wort Customer Journey, siehe Kap. IV, 2.4)? Diese
Frage hat auf den ersten Blick noch keinen direkten
Bezug zum Thema Digitalisierung. Doch konsequen-
te Gasteorientierung ist langfristig der wichtigste
Wettbewerbsvorteil — das war so, ist so und bleibt
auch so. Durch die Digitalisierung entstehen jedoch
neue Mdglichkeiten, Gaste gezielter anzusprechen
und individueller auf ihre Bedirfnisse einzugehen.

Wie verdndert sich der Gasteservice durch die
Digitalisierung?

Wie umfassend die Digitalisierung aus Sicht der
Destination auf alle Phasen des Reiseerlebnisses
wirkt, soll im Folgenden mit ausgewdhlten Beispie-
len deutlich gemacht werden. Die DMO muss sichim
Grunde fir alle Phasen verantwortlich fiihlen — mit
unterschiedlicher Schwerpunktsetzung: Die Inspira-
tion und das Anwerben der Gaste ist eine ihrer Kern-
aufgaben und auch die Vorabinformation sehen die
DMOs (noch) mehr oder minder stark als ihren Auf-
gabenbereich an. Ist der Gast dann allerdings in der
Region, geht die Verantwortung, den Gast weiterhin
optimal zu umsorgen, hdufig ausschlief8lich an die

Leistungstrager und die Touristinformationen uber.
Doch auch vor Ort hat die DMO entscheidende Auf-
gaben im digitalen Kontext zu tibernehmen. Das Er-
lebnis wird aus Sicht des Gastes nicht in Phasen un-
terteilt, sondern als Ganzes erlebt, vorausgesetzt,
die Akteure arbeiten koordiniert und auf einem Ser-
viceniveau zusammen.

Phase 1: Neue Méglichkeiten der Inspiration

Videos, Bildershows, virtuelle Rundgange - nie war
die Bandbreite an Inspirationsméglichkeiten groRRer.
Musste der Gast in Zeiten von Print-Broschiiren und
textlastigen Websites seine Phantasie noch stark
bemiihen, riickt das tatsdchliche Urlaubserlebnis
mithilfe digitaler Méglichkeiten inzwischen deutlich
fruher und emotionaler an ihn heran. Die DMO kann
jedoch nur dann von diesen Instrumenten profitie-
ren, wenn sie die Umsetzung und das Bespielen der
dazugehorigen (Social Media-)Kommunikationska-
nale professionell beherrscht. Sichtbarkeit und
Reichweite erzielen nur die Inhalte, die den Gast
emotional beriihren und inspirieren. Gleichzeitig
sorgt die Digitalisierung dafuir, dass neben der Des-
tination eine immer gréRere Zahl an Playern in das
»,Geschaft mit der Inspiration“ einsteigt. Kluge und
neuartige Allianzen (wie beispielsweise die Zusam-
menarbeit mit Bloggern; gemeinsame Storytel-
ling-Portale) sind gefragt, um auch kiinftig beim
Gast wahrgenommen zu werden.

Phase 2: Neue Wege der Information

Die Digitalisierung sorgt dafur, dass die Informatio-
nen fiir den Gast folgendermal3en sein missen:

7 passgenauer (Zielgruppen kénnen datenbasiert
individueller und mit relevanten Inhalten
angesprochen werden),

2 emotionaler (nicht mehr nur die reine Infor-
mation, sondern das vermittelte Erlebnis zdhlt,
Beispiel Virtual Reality),

2 prdsenter (Wer braucht welche Informationen
wann, wo, in welcher Form? Beispiel mobile
Services),



2 transparenter (im Hinblick auf starke Player wie
Google, Buchungsportale und andere mehr)

2 vernetzter (erst aus der Vernetzung der
Informationen verschiedener Partner entsteht
wirklicher Mehrwert fiir den Gast, Beispiel
POI-Datenbanken, gemeinsame Content-
Strategie).

Phase 3: Vertrieb und Buchbarkeit

Hier lauft die Digitalisierung zur Hochstform auf.
Kaum ein anderer Bereich hat sich in den vergange-
nen Jahren so dynamisch entwickelt, wie der On-
line-Vertrieb. Der Konkurrenzdruck zwingt DMOs
genau zu prifen, ob sie in diesem Umfeld noch mit-
spielen kénnen. Auch beihilfe- und vergaberechtli-
che Vorgaben erfordern eine kritische Positionsbe-
stimmung. Fest steht: Ein bisschen Vertrieb geht
schon lange nicht mehr. Wer als DMO Erfolge erzie-
len will, braucht ein gut durchdachtes Geschéaftsmo-
dell. Alle anderen sollten das Thema den méachtigen
Playern im World Wide Web beziehungsweise den
Leistungstragern selbst Uberlassen. Doch das The-
ma ,,Buchbarkeit” hat noch eine andere Komponen-
te, die durch die Digitalisierung beeinflusst wird und
von den DMOs in das Aufgabenfeld Qualifizierung
der Leistungstrager fallt: Das Angebot der Partnerin
der Region online buchbar zu machen (zundchst
einmal ganz egal, ob auf einer eigenen Website oder
den groRen Buchungsportalen) und den Akteuren in
der Destination durch professionelle Beratung zur
Vertriebsoptimierung mit Rat und Tat zur Seite zu
stehen.

Phase 4: Digitale Moglichkeiten vor Ort

Den Gast vor Ort mit relevanten Hinweisen zu infor-
mieren oder auch zu inspirieren ist eine wichtige
Aufgabe einer DMO, der sich viele Regionen aller-
dings noch kaum gewachsen sehen. Die Touristin-
formation bildet nach wie vor die Speerspitze des
Vor-Ort-Kontaktes mit dem Gast, auch wenn sie nur
fur einen Teil der Gaste wirklich relevant ist. Und
selbst hier halten die digitalen Mdglichkeiten Ein-
zug. Uber Info-Terminals und -Screens kénnen sich
die Gédste vielerlei Informationen selbststdandig zu-
sammenstellen. Wer dariiber hinaus noch Fragen
hat, der sucht die individuelle Beratung. Dadurch

wdchst der Druck auf das Personal. Das eigene An-
gebot zielgruppenspezifisch und ad hoc (in Echtzeit)
aussteuern zu konnen, kann datenbankbasiert um
vieles einfacher sein.

Eine wachsende Gastezahl nutzt fir die Information
vor Ort jedoch viel lieber das eigene Smartphone.
Angebote wie ,AroundMe“ oder ,TripAdvisor* be-
stimmen zunehmend den Blick auf das Angebot um
einen herum. Wer als DMO hier die Stirn bieten will,
muss in Kooperation mit den Akteuren vor Ort iber
die besten Daten und die attraktivsten Erlebnisse
inklusive einer Technologie verfiigen, die vom Gast
im App- und Feature-Dschungel (noch) wahrgenom-
men wird. Die mobil-optimierte und auf die Nutzer-
situation angepasste variable Bereitstellung der In-
formationen ist 1angst keine Kiir mehr, sondern im
Gdasteservice zunehmend Pflicht.

Zwei Fragen stellen sich immer:
Sind ein digitalisierter Angebots-
Uiberblick und (kostenfreies) WLAN

in der Region vorhanden?

Ein weiterer Aspekt, der insbesondere von den
DMOs bislang noch zu wenig als eigene Aufgabe ge-
sehen wird, ist die gezielte Gastelenkung und das
Besucher-Tracking in Echtzeit. Je nach Situation,
Umgebung, Wetterlage oder Auslastung kdnnen
dem Gastinzwischen automatisiert und mobil spezi-
elle Services vorgeschlagen und im Umkehrschluss
seine Bewegungen registriert werden.

Doch auch das einzelne Erlebnis kann digital noch
gesteigert werden. Edutainment in Museen oder
Virtual Reality-Brillen in Freizeitparks sind nur zwei
der zahlreichen Mdéglichkeiten, das analoge Erlebnis
zunehmend digital anzureichern (siehe Kap. 1V, 4).

Phase 5: Reflexion

Von Bewertungsplattformen tber Instagram, Face-
book & Co. bis zu Social Walls: Die Digitalisierung
hat vollig neue Spielrdume zur Reflexion der eige-
nen Reise erdffnet. Die Gaste teilen vor, wdhrend
und nach der Reise ihrer Erfahrungen, bewerten das
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Erlebte und gehen im Idealfall eine fortdauernde Be-
ziehung mit dem Reiseziel ein (Kundenbindung).
Besonders wichtig ist es daher, die Gaste zu animie-
ren und durch entsprechende Kandle zu befdhigen,
das Erlebnis zumindest in Teilen 6ffentlich zu ma-
chen. Die Gdsteerlebnisse und -bewertungen gilt es
gebiindelt auf der eigenen Website und weiteren
Kandlen auszuspielen (zum Beispiel Social Walls,
Widgets zur Darstellung der Gastebewertungen).

Digitalisierung zeigt sich in allen
Phasen der Customer Journey —
Service-Design setzt beim
perfekten Reiseerlebnis an.

Der Zeitpunkt des Gdstekontaktes entscheidet
iiber die MaBnahmen

Es gibt nicht den digitalen Moment im Gasteservice,
den es optimal zu gestalten gilt oder die digitale
Technologie, deren Anschaffung beschlossen wer-
den muss. Die Mdoglichkeiten der Digitalisierung
durchziehen die Customer Journey im Idealfall wie
ein roter Faden. Vieles wird einfacher, manches her-
ausfordernder, aber alles sollte einem Zweck dienen:
Mehrwert fiir die Akteure, vor allem aber fiir die Gas-
te schaffen!

Ziel der DMO in Kooperation mit den Partnern muss
es sein, durch digitale Services zur richtigen Zeit
und am richtigen Ort die Gaste individuell anzuspre-
chen und das analoge Urlaubserlebnis wahrend des
Aufenthaltes zu verbessern. Innovatives und profes-
sionelles Datenmanagement (siehe Kap. IV, 1.3.2)
ermdglicht es, die spezifischen Gastebediirfnisse im
Blick zu haben. Darauf aufbauend gilt es, die pas-
senden digitalen Kandle und geeignete Technologi-
en auszuwdhlen und Emotionen beim Gast zu we-
cken. Wer sich mit diesem Gedanken beschéftigt,
der stolpert zwangsldufig friiher oder spdter tber
den Begriff ,Service Design®.

118 http://servicedesign-linz.at

Service-Design-Thinking oder ,,Wie optimiere ich
das Reiseerlebnis fiir meinen Gast?“

Service-Design hat zum Ziel, die einzelnen (digita-
len und analogen) Komponenten eines Serviceange-
botes zu einem einheitlichen und nahtlos positiven
Gasteerlebnis zu verbinden. Urspriinglich aus dem
Marketing kommend, handelt es sich um eine relativ
junge, aber schnell an Popularitat gewinnende Dis-
ziplin. ,Service-Design ist eine Denkweise, ein An-
gebot an Methoden und eine gemeinsame Sprache
fur den Prozess der Gestaltung von Dienstleistun-
gen. Der Ansatz ist stets kundenzentriert, der Weg
interdisziplinar. Das Ziel ist die Schaffung von ein-
zigartigen Kundenerlebnissen und marktgerechten
Services: Design Thinking + Serviceinnovation =
Great Customer Experience.”'!® Dieser Prozess um-
fasst:

2 Serviceinnovation: Entwicklung neuer Service-
Modelle zur Wettbewerbsabgrenzung

2 Serviceoptimierung: Neu-Organisation von
Serviceabldufen, Mitarbeiterschulungen,
Gestaltung von Serviceumgebungen, Produkten
und Kommunikationskandlen etc.

7 Servicestrategie: Anpassung von Geschdfts-
modellen unter dem Blickwinkel der Kunden-
orientierung

Gerade die ,Serviceoptimierung*ist ein Kernbereich
des DMO-Aufgabenspektrums. Die Verbesserungen
beziehen den B2C-Bereich (Endkundenmarketing)
genauso ein, wie die Interaktion mit Partnern und
die interne Prozessgestaltung. Die Mdoglichkeiten
der Digitalisierung miissen in Bezug auf das Verbes-
serungspotenzial immer mitgedacht werden. Um
sich dem Weg der konsequenten Gasteorientierung
zu verschreiben, bedarf es eines systematischen
Einstiegs in die Prinzipien und Prozesse des Ser-
vice-Designs, der an dieser Stelle jedoch nicht
vollumfanglich abgebildet werden kann. Abb. 49



Beispiele fiir Service-Design in der Praxis

Im Rahmen des in-
J U I T ternationalen
EU-Projekts ,Service

TOW ERLAND Design asan Appro-

ach to Foster Compe-
titiveness and Sustainability of European Tou-
rism” wurden auf der Nordseeinsel Juist
bereits 2012 die Anforderungen von Kunden
digital erfasst. Hierzu wurden 50 Urlaubstes-
ter mit einer mobilen Applikation und mobi-
len Endgerdten ausgestattet, um unter ande-
rem Serviceliicken und Erwartungen an die
Touristinformation in Juist zu dokumentie-
ren. Diese positiven und negativen Service-
momente wurden automatisch in einer zent-
ralen Datenbank gesammelt und
kartographisch sowie inhaltsanalytisch aus-
gewertet.

In Rheinland-Pfalz

lauft seit 2013 ein
Prozess zur Zielgruppensegmentierung auf
Basis des Reiseverhaltens (Persona-Ansatz).
Um die Kriterien und Ansatzpunkte aus Ziel-
gruppensicht erkennbar zu machen und hier-
aus MaRnahmen ableiten zu kénnen, wurde
eine Methode des Service Designs gewadhlt,
die die Beriihrungspunkte der jeweiligen Ziel-
gruppe/Persona entlang der Customer Jour-
ney identifiziert. In mehreren Workshops mit
Vertretern aus Betrieben, Regionen und Or-
ten zu den Themen ,Marketing und Angebot-
sentwicklung“ und , Produktentwicklung®
wurden die Phasen aus Sicht der Persona de-
tailliert durchlaufen, um relevante Qualitat-
saspekte zu identifizieren und die (digitale)

Kontaktaufnahme mit dem (potenziellen)
Gast zu optimieren. Die Workshops-Ergebnis-
se wurden mit idealtypischen Persona-Vertre-
tern validiert, korrigiert und weiterentwickelt
und stehen den Workshop-Teilnehmern und
Partnern auf einer Onlineplattform zur Verfu-
gung'®,

Im Allgdu diente der
Service-Design-An-
satz dazu, mehr dar-
tUber zu erfahren,
wie die (vorab defi-
nierten)  Personas
die neue Internet-
seite erleben. Im
Vordergrund standen neben der qualitativen
Beurteilung der Inhalte insbesondere auch
die einfache Benutzerfilhrung. Das soge-
nannte Usability Testing mit den Vertretern
der Zielgruppe brachte wichtige Erkenntnis-
se, die zur Optimierung der Website-Gestal-
tung genutzt wurden. Das Ergebnis steht
auch Partnern zur Verfligung, die fir ihre ei-
gene Webprasenz auf das Geriist aus Technik
und Design (Framework) zuruckgreifen kon-
nen. Dadurch werden Daten gemeinsam ge-
nutzt und ausgetauscht und die Datenpflege
vereinfacht.

Quelle: Tourismuszukunft - Realizing Progress GmbH & Co. KG

119 Rheinland-Pfalz-Tourismus GmbH 2016
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Funf Prinzipien des Service Designs

Nutzer-zentriert integrativ ganzheitlich

# 2 ©

nachvollziehbar interdisziplinar

s )
Service Design Prozess

problemstellung

Reflektion K
N2q, ot o©

Abb. 49: Prinzipien kennen, Prozess leben: Mit 2 x 5 zum Erfolg
Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an http://matthewtyas.com
und http://servicedesign-linz.at

WLAN - noch immer eine Dauerbaustelle

In den bislang beschriebenen Kapiteln zur digitalen
Destination wurde ein Sachverhalt stets als gegeben
betrachtet: Den Gdsten einer Destination (und erst
recht eines Betriebes) steht ein WLAN-Zugang zur
Verfligung. Klingt einfach, scheint in Deutschland
aber immer noch eine Mammutaufgabe zu sein. Die
Nachfrage ist jedoch immens. Laut Reiseanalyse hat
jeder zweite Reisende, der in den letzten 12 Mona-
ten eine Urlaubs- oder Kurzurlaubsreise unternom-
men hat, zumindest gelegentlich einen mobilen In-
ternetzugang per Smartphone oder Tablet genutzt.
Die Frequenz kdnnte jedoch noch deutlich hoher
sein, wenn man auch jene betrachtet, die aktuell
noch mit Nutzungsbarrieren kdmpfen: 54 Prozent

120 Verband Internet Reisevertreib e.V. 2014

gaben an, dass sie mit ihrem Smartphone oder Tab-
let unterwegs im Urlaub haufiger oder tUberhaupt
online gehen wiirden, wenn sie kostenfreie
WLAN-Zugéange an offentlich zugdnglichen Platzen
vorfinden wirden. In den Hotels/Unterkiinften liegt
der Anteil sogar bei 60 Prozent. 32 Prozent wiin-
schen sich lberhaupt eine Internetverbindung im
Urlaub — unabhdngig von den Kosten.?° Die mobile
Nutzung des Internets dient vor allem dazu, die Ver-
bindung nach Hause aufrechtzuerhalten (Erlebtes
teilen) oder Informationen, die unmittelbar fiir die
Reise wichtig sind (z. B. Wetter, Routenplaner, Wor-
terbuch), abzurufen. Abb. 50

In den Ballungsgebieten ist die Netzabdeckung be-
ziehungsweise das Vorhandensein von WLAN-Hots-
pots zwar inzwischen recht gut, in kleineren Stadten
und insbesondere ldndlichen Regionen jedoch
meist eine Herausforderung (siehe Kap. IV, 2.1). Fest
steht in jedem Fall: Mehr und mehr Gaste erwarten
unterwegs einen schnellen, méglichst kostenfreien
Internetzugang. Wer die verschiedenen Touchpoints
in der eigenen Region digitalisieren will, muss sich
deshalb zwingend mit der WLAN-Bereitstellung aus-
einandersetzen. Die damit verbundenen techni-
schen und rechtlichen Aspekte sind komplex. Un-
tiberwindbar sind sie jedoch nicht, wenn man sieht,
wie fortschrittlich beispielsweise manche Regionen
oder sogar Inseln in Asien mit diesem Thema umge-
hen.
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WLAN-GroBprojekt im Erzgebirgskreis

Sachsen will Touristenorte

im Erzgebirge nach und nach

mit kostenfreiem WLAN aus-

statten. Der Forderbescheid

an das Landratsamt belauft

sich auf rund 50.000 Euro.
Gemeinsam mit dem Eigenanteil des Land-
kreises sind die Mittel dazu gedacht, in der
ersten Phase ein Zugangssystem sowie eine
Landingpage fiir das Projekt ,,Easy-WLAN-Erz-
gebirge“ zu schaffen und die ersten Standorte
auszuschreiben.

Mit der ndchsten Phase sollen mittelfristig im
Landkreis insgesamt 88 Hotspots in touris-
tisch relevanten Bereichen entstehen. Um die
vielen einzelnen Standorte virtuell zu ver-
knipfen, soll so ein ganzes Netzwerk an
WLAN-Hotspots errichtet werden. Mit der For-
derung von WLAN-Hotspots an touristischen
Ortenist der Freistaat Sachsen eigenen Anga-
ben zufolge Vorreiter in Deutschland. Da sich

Ob und wofiir haben Sie das mobile Internet auf Ihre(r/n) Urlaubsreise(n)
und/oder Kurzurlaubsreise(n) in den letzten 12 Monaten genutzt? (in %)

E-Mail
Aktuelle Wetterinformationen und -vorhersagen
WhatsApp, Threema, Snapchat u. a. Dienste fiir Sofortnachrichten

Routenplanung

Informationen zu Reisezielen im Allgemeinen, zu Sehenswirdigkeiten,
Veranstaltungen, Restaurants und Shops vor Ort

Facebook und dhnliche soziale Netzwerke

Aktuelle Nachrichten, News, Onlinezeitungen
Flugpldne und Fahrplaninformationen fiir Bahn und Bus
Worterbuicher und Sprachfihrer

Informationen zu Ubernachtungsmaéglichkeiten

Informationen zu Wandertouren, Radtouren,
Skigebieten (Karten etc.)

Buchung (Online-Kauf) von Tickets fur Flug, Bahn, Bus

Reservierung (Online-Kauf) z. B. von Platzen im Restaurant,
im Zug, bei Veranstaltungen

Buchung oder Reservierung einer Unterkunft

Buchung (Online-Kauf) von Tickets
fur Veranstaltungen oder von Skipassen

Abb. 50: Nutzungsarten des mobilen Internets bei Urlaubsreisen

diese Hotspots in 6ffentlichen Bereichen be-
finden, kénnen alle Besucher der Stadt das
Angebot nutzen. Ziel soll es sein, durch die
ausgewahlten Standorte den Kern der touris-
tischen Besucherstréme in der Stadt oder der
Gemeinde mit WLAN zu erreichen und damit
einen Mehrwert fiir den Besucher zu bieten!?!,

Digitalisieren Sie nicht um des Digitalisierens
willen!

Die Digitalisierung hat sich etwas durch die Hinter-
tir in die DMOs geschlichen. Digitalisierung wird
deshalb noch viel zu haufig alleinig mit den neuen
Méglichkeiten im (Online-)Marketing (siehe Kap IV,
2.3) gleichgesetzt oder an einer bestimmten Tech-
nologie festgemacht. Bevor {iberhaupt uberlegt
wird, welche Inhalte man eigentlich an wen kommu-
nizieren will, wird daruber diskutiert, ob eine Infos-
tele fur die Touristinformation angeschafft oder eine
eigene App programmiert werden soll. So ist in den
vergangenen Jahren mit Sicherheit eine (zu) hohe
Summe in die Anschaffung digitaler L6sungen ge-
flossen und zu wenig Energie in die Uberlegungen,

14

Buchung oder Reservierung

Quelle: dwif 2016; Daten RA online 11/2014 (Basis: Reisende, die unterwegs im Urlaub das mobile Internet zur Buchung

oder Information genutzt haben), zitiert in: Verband Internet Reisevertrieb

121 www.digitale.offensive.sachsen.de/

e.V.2014



welche Ziele damit im Kern erreicht werden sollen.
Die Technik macht jedoch nicht den Service aus.

Der Wunsch nach konkreten Hilfestellungen (,Was
sollen wir denn jetzt genau machen?") ist eigentlich
ein versteckter Ruf nach Strategie (,Was wollen mei-
ne Gaste?“, ,Welche Gaste mdchten wir erreichen?”,
»Welche Ansprache macht fiir uns Sinn und was
nicht?“ etc.). Die Reihenfolge der Uberlegungen mit
Blick auf den digital unterstiitzen Gasteservice muss
deshalb immer sein:

7 Festlegen: Wofiir stehen wir? Was macht einen
perfekten Urlaub fiir den Gast bei uns aus?

7 Aufdecken: Wo kénnen/miissen wir unseren
Service optimieren und wie kénnen uns digitale
Medien/Technologien dabei gegebenenfalls
unterstiitzen?

7 Ausloten: Welche Partner der Servicekette sind
an diesem Ziel zu welchem Zeitpunkt auf welche
Art beteiligt?

7 Und erst dann: eine strategische Entscheidung
fiir (oder auch gegen) bestimmte Tools fdllen.

Auf die Fragen, wie die Digitalisierung den Gasteser-
vice einer DMO verdandert und welche MaBnahmen
ergriffen werden sollen, kann es deshalb keine pau-
schale Antwort und keine allgemeingiiltige Check-
liste geben. Das herauszuarbeiten, den Service zu
designen und den Gast in allen Bemiihungen bedin-
gungslos in den Mittelpunkt zu riicken, ist zweifels-
ohne anstrengend - aber alternativlos. Individuelle
und partnerschaftliche Ideen und Lésungen sind
gefragt, fiir die es kein Patentrezept gibt.

Das Multichannel Reisebiiro — auch ein
Vorbild fiir die Touristinformation der
Zukunft?!

Quelle: DER Reisebliro

A

A

».Neuer Concept Store von DER Touristik in
Berlin er6ffnet”. Hinter dieser Schlagzeile ver-
bergen sich (Zukunft-)Visionen, die auch den
Service in den Touristinformationen veran-
dern kénnen.

Interaktives Schaufenster, Video Wall, Touch
Screens, Virtuell Reality-Brillen ...: In der
Shopping Mall The Q in Berlin kénnen sich Be-
sucher seit Ende Marz 2016 ein Bild davon
machen, wie Technologien den Service in ei-
nem Reisebiiro verandern kénnen und den
Point of Sale zu einem spannenden Erleb-
nisort werden lassen:

Eine lebensgrofle virtuelle Dame griifst aus dem
Schaufenster die vorbeigehenden Passanten
und lddt zu einem Besuch des Reisebiiros ein.
Durch das Heben der Hand startet ein Video
und ,entfiihrt“ den Passanten an Deck eines
Kreuzfahrtschiffes. Eine leuchtende Unter-
wasserwelt auf dem Boden weist den Weg zum
Eingang und beim Betreten des Concept Stores
poppen animierte Muscheln unter den Fiif3en
auf.

Monitore der sogenannten , drehbaren Inspira-
tionsinsel“ mit Sofa und eine Videowand im
Inneren des Reisebliros inspirieren und
informieren durch weitere Expertentipps.

Was die Mitarbeiter(innen) auf den eigenen
Screens sehen, wird zugleich auf den Tisch
projiziert. Analog zum Smartphone lassen sich
mit Fingerbewegungen Elemente auswdhlen
und Inhalte gréfier ziehen.

Durch den Aufbau einer eigenen Experten- und
Beratungsdatenbank mit Informationen liber
zahlreiche Destinationen steht das
elektronische Basiswissen flir alle Berater leicht
zugdinglich zur Verfiigung.

Unschliissige kénnen sich per 3-D-Brille noch
einmal iiberzeugen, ob das ausgewdhlte Hotel
wirklich das Richtige ist. Ein virtueller Gang
durch das Zimmer oder die Anlage schafft
Klarheit.
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Quelle: Thomas Cook

Auch fiir die interne Erfolgsmessung setzt DER
auf Technologie: Die anonyme Messung von
mobilen Frequenzen vor und in den Filialen
(WLAN-Frequenzmessung) gibt Auskunft (iber
Verweildauer und Wiederkehrquote der Kunden
sowie die Qualitdt der Standorte und den Erfolg
von Marketingmafinahmen.

Unter dem Motto ,,Aus den Reisebiiros wer-
den nun Stores“ fiihrt auch TUI seit 2014 ei-
nen dhnlichen Transformationsprozess der
eigenen Filialen durch.

Auch Thomas Cook hat ein Konzept der ,,digi-
talisierten High End-Filialen“ entwickelt. Um
die Aufenthaltsqualitat der Besucher zu stei-
gern, wurde ein architektonisches Konzept
mit drei Zonen entwickelt: Classic Zone, Loun-
ge Zone und Comfort Zone:

Classic Zone: Kunde und Servicemitarbei-
ter(in) begegnen sich weiterhin am Counter.
In den Schreibtisch integrierte iPads unter-
stiitzen bei der gemeinsamen Urlaubssuche.

Lounge Zone: Die Schreibtischatmosphdre wird
durch eine Wohlfithlumgebung abgeldst. Der
ehemalige Wartebereich wird mittels bequemer
Sitzmébel, iPad-Technologie und einer Virtual
Reality-Datenbrille zum Anlaufpunkt fiir
Kunden, die ihre Reisesuche selbst beginnen
und anschlieffend durch die qualifizierte
Beratung der Reiseprofis ergédnzen wollen.

Content Zone: Hier sind Beratungsgespriiche
aufBerhalb der klassischen Counter-Atmosphdre

maglich. Die im Stil einer Bar gestaltete
Kombination aus Hockern und erhéhtem Tisch
lddt zum Stébern aufiPads und in der
ausliegenden Reiseliteratur ein. Im Tisch
versenkbare Computerterminals lassen sich
durch das Serviceteam bei Bedarf ausfahren,
um den Bereich wie einen vollwertigen Counter-
Arbeitsplatz nutzen zu kénnen.

Quelle: www.invids.de

3.3 Die Zauberformel: Wie machen Sie die DMO
fit fur die Digitalisierung?

Die bisherigen Ausfiihrungen haben deutlich ge-
macht: Auf dem Weg in die digitale Zukunft miissen
spezielle Herausforderungen gemeistert werden —
das gilt fir privatwirtschaftlich agierende Unterneh-
men genauso wie fur 6ffentlich finanzierte Organisa-
tionen. Das Thema ,Digitalisierung” zur Chefsache
zu erkldren, ist angesichts dieser vielfaltigen Her-
ausforderungen ein zentraler Schritt, der Hand in
Hand gehen muss mit der Ausarbeitung einer Digi-
talisierungsstrategie fiir die eigene Institution.
Doch woriiber miissen sich Touristiker in diesem Zu-
sammenhang Gedanken machen? Welche Kompo-
nenten miissen bei einer Digitalisierungsstrategie
bedacht werden?



DS = GL[0+Prio] * ((M + P+ K + W + WSK + Kb) + (B + Kpp, + Kppy + T+ Komm))

DS = Digitalisierungsstrategie

GL [0 + Prio] = Position der Geschéftsleitung: Funktion der Offenheit gegentiber und Priorisierung der Digitalisierungsstrategie

Analyse =M+ P+ K+ W + WSK+ Kb

M =Marktanalyse W  =Wettbewerberanalyse
P =Produktanalyse

Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an Prognos 2015

Faktoren fiir eine gelungene
Digitalisierungsstrategie

Die Prognos AG hat den Versuch gewagt, ge-
nau hierfiir eine ,Zauberformel” zu entwi-
ckeln. Das Beispiel zeigt, dass die Aspekte
nahezu 1:1 auf den Tourismus im Allgemei-
nen und die DMO im Speziellen iibertragen
werden kénnen. Die damit verbundenen Fra-
gen sind elementar bei jeder Strategieent-
wicklung.

Betrachten wir die einzelnen Komponenten
im Detail:

Geschdftsleitung (GL): Ohne Offenheit und das
klare Bekenntnis zur eigenen
Digitalisierungsstrategie kommt der Prozess
nicht ins Rollen.

Analyse: Wichtige Fragen, die Sie sich in
diesem Zusammenhang stellen miissen: Wohin
geht der Trend? Wie entwickelt sich die
touristische Nachfrage nach den Produkten?
Welche touristischen Produkte kénnen wir
authentisch anbieten, wo besitzen wir
Alleinstellungsmerkmale? Was beeinflusst die
Produktentwicklung? Wer sind unsere Gdste
und wie erzielen wir Bediirfnis(iiber)erfiillung?
Was haben (neue) Wettbewerber bereits
unternommen beziehungsweise wo sind wir
besser und wo haben wir
Optimierungspotenziale? Wo und wie kénnen
wir eine Steigerung der Wertschépfung im
Tourismus fiir uns und unsere Partner erzielen?
Welche Partner haben wir im Boot, welche
wdren erfolgversprechend?

Prozess =B + KpDL+ KpDN + T + Komm

= Beteiligung T =Transparenz

WSK = Wertschopfungskettenanalyse Kpp, = Kompetenzen Digital Leaders Komm = Kommunikation

K =Kundenanalyse Kb =Kollaborationsmdglichkeiten ~ Kppy = Kompetenzen Digital Natives

7 Prozess: Eine Strategie lebt immer auch von

einer zielfiihrenden Personal- und Koopera-
tionsplanung. Insbesondere mit Blick auf den
digitalen Wandel gilt es, iiber den Tellerrand der
eigenen Einrichtung hinaus zu schauen und
gemeinschaftlich digitale Fdhigkeiten aufzu-
bauen. Wichtige Fragen in diesem Zusammen-
hang sind: Wie ist es um unsere ,,Digital Leader-
ship“ bestellt — wer lebt den Prozess, wer fiihrt
ihn? Welche Aspekte unserer Arbeit konnten
durch digitale Ansdtze optimiert werden? Wie
nutzen wir die inhouse vorhandenen digitalen
Kompetenzen besser und wer sind unsere
,Digital Natives“? Wie verankern wir die
Kooperation mit unseren Tourismuspartnern als
Prinzip? Wie schaffen wir es, eine Kultur des
»~Am-Ball-Bleibens“ zu etablieren und alle
relevanten Tourismuspartner in den Prozess zu
integrieren (Transparenz & Kommunikation)?

Der digitale Wandel in einer DMO kann nicht
durch Technikanschaffungen angestoRen
werden. Prozesse sind neu zu denken — ge-
meinschaftlich und auf Augenhdhe mit allen
Playern, die zum Erlebnis der Gaste in der Re-
gion beitragen. Grundvoraussetzung fiir den
Erfolg ist es, sich gegebenenfalls auch von
Altbewdhrtem zu trennen. In vielen Institutio-
nen (auch aufgrund der politischen Rahmen-
bedingungen) noch zu h&ufig das eigentliche
Hemmnis fur den Start eines digitalen Trans-
formationsprozesses.

»Die Gestaltung der digitalen Transformation
erfordert eine klare Vision, stichfeste Analy-
sen, einen transparenten Prozess, zielfiihren-
de Beteiligung, gute Kommunikation und ein
sichtbares Commitment der Leitung, sich auf
Neues einzulassen und Innovation willkom-
men zu heiBen.”
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4 Der digitale Tourismusbetrieb

ZUSAMMENFASSUNG:

- Die Betriebe der Tourismuswirtschaft, allen voran das Gastgewerbe, zdhlen zu den Schlusslichtern im
digitalen Branchenwettbewerb. Bislang konzentrieren sie sich bei der Digitalisierung vor allem auf das
Marketing und den Vertrieb. Die Potenziale, die digitale Technologien fiir die Optimierung interner Prozesse
und die Produktentwicklung/Service-Innovation bieten, werden kaum erkannt. Gerade fiir die
eigenkapitalschwache und KMU-dominierte Betriebslandschaft im Tourismus in Ostdeutschland kommt es
bei der Digitalisierung aber auf Kosten einsparende und nach innen gerichtete Themen an.

Den Betrieben steht eine Vielzahl digitaler Technologien zur Verfiigung. Und doch kommt es vor allem auf die
richtige Mischung an. Denn die Digitalisierung bewegt sich stets im Spannungsfeld zwischen
Effizienzsteigerung und Innovation auf der einen Seite sowie der Kundenorientierung und Servicequalitdt auf
der anderen. Das Tourismusbarometer zeigt die Méglichkeiten auf und gibt Hinweise, wo Aspekte der
Digitalisierung sinnvoll eingesetzt sein kénnen und wo Betriebe eher Vorsicht walten lassen sollten. <

4.1 Status quo der Digitalisierung in den
ostdeutschen Tourismusbetrieben

Viele aktuelle Studien deuten in eine stark digitali-
sierte Zukunft der Tourismusbetriebe. Am besten
erforscht ist das Thema im Hinblick auf die Hotelle-
rie. So muten die Forschungen des Fraunhofer Insti-
tutes zum ,FutureHotel“ schon sehr nach Scien-
ce-Fiction an — mit Self-Check-ins, Smart Rooms und
vollautomatisierten Betriebsablaufen.’?? Und auch
die Studie ,Hotellerie 4.0“ der Osterreichischen Ho-
telvereinigung (OHV) benennt eine Vielzahl an digi-
talen Technologien, die relevant fir die Hotellerie
der Zukunft sein kénnen.'#

Die Realitét sieht allerdings anders aus: Die Touris-
musbetriebe laufen der digitalen Entwicklung allzu
haufig weit hinterher. Die Nutzung der vorhandenen
digitalen Méglichkeiten hélt sich bislang in Grenzen,
was die Autoren der OHV-Studie sogar zu der Frage
veranlasst: ,Verschlafen die Hoteliers die digitale
Weiterentwicklung?“!?* Im Digitalisierungsbarome-
ter der Initiative ,Antrieb Mittelstand” landet das
Gastgewerbe auf dem letzten Platz aller betrachte-
ten Branchen.'?® Das erstaunt zwar nicht sonderlich,
sucht man den Vergleich mit Branchen wie dem Ein-
zelhandel oder der Finanzwirtschaft. Doch selbst
eher analoge Branchen wie das Baugewerbe stehen
digital wettbewerbsfahiger da als das Gastgewer-
be. Abb.51

122 www.futurehotel.de

123 OHVund Roland Berger 2016
124 Ebenda

125 Antrieb Mittelstand 2013

Zwischen Gleichgiiltigkeit und Selbstiiberschat-
zung

Die Betriebe selbst zeigen eine erstaunliche Indiffe-
renz dem Megatrend Digitalisierung gegeniiber. Im
Rahmen der aktuellen DIHK-Saisonumfrage Winter
2015/2016 sind vier von zehn gastgewerblichen Be-
trieben in Ostdeutschland der Ansicht, dass die Di-
gitalisierung keinerlei (egal, ob positive oder nega-
tive) Auswirkungen auf ihre Arbeit haben wird. Die
Befragung touristischer Betriebe in Ostdeutschland
Anfang des Jahres 2016 zeigt ein dhnliches Ergeb-
nis: Sehen bei den Destinationen fast drei Viertel
aller Befragten in erster Linie die positiven Effekte,
sind es auf Betriebsebene nicht einmal die Halfte.
Die Mehrheit hingegen ist unentschieden. Rund
51 Prozent der Akteure aus Beherbergung und Gast-
ronomie sowie 43 Prozent der Freizeiteinrichtungen
meinen, digitale Vor- und Nachteile halten sich die
Waage. Abb.51 und Abb. 52

Die Skepsis bleibt — vor allem, weil
die positiven Effekte von vielen
nicht erkannt werden.

Entsprechend verwundert es kaum, dass die Selbst-
einschdtzung der Betriebe durchweg positiver aus-
fallt als bei den befragten Destinationen (siehe Kap.
IV, 3). Ein auffallend hoher Prozentsatz fuihlt sich zu-



Mit welchen Auswirkungen der Digitalisierung der Arbeitswelt rechnen
Sie fuir lhr Unternehmen in den kommenden Jahren? (in %)

keine Auswirkungen

Digitalisierungsgrad im Branchenvergleich (in Digitali-
sierungspunkten, 100 = Durchschnitt aller Branchen)

'Baugewerbe |
steigende Qualifikations- 35,9 190 1 . !
anforderungen an Mitarbeiter 37,9 Gesundheits-/ | | / | Fme;)r)]z.en;i
steigender . o ; mmobilien/:
Koordinierungsaufwand Sozialwesen ; | ©® Versicherungen |
) ) s 17,8 86, | 1 117
Steigende Arbeitsproduktivitat 177 P ; i
e s 0,9 ¥ (O Energie/
Wegfall von Routinetatigkeiten (}})5 / : iWassge]rIVerkehr
Fachkraftemangel (insb. IT) ’ 1105
Personalabbau 118 7: iCFOdUbkt_i:n/
, 1 ' Verarbeitung
Personalaufbau MBeherbergung 'Gastgewerbe 192

M Gastronomie

Abb.51: Stand und Auswirkungen der Digitalisierung im Gastgewerbe
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Quelle: dwif 2016, Daten DIHK-Saisonumfrage Winter 2015/16, Sonderauswertung

fiir Ostdeutschland sowie Antrieb Mittelstand 2013

mindest beziiglich der zur Verfligung stehenden
Zeit (personelle Ressourcen) und des nétigen Know-
hows gut bis sehr gut auf den digitalen Wandel vor-
bereitet — gemdR dem Motto: Wo kein Handlungsbe-
darf wahrgenommen wird, da braucht es nicht viele
Ressourcen. Ein grof3er Irrtum, wie die eingangs zi-
tierten Studien belegen. Lediglich im Hinblick auf
die finanziellen Méglichkeiten sehen die befragten
Betriebe noch deutlich Luft nach oben. Doch woher
kommt diese skeptische, ja teilweise gleichgiiltige
Haltung dem digitalen Wandel gegentiber?

Potenziale werden kaum erkannt

Die Betriebsstrukturen im Ostdeutschland-Touris-
mus sind duBerst kleinteilig, der typische Betrieb
nach EU-Definition ist ein , Kleinstunternehmen* mit
weniger als 10 Mitarbeitern und maximal 2 Millio-
nen Euro Umsatz pro Jahr.'?¢ Der Grol3teil der Betrie-
be liegt sogar noch unter diesen Grenzwerten, was
zusatzliche Herausforderungen mit Blick auf die Di-
gitalisierung mit sich bringt: Angesichts der be-
grenzten personellen und finanziellen Ressourcen
sowie der Vielzahl alltaglicher Probleme wie Konkur-
renzdruck, niedriges Preisniveau, hohe Energiekos-
ten, fehlende Fachkréfte, ist der Spielraum fur ein
innovatives Ausprobieren digitaler Mdglichkeiten
haufig stark eingeschrédnkt. In den meisten ostdeut-
schen Tourismusbetrieben kiimmert sich zwar der
Chef persénlich um den digitalen Wandel (59 Pro-
zent). Doch dieser in der Regel sowieso alles in ei-
nem: Hotelchef, Gastronom, Buchhalter. Und nun
eben auch: Chief Digital Officer (siehe Kap. IV, 2.3).

126 0SV2014
127 0SV2014

Die hohe Dynamik der digitalen Entwicklung und die
zunehmende Komplexitdt der technischen Méglich-
keiten machen es den Betrieben oft nicht leicht,
Schritt zu halten und immer auf dem aktuellsten
Stand zu sein. Dass die Digitalisierung auch Kosten-
senkungen und Produktivitdtssteigerungen ermég-
licht und damit Kapazitaten fuir andere Aufgaben frei
werden konnen, bleibt haufig aulRen vor. Die
DIHK-Saisonumfrage zeigt: Wer Auswirkungen durch
die Digitalisierung erwartet, hat vornehmlich nega-
tive Assoziationen wie steigende Qualifikationsan-
forderungen oder den hohen Koordinierungsauf-
wand. Weniger als jedes fiinfte Unternehmen sieht
auch die positiven Effekte der Digitalisierung auf
den eigenen Betrieb, etwa durch eine hohere Pro-
duktivitdat oder den Wegfall von Routinetatigkeiten.
So konstatierte das Sparkassen-Tourismusbarome-
ter bereits im Jahr 2014: ,Digitalisierung schafft
Chancen fur KMU, aber Herausforderungen bei der
praktischen Umsetzung.“*?’

4.2 Fokusthemen fiir den digitalen Wandel

Angesicht der skizzierten Herausforderungen und
stark eingeschrankten Spielraume fiir die kleinteili-
ge Tourismusbranche stellt sich eine zentrale Frage:
Wie digital missen (und kdnnen) Tourismusbetriebe
in Zukunft tatsachlich sein? Und wo macht der Ein-
satz digitaler Technologien und Medien wirklich
Sinn? Wo ist er zwingend erforderlich?

133



o
5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

Zurzeit werden digitale Anwendungen in den ost- Gasteservice sowie die Optimierung interner Pro-
deutschen Tourismusbetrieben primdr in der Gds- zesse bleiben dagegen hdufig noch auBen vor.
teansprache genutzt, betriebsintern hingegen Abb.52

kaum. Mehr als die Hélfte der befragten Akteure aus

Gastgewerbe und Freizeitwirtschaft misst der Digi- Zentrale Frage;

talisierung fiir Marketing und Vertrieb eine groBe Wie viel Digitalisierung muss
Bedeutung bei. Produktentwicklung, innovativer tatsdchlich sein?

Bedeutung der Digitalisierung fiir ausgewahlte

Was uberwiegt bei der Digitalisierung? (in %) Uniamel e n O

Eindeutig die 54

Vorteile
49 Weder

Ganz klar die noch Produkt- und m

Nachteile Service-Innovation 36
Interne Prozesse/ 15
Betriebsablaufe 27

m heute: Anteil "sehr wichtig" ®2020: Anteil "stark zunehmen"

Digitalisierung als (k)ein strategisches Aufgabenfeld (in %) é?;&i?i‘i}g:(j:]tgfgzii]?,/os)trateg]SChe O e lUnG G hEwEE

59  Chefsache
24 Marketing- und/oder Vertriebsabteilung
7 Zentrale Aufgabe aller Abteilungs- und
Bereichsleiter

m kein strategisches
Aufgabenfeld

strategisches Aufgabenfeld

Nur Mitarbeiter, die sich mit dem Thema
auskennen und Lust darauf haben

Wie gut fiihlen Sie sich personell und iell auf den digitalen

Wandel vorbereitet? (in %) ... und beziiglich des nétigen Know-hows? (in %)

e o
i
A -
sehr gut 10
N
26
mittelmaRig
bis gar nicht
vorbereitet
a o
gar nicht — sehr gut >@

Abb.52: Einschitzungen der Tourismusbetriebe (Gastgewerbe und Freizeitwirtschaft) zur Digitalisierung
Quelle: dwif 2016, Daten Online-Befragung der Tourismusakteure in Ostdeutschland
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Dabei kommt es in Zukunft gerade fiir die KMU-do-
minierte Betriebslandschaft im Tourismus bei der
Digitalisierung viel eher auf nach innen gerichtete
Themen an — mit unterschiedlichen Nuancen zwi-
schen Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen. Wah-
rend die Vertriebsoptimierung und die Digitalisie-
rung interner Prozesse fiir gastgewerbliche Betriebe
von Ubergeordneter Relevanz sind, steht fiir die
Freizeiteinrichtungen die Serviceinnovation mittels
digitaler Technologien im Vordergrund. Auf diesen
digitalen Aufgaben-Dreiklang fiir Tourismusbetrie-
be gehen die nachfolgenden Kapitel im Detail ein.
Abb. 53

Nicht im Mittelpunkt: Marketing und
Kommunikation

Die Digitalisierung hat natirlich Auswirkungen auf
andere Unternehmensbereiche, allen voran das Au-
Renmarketing. Die Kommunikation tber zuneh-
mend stdrker online-basierte Kandle betrifft auch
gastgewerbliche Betriebe und Freizeiteinrichtun-
gen. Allerdings bedeutet Marketing im digitalen
Zeitalter mehr als eine attraktive Website und das
erfolgreiche Anlegen eines Facebook-Profils. Auf-
grund der immensen, stetig wachsenden Informati-
onsflut wird es fiir den einzelnen Betrieb immer
schwerer, mit seinen Botschaften und Angeboten
sichtbar zu sein (siehe Kap. IV, 3).

Selbstverstandlich ist die eigene Website fir touris-
tische Betriebe auch weiterhin der Dreh- und Angel-
punkt ihrer Online-Prdsenz. Diese mit allen wichti-
gen Informationen zu versehen sowie aktuell und
top gepflegt zu halten, das ist die wichtigste Aufga-
be im AuBBenmarketing von Gastgewerbe und Frei-
zeiteinrichtungen. Und das auch, wenn selbst einige
durchaus digital agierende Unternehmen bezwei-
feln, dass ein Hotel heutzutage noch zwingend eine
eigene Website braucht. So wiirde selbst Marco
Nussbaum, CEO von prizeotel, fiir ,,ein neues 50-Zim-
mer-Hotel in Hamburg aktuell keine eigene Website
mehr aufbauen“!?8,

Die stdarker herausfordernde Kommunikation tber
das Social Web macht hingegen in erster Linie fir
diejenigen Akteure Sinn, die eine gewisse Sichtbar-
keit Giber die Verbreitung relevanter, dem Gast einen
Mehrwert bietender Inhalte gewahrleisten kdnnen.

128 Prizotel 2016

Aufgabe 1:
Vertriebsoptimierung

Aufgabe 2:
Digitalisierung interner Prozesse

Aufgabe 3:
Service-Innovation

Abb. 53: Digitaler Aufgaben-Dreiklang fiir Tourismusbetriebe
Quelle: dwif 2016

Oft sind Partner (etwa regionsweite Initiativen, On-
line-Plattformen oder externe Agenturen) dafir
deutlich besser geeignet als der eigene Kanal. Gera-
de kleinere und mittlere Betriebe, die ohnehin Prob-
leme haben, in puncto Onlinemarketing auf der
Hohe der Zeit zu bleiben, sollten daher mit Bedacht
auswahlen, auf welchen Kandlen sie mit welchem
Aufwand agieren (kénnen).

4.2.1 Vertriebsoptimierung

Der Vertrieb liber digitale Kandle wird immer wichti-
ger. Insbesondere touristischen Leistungstragern
bieten sich zahlreiche Chancen, die es optimal zu
nutzen gilt. Dazu stehen — wie auch im klassischen
analogen Vertriebsgeschaft — sowohl die eigenen
Kandle (Direktvertrieb) als auch externe Vermitt-
lungs- und Buchungsportale mit einer enormen
Reichweite (Fremdvertrieb) zur Verfiigung. Tab. 4

Der groRe Vorteil des Online-Vertriebs gegeniiber
dem Offline-Vertrieb ist die hohe Reichweite. Wah-
rend klassische Distributionsmodelle den Fokus
haufig auf wenige Topseller-Produkte legen, hat sich
im digitalen Bereich die Theorie des ,Long Tail*
durchgesetzt. Diese geht davon aus, dass online ge-
rade durch den Vertrieb mdglichst vieler Einzelleis-
tungen die hochste Reichweite erzielt werden kann.
Allerdings sind dafir virtuelle Marktplatze notwen-
dig, die eben jene Einzelleistungen biindeln und
zentral verkaufen. Das sind im Tourismus die Bu-
chungs-/Vermittlungsplattformen und Online-Rei-
sebiiros.
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Vertrieb Uber die eigene Website bzw. ein eigenes
Buchungs-/Reservierungssystem, ggf. auch Uber

Social Media-Plattformen

Vertrieb tber Online-Reisemittler wie Buchungs-
portale, Online Travel Agencies (OTAs),etc.

Tab. 4: Vertriebskandle im Online- und Offline-Vertrieb
Quelle: dwif 2016

Digitaler Vertrieb erhéht die Reich-
weite, braucht aber starke Partner.

Eigenvertrieb als wichtiges Ziel

Ziel eines jeden Betriebes muss es sein, so viele Bu-
chungen wie moglich tber die eigenen Kandle zu
generieren. Denn nur hier liegt die vollstéandige
Kontrolle und Wertschépfung beim Hotel, dem Gas-
tronomiebetrieb oder der Freizeiteinrichtung selbst.
Der wichtigste eigene E-Commerce-Kanal ist zwei-
felsohne die Unternehmenswebsite. Diese fiir den
Vertrieb in technischer Hinsicht zu optimieren und
fur den Gast auffindbar zu machen, sind die Grund-
voraussetzungen fiir erfolgreichen digitalen Direkt-
vertrieb. Zudem gibt es mittlerweile etliche Soft-
warelésungen, die die Integration eines
Online-Reservierungs-/Buchungssystems ermdogli-
chen und so auch kleineren Betrieben die Mdglich-
keit bieten, Zimmer, Tischreservierungen, Tickets,
Dienstleistungen oder Pauschalangebote online zu
vertreiben.

Fremdvertrieb als Chance

Die Reichweite der eigenen Website ist aber in der
Regel stark begrenzt. Daher kommt den externen
Buchungs- und Reservierungsplattformen eine gro-
Re Bedeutung zu. Die Situation ist jedoch alles an-
dere als ubersichtlich, denn vor dem Hintergrund
des enormen Umsatzpotenzials und der Vielzahl an
Kleinstanbietern in der Branche sind in den letzten
Jahren unzdhlige Mittler mit den unterschiedlichs-

ten Geschdftsmodellen auf den Markt gekommen,
die fiir nahezu alle touristischen Akteursgruppen
spezielle Angebote vorhalten (siehe Exkurs).

Zwar fallen bei einer Buchung oder Vermittlung tber
externe Portale teils erhebliche Provisionen an, al-
lerdings gelten gerade die groBen, reichweitenstar-
ken Portale als Garant fiir Buchungen und dienen
gleichzeitig als Schaufenster: Je besser ein Betrieb
in den Online-Portalen sichtbar ist, desto groRer ist
die Chance, dass ein potenzieller Gast auf ihn auf-
merksam wird. Ein gut gepflegtes, attraktives Profil
ist Pflicht flr alle Akteure. Dartiber hinaus hangt die
Wahl der richtigen Partner fiir den Fremdvertrieb in
hohem MaRe von der Positionierung des Betriebes
ab. So ist es hdufig sinnvoller, méglichst gezielt auf
wenige, zum Unternehmen passende Spezialanbie-
ter zu setzen, als die eigenen Angebote nach dem
GieBkannenprinzip tiber das World Wide Web zu ver-
streuen.

Exkurs: Buchungs- und Reservierungs-
plattformen im Tourismus

7 Beherbergungsbetriebe: Hier sind vor allem die
Big Player bei den Buchungsportalen relevant,
allen voran die Platzhirsche Booking.com, HRS
und Hotel.de. Allerdings gibt es diverse kleinere
Plattformen, die sich erfolgreich auf spezielle
Anbieter (Ferienwohnungsportale wie
BestFewo, FeWo-direkt, E-Domizil, Novasol)
oder spezielle Segmente (zum Beispiel
Kurzreisen, Wellnessreisen, ausgefallene
Unterkiinfte, Campingpldtze) fokussiert haben,
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sowie Online-Reisebliiros und Gutscheinportale
wie Groupon und DailyDeals. Zunehmend an
Bedeutung gewinnen aufSerdem
Metasuchmaschinen wie Kayak, Trivago oder
der Google Hotelfinder, die nicht auf Basis eines
Provisionsmodells arbeiten, sondern nach
Anzahl der Seitenaufrufe, die durch die
Suchmaschine generiert werden (Cost-per-
Click-Modell) abrechnen.

7 Gastronomiebetriebe: Die wichtigsten Online-
Reservierungsportale fiir die Gastronomie sind
Open Table, Bookatable, Quandoo, MyTable und
table-booking.com.

2 Freizeit- und Kultureinrichtungen: Je nach Art
der Einrichtung sind unterschiedliche
Plattformen sinnvoll, fiir Stadt- und
Museumsfiihrungen beispielsweise der Vertrieb
liber GetYourGuide, Guidebooker, Rent-a-Guide
oder eTouri; Veranstaltungstickets kénnen iiber
die grofien Online-Portale wie Ticketmaster,
Eventim, Ticket Online oder Reservix vertrieben
werden. Wichtige Partner fiir Freizeitangebote
sind zudem Portale wie Regiondo und MyDays,
aber auch Gutscheinplattformen wie Groupon
und Daily Deals (wenngleich aufgrund der
,Dumpingpreis“-Strategie mit Vorsicht zu
behandeln).

2011

e Telefon 25,0%
e Onlinebuchungsportale 19,5%
e E-Mail 17,1%
e Website (Reservierungsformular) 6,2%
e Website (Echtzeitbuchung) 5,9%
\} e Reiseveranstalter/-biiros 5,9%

\3

Multichannel-Strategien statt Abschottung

Beim Vertrieb stellt sich nicht die Frage nach dem
Entweder-Oder von Eigen- oder Fremdvertrieb, viel-
mehr ist ein sinnvoller Vertriebsmix anzustreben.
Gerade weil die Anforderungen an den Online-Ver-
trieb (Sichtbarkeit, Professionalitdt) so hoch sind
und ein erfolgreicher Direktvertrieb fir kleinere und
mittlere Unternehmen nur schwer zu realisieren ist
(Kosten, Technik, Know-how), kommt den externen
Absatzmittlern eine besondere Bedeutung zu. Auf
der einen Seite sollte jeder touristische Leistungs-
trager versuchen, sich von Fremdportalen nicht allzu
abhangig zu machen. Auf der anderen Seite ist die
Reichweite und Professionalitdt der groRen Portale
bei der Kundenakquise nicht zu unterschatzen.
Hohe Provisionszahlungen sind gegen eine geringe
Reichweite im Direktvertrieb abzuwéagen.

Dem richtigen Vertriebsmix auf
der Spur — konsequente Erfolgs-
kontrolle macht’s méglich.

e Onlinebuchungsportale 24,6%
a Telefon 20,9%
e E-Mail 16,5%
° Reiseveranstalter/-biiros 6,2%
(\P Website (Echtzeitbuchung) 6,0%
l e Website (Reservierungsformular) 5,1%

Abb. 54: Anteile einzelner Vertriebskanile an allen Hotelbuchungen in Deutschland
Quelle: dwif 2016, Daten Institut fiir Tourismus, Fachhochschule Wallis, zitiert in:

Hotelverband Deutschland 2014 und 2016; * vorldufige Ergebnisse
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Der richtige Marketingmix im E-Commerce ist hdufig
das Ergebnis eines Trial-and-Error-Prozesses. Erst
eine Erfolgskontrolle der einzelnen Kanéle zeigt, wie
viele Gdste Sie tatsdchlich zu welchen Kosten lber
welche Plattform gewinnen kdnnen. Nur daraus las-
sen sich fundierte Riickschliisse auf die Wahl des
richtigen Vertriebsmixes ziehen.

4.2.2 Prozessdigitalisierung

Zwar ist der von den Tourismusbetrieben subjektiv
wahrgenommene Handlungsbedarf in den Berei-
chen Marketing und Vertrieb deutlich gréRer, sind
doch hier der Wettbewerbsdruck und die sofortigen
Auswirkungen (weniger Buchungen) sehr deutlich
zu spiren. Die groRten Chancen der Digitalisierung
ergeben sich jedoch aus der Effizienzsteigerung
durch die Nutzung digitaler Technologien fiir die
Optimierung unternehmensinterner Prozesse.

Eine Vielzahl digitaler Helfer kann
den Betriebsalltag optimieren.
Nur wo machen sie wirklich Sinn?

Fiir nahezu jeden erdenklichen Arbeitsschritt gibt es
mittlerweile Unterstlitzung in Gestalt digitaler Tech-
nologien. Einerseits geht es um die Standardisie-
rung von Prozessen und Systemen sowie die An-
passung von Produkten und Dienstleistungen,
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andererseits um mehr Interaktionsmoglichkeiten
und Serviceleistungen fiir den Gast. Digitale Anwen-
dungen fiur Tourismusbetriebe betreffen also beide
Seiten, die betriebliche Optimierung und die Orien-
tierung am Gast. Abb. 55

Im Folgenden liefert das Tourismusbarometer An-
satzpunkte, an welcher Stelle der Einsatz digitaler
Méglichkeiten fiir den einzelnen Betrieb sinnvoll
und notwendig sein kann.

Fokus Betrieb

Alles, was innerhalb eines Betriebes standardisier-
bar ist und ohne Gastekontakt ablduft, kann theore-
tisch digitalisiert werden. Und sollte es mdglichst
auch. Denn genau in diesen Bereichen entfaltet die
Digitalisierung ihr Potenzial zur Effizienzsteigerung.
Schon heute sind in vielen Betrieben digitale Tech-
nologien im Einsatz:

7 Warenbeschaffung/Einkauf: Inmer mehr
gastgewerbliche Betriebe verfiigen (iber ein
elektronisches Procurement-System, in
Deutschland laut Metro-Studie bereits knapp
50 Prozent.’?® Das E-Procurement ist zurzeit in
erster Linie gleichzusetzen mit einer Online-
Bestell-Losung, die es ermdglicht, Produkte
lieferantentibergreifend in einem System zu
ordern. Zudem kénnen Produkte meist glinstiger
angeboten sowie Preise transparent gegen-
iibergestellt und verglichen werden. Uber die
Verzahnung mit Inventur-, Kassen- und Buch-
haltungssystemen ergeben sich weitere
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Effizienzvorteile. Kiinftig kénnte dieses Modell
sogar noch stdrker automatisiert werden. So gibt
es bereits erste ,,selbstordernde Gerdte“, die das
Internet of Things in greifbare Ndhe riicken:
Vorreiter wie Brita, Brother oder General Electric
haben Wasseffilter, Drucker und Waschma-
schinen entwickelt, die eigensténdig erkennen,
wenn ihre Vorréte — in diesen Féllen Filter-
kartuschen, Druckerpatronen und Waschmittel —
zur Neige gehen und diese automatisch
nachbestellen.’*® So ist in den ndchsten Jahren
davon auszugehen, dass auch das Gastgewerbe
von solchen Innovationen profitieren kann. Wie
wdre es beispielsweise mit einem Kiihischrank,
der weif3, wie viel Lebensmittel entnommen
wurden und auf Basis der erforderlichen Mengen
den Einkauf einfach selbst in die Hand nimmt —
inklusive Lieferservice nattirlich.

Kassensysteme: Egal, ob mit klassischer
Registrierkasse oder moderner per Smartphone
oder Tablet, vernetzte Bestell- und
Bezahlsysteme kénnen eine Menge Arbeit
abnehmen und die Kommunikationswege
zwischen Service und Kiiche enorm verkiirzen.
Denn durch das Aufnehmen von Bestellungen
tiber das mobile Endgerdt werden die Auftrige

direkt in die Kiiche oder an die Bar weitergeleitet.

Zwar bieten zahlreiche Unternehmen technische
Lésungen an, aber dennoch verfiigen erst

54 Prozent der Betriebe in Deutschland iiber ein
digitales Kassensystem.3! Verschiedene Modelle
integrieren mittlerweile auch die mobile
Kartenzahlung direkt am Tisch. Denn immer
mehr Gdste méchten bargeldlos zahlen, also per
Kreditkarte, Smartphone und Co. Auch das
kontaktlose Bezahlen mittels NFC-Chip (Near
Field Communication) erfreut sich auf
Nachfrageseite zunehmender Beliebtheit.
(Noch) Zukunftsmusik ist hingegen der Einsatz
von Digitalisierung in vielen anderen Bereichen
der Tourismusbetriebe, beispielsweise

Zimmerservice/Housekeeping: Serviceroboter
sind auf dem Vormarsch und kénnen in einigen
Jahren — wenn die Kinderkrankheiten
ausgerdumt sind und erste Roboter zu einem
erschwinglichen Preis serienmdf3ig hergestellt
werden kénnen — auch in Hotellerie und
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Gastronomie viele Arbeiten erleichtern oder
sogar vollstéindig libernehmen. Einer der
wichtigsten Bereiche ist die téigliche Reinigung
des Zimmers, die enorme Personalkapazitédten
bindet. Hier konnen Roboter nahezu alle
Tdtigkeiten kiinftig eigenstdndig erledigen,
beispielsweise FufSbdden saugen, Betten
beziehen, Handtiicher austauschen, Wésche
waschen, Miilleimer leeren, Mébel abstauben,
Bad reinigen, Supplies nachfiillen, Elektrogerdte
auf Funktionsfdhigkeit priifen, Minibar auffiillen
und vieles mehr. Erste Serviceroboter sind
beispielsweise im Aloft-Hotel Cupertino (vor
allem Lieferservices) oder im Yotel in New York
(vor allem das Verstauen von Gepéick) im Einsatz.
Noch einen Schritt weiter geht man im neuen
Logistikzentrum von Amazon im polnischen
Wroclaw. Mithilfe von Robotersystemen der
Marke Amazon Robotics wurden hier mit
erstaunlichen Effizienzgewinnen die logistischen
Prozesse automatisiert — mit erstaunlichen
Effizienzgewinnen. So kénnen in den neuen
Logistikzentren 50 Prozent mehr Waren gelagert
werden, und die Verarbeitungszeit reduziert sich
von teilweise mehreren Stunden auf nur wenige
Minuten.3?

Intelligente Zimmersteuerung: Smart Home,
das bedeutet intelligente Heimsteuerung per
Smartphone. Noch sind solche Smart-Home-
Anwendungen eher die Ausnahme, doch es wird
nicht mehr lange dauern, bis sie im Alltag
angekommen sind. Auch fiir gastgewerbliche
Betriebe ergeben sich zahlreiche Mdglichkeiten,
die Gerdte in den einzelnen Zimmern, aber auch
in anderen Gebdudebereichen intelligent zu
steuern, je nachdem, welche Zimmer gerade
belegt sind oder welcher Gast welche Vorlieben
hat. Vorteile ergeben sich in erster Linie aus dem
Gdstenutzen (zum Beispiel durch individuell
angepasste Steuerung) sowie aus Kostenein-
sparpotenzialen (zum Beispiel durch geringeren
Energieverbrauch).?** Die Hotelkette Hyatt hat
beispielsweise Zimmerkarten mit NFC-Chips
ausgestattet, die erkennen, wenn der Gast das
Zimmer verldsst und sofort automatisch einen
Lift in das entsprechende Stockwerk schicken.3*
Apples Anwendung ,HomeKit"“ zeigt die
Messlatte auf: Sie verbindet sdmtliche Apps, die
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die Heim-Elektronik steuern — von der Heizung
liber die Lichtanlage bis zum Wasserkocher.'
Wird das Ganze jetzt noch mit dem persénlichen
Assistenzsystem ,,Siri“ kombiniert, konnte die
Steuerung in einem Hotelzimmer bald so
aussehen: ,Wir starten Siri einfach durch das
Aussprechen von ,Hey Siri‘ und sagen: Licht aus,
TV aus, Jalousie herunterfahren, Klimaanlage
auf 21 Grad schalten. Das alles passiert, wéhrend
wir unseren Koffer abstellen und die Badehose
raus holen.“13¢

Kiiche 4.0: In Zeiten, in denen Kochautomaten
wie der Thermomix in deutschen Kiichen Idngst
keine Ausnahme mehr bilden, kann selbstver-
stdndlich auch die Gastronomie auf eine Vielzahl
digitaler Unterstiitzer in der Kiiche zurtiickgreifen.
Kiinftig nur noch per App oder Display einen
Knopffiir das Rezept zu driicken und den Rest
der Maschine zu liberlassen, ist Iéingst keine
Science-Fiction-Vision mehr. Was hingegen noch
nach Zukunftsmusik klingt, ist der 3-D-Druck in
der Kiiche. Dabei sind die Méglichkeiten,
Lebensmittel zu ,drucken”, schon recht weit
fortgeschritten: So zaubert beispielsweise das
Unternehmen 3D Systems bereits seit mehreren
Jahren gedruckte Kunstwerke aus Zucker und
entwickelt nun mit dem ChefJet Pro den nach
eigenen Angaben ersten professionellen Food-
Printer fiir gréfere SiifSigkeiten (z. B. Hochzeits-
torten).’*” Wichtig hierbei ist jedoch: Die Indivi-
dualitét und das Besondere des gastrono-
mischen Angebotes sollten durch die
Digitalisierung nicht auf der Strecke bleiben.
Eigene Kreationen und Ideen sind gefragt. Fiir
bestimmte Basisarbeiten kann hier jedoch
effizient Abhilfe geschaffen werden. So dienen
digitale Systeme, die heute in der Kiiche ein-
gesetzt werden, (noch) meist der Uberwachung,
nicht der Steuerung. Ein wichtiges Ziel ist dabei
die Einhaltung von HACCP*38-Standards, ein
System, das die Sicherheit von Lebensmitteln
gewdbhrleisten soll. Die digitale Erfassung,
Weitergabe und Dokumentation von Tempera-
turen bei Lebensmitteln ist bei vielen Betrieben
bereits an der Tagesordnung. Aber auch Bereiche
wie Qualitdtsmanagement, Riickverfolgung von
Prozessen, Instandhaltungsmanagement und
Energiemanagement spielen in der Kiiche 4.0

zunehmend eine Rolle und treiben die digitale
Vernetzung von Systemen und Technik voran.

Digitales Management: Von der Personal-
planung iiber die Buchhaltung bis zum Daten-
management — viele Verwaltungsbereiche lassen
sich digitalisieren und damit automatisieren. In
einigen Betrieben ist das schon gang und gdbe:
Sechs von zehn Hoteliers und Gastronomen
verwenden bereits eine digitale Buchhaltungs-
software, im Personalmanagement liegt die
Digitalisierungsquote hingegen erst bei zwanzig
Prozent.’*° Zur intelligenten Erfassung,
Auswertung und Vernetzung von Angebots- und
Nachfragedaten im Gastgewerbe liegen keine
Zahlen vor. Verschiedene Software-Anbieter
vertreiben spezialisierte und Rund-um-Sorglos-
Lésungen fiir Hotel- und Gastronomiebetriebe.
Durch Schnittstellen zum Vertriebssystem (siehe
Kap. 1V, 4.2.1) kénnen Business Intelligence-
Lésungen zudem die Preis- und Kapazitéts-
steuerung (Revenue Management) unterstiitzen.

Volles Digitalprogramm: New Generation
Hotels

Einige Hotels haben die digitalen Zeichen der
Zeit erkannt. Gerade Lifestyle-Unterkinfte,
die gezielt auf die Ansprache von Digitale Na-
tives setzen, nutzen die neuen Méglichkeiten
zum Teil sehr umfangreich. Beispiele fur diese
sogenannten ,,New Generation Hotels“ sind
die Hotelmarken Citizen M oder HTL by Scan-
dic. Und auch das im Rahmen des Fraunho-
fer-Projektes ,FutureHotel“ konzipierte und
im Médrz 2015 in Wien erdffnete Hotel Schani
zahlt zu den digitalen Vorreitern der Branche.

Mithilfe digitaler Anwendungen und Techno-
logien werden immer mehr zeitintensive Ar-
beitsvorgdnge systematisiert und automati-
siert. Die Vorteile sind deutlich messbar:

New Generation Hotels kommen mit weniger
Personal aus: ein gutes New Generation Hotel
mit weniger als 0,2 Mitarbeitern pro Zimmer.
Die Personalkosten machen neun Prozent des
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Umsatzes aus. In der klassischen Vergleichs-
gruppe sind es typischerweise 0,5 Mitarbeiter
pro Zimmer (22 bis 25 Prozent vom Umsatz).

7 Sie investieren weniger: New Generation Hotels
positionieren sich typischerweise im Segment
der Drei- bis Vier-Sterne-Hotels. Aber wéhrend
die klassischen Hduser nach brancheniiblichen
Beispielzahlen 100.000 bis 170.000 Euro pro
Zimmer investieren, kommen die New Generation
Hotels im besten Fall mit 70.000 Euro pro
Zimmer aus.

7 Sie erzielen héhere Umsditze pro verfiigbarem
Zimmer und damit hohere Renditen: Insgesamt
kann der RevPAR (also der Erl6s pro verfiigbarer
Zimmerkapazitét) etwa 50 Prozent iiber dem
Durchschnitt von Drei-Sterne-Hotels in gleicher
Lage und 20 Prozent iiber dem benachbarter
Vier-Sterne-Hotels ausmachen.'#

Smarte Technologien und persénli-
cher Service sollten sich ergédnzen.

Fokus Gast

Auch im direkten Gastekontakt kénnen die Betriebe
zunehmend auf digitale Technologien und Kanéle
zuriickgreifen. Allerdings sollten sie dabei mehr Vor-
sicht walten lassen als in internen Unternehmens-
bereichen. Auf der einen Seite wiinschen sich immer
mehr Gaste innovative, smarte und fir sie hilfreiche
Technologien. Auf der anderen Seite bleiben viele
Menschen digitalen Services gegeniiber skeptisch,
vor allem wenn sie allzu futuristisch und ,unmensch-
lich“ anmuten. Gerade die deutsche Bevdlkerung
lehnt den Einsatz von Servicerobotern und kinstli-
cher Intelligenz im Urlaub eher ab.!*! Dennoch bie-
ten sich zumindest grundsatzlich zahlreiche Mdég-
lichkeiten, den Service am Gast starker zu
digitalisieren und damit individueller auf den ein-
zelnen Kunden eingehen zu kénnen. Dafiir sind de-
taillierte Gastedaten enorm wichtig. Big Data ist also
auch fur Hotel- und Gastronomiebetriebe ein zent-
rales Thema. Aller Datenschutzbedenken zum Trotz
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gibt es gerade beim Erheben, Verwalten und Nutzen
von Géistedaten laut OHV-Studie ,Hotellerie 4.0“
noch viel Potenzial.!#?

Die folgenden Anwendungen zeigen, wohin die Rei-
se gehen kann. Die digitale Optimierung des Gaste-
services beriihrt nahezu alle Phasen der Customer
Journey:

7 Vorab-Reservierung: Die Méglichkeit, Tisch-
reservierungen via Internet vorzunehmen, wird
von den Gdsten zunehmend eingefordert. Mit
einem Interesse von fast 25 Prozent bei der
deutschen Bevélkerung landen Online-
Reservierungen sogar auf Platz eins der
Wunschliste fiir digitale Anwendungen in der
Gastronomie. Und rund ein Drittel der Betriebe
bietet auch entsprechende Services an.'** Doch
der Kreativitdt sind keine Grenzen gesetzt:
Start-up-Unternehmen Lunchio hat eine
Anwendung speziell fiir Restaurants, die einen
Mittagstisch anbieten, entwickelt. Damit deren
Gdste nicht sinnlos ihre begrenzte ,,Lunchtime“
mit Warten verbringen miissen, kénnen sie iiber
Lunchio das gewiinschte Gericht vorab bestellen
und bezahlen und miissen erst zur vereinbarten
Zeit im Lokal erscheinen.’*

7 Mobile Check-ins: Bei Flugreisen ist es bereits
Normalitdt, seit zwei Jahren erfolgt auch der
vermehrte Einsatz in Hotels von Check-in-
Méglichkeiten per Smartphone-App. Gdste, die ihr
Hotel online gebucht haben, bekommen vorab
eine Einladung zum Online-Check-in.
Anschlieflend bekommt der eingecheckte Gast
einen Code, mit dem er zugleich das Hotel und
seine Zimmertiir 6ffnen kann. Das erspart
Wartezeit an der Rezeption und entlastet das
Personal. Allerdings gilt das nur fiir Gdste, die liber
ein eigenes Smartphone verfiigen und bereit sind,
sich die entsprechende App herunterzuladen. Der
Einsatz einer mobilen Check-in-Mdglichkeit eignet
sich nicht fiir jedes Hotel und — zumindest in naher
Zukunft — auch kaum fiir kleinere Betriebe. Vorteile
bieten sich jedoch beispielsweise fiir
Businessgdste (bei Spdtanreise oder Zeitnot), fiir
Digital Natives in Lifestyle-Unterkiinften und
ausgewdbhlte technikaffine Incoming-Mdrkte (zum
Beispiel Japan oder China).
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7 Digitaler Concierge: Die gute alte Gdstemappe

auf dem Zimmer hat ausgedient. Mit digitalen
Angeboten via Tablet oder Smart-TV bieten
Hoteliers, Ferienwohnungen und Co. ihren Gdsten
einen innovativen Service in Echtzeit, der einen
deutlichen Mehrwert gegeniiber seinem ana-
logen Alter Ego aufweist. Neben allgemeinen
Infos kénnen mit dem digitalen Modell aktuelle
Informationen in Echtzeit kommuniziert,
hoteleigene Angebote oder Zusatzservices
buchbar gemacht und weitere Tipps fiir Ausfliige,
Veranstaltungen etc. als Push-Nachrichten
versendet werden. Eine Kooperation mit der
Destination ist fiir den reibungslosen Daten-
austausch unerldsslich. Zudem kénnen Gdste
liber das System die Zimmertechnik (Smart
Home) steuern. Noch einen Schritt weiter gehen
Anwendungen, die auch die Vorlieben der Gdste
erfassen und fiir die individuelle Gdsteansprache
einsetzen.

Bestellsysteme in der Gastronomie: Wihrend
Kassensysteme, die vom Servicepersonal bedient
werden, fiir jeden gastronomischen Betrieb
sinnvoll sind, ist der Einsatz von Selbstbe-
dienungs-Systemen, an denen sich der Gast sein
Menu eigenstdndig an einem PC oder Tablet
zusammenstellt, nicht pauschal zu empfehlen.
Auch hier kommt es sehr auf die Gdstestruktur,
mehr aber noch auf den Serviceanspruch eines
Restaurants oder Cafés an. Sollen die indivi-
duelle Beratung und Empfehlung und das
Ambiente im Vordergrund stehen, sind Tablets
auf den Tischen eher die falsche Wahl. In der sehr
stark standardisierten und auf wenig Service
ausgerichteten Systemgastronomie hingegen
erleichtern sie den Bestellvorgang um ein
Vielfaches. So hat zum Beispiel McDonalds
bereits vor einigen Jahren angefangen, den
Bestellservice in seinen Restaurants auf
vollautomatisierte ,,Easy Order“-Terminals
umzustellen.

WLAN/Ladeinfrastruktur: Wurde ein Inter-
netzugang von vielen Betrieben lange Zeit als
Nice-to-have-Angebot abgetan oder mit hohen
Kosten fiir die Gdste belegt, hat die Marktfor-
schung hier fiir Klarheit gesorgt: WLAN ist den
(Hotel-)Gdsten heutzutage wichtiger als ein
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Gratis-Friihstiick oder der hoteleigene
Parkplatz.’*> Zwar bieten mittlerweile viele
Tourismusbetriebe ihren Gdsten einen draht-
losen Internetzugang an, laut HRS-Umfrage
sogar fast alle Hotels in Deutschland.'*s Aller-
dings zdhlt auch hier das Wie und nicht das Ob:
So muss WLAN heutzutage kostenfrei, méglichst
schnell und unkompliziert einzurichten sowie im
gesamten Betrieb (also auch auf dem Hotel-
zimmer) verfiigbar sein. Auf Plattformen wie
www.hotelwifitest.com kénnen Betriebe un-
kompliziert testen, ob sie den Anforderungen
geniigen. Rund-um-Sorglos-Lésungen externer
Dienstleister kldren auch die nétige Daten- und
Rechtssicherheit. Ahnliches gilt fiir Lademéglich-
keiten mobiler Endgerdte: So gewinnen aus-
reichend Ladestationen (Steckdosen, Hubs,
Terminals, kabellose Induktions-Lademég-
lichkeiten, etc.) und der Verleihservice unter-
schiedlicher Ladekabel an Bedeutung fiir
touristische Betriebe.

Feedback-Systeme: Online-Kundenbewertungen
haben ldngst das analoge Beschwerde-
management abgeldst. Vor allem Unterkiinfte,
aber auch Gastronomiebetriebe und Freizeitein-
richtungen werden auf entsprechenden Online-
Plattformen bewertet. Hier gilt es, keine
Vermeidungstaktik anzuwenden, sondern das
Kundenfeedback ernst zu nehmen und als
Chance fiir die eigene Serviceoptimierung —
sozusagen als kostenlose ,,Marktforschung — zu
verstehen. Tourismusbetriebe sollten ihre Gdste
aktiv zu Bewertungen ermuntern, mit ihnen in
Dialog treten und Gdstekommentare auf den
eigenen Kandlen ausspielen. Uber Feedback-
Systeme kénnen sogar unmittelbar wéihrend des
Aufenthaltes Bewertungen abgegeben werden,
beispielsweise liber ein Terminal in der Lobby
oder die digitale Gdstemappe.
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Bild: HRS

Suchen Sie sich starke Partner fiir die
Digitalisierung lhres Betriebes!

Digitale Technik kann viele Prozesse optimie-
ren, ist aber oft auch mit hohen Kosten fiir An-
schaffung und Betrieb verbunden. Die Suche
nach Partnern kann dem Gastgewerbe neue
Mdoglichkeiten eroffnen, wie die folgenden
Beispiele zeigen.

Digitaler Gasteservice in der Kélner
Hotellerie

Seit Anfang 2016 kooperiert die Stadt Koln
mit dem Start-Up-Unternehmen Conichi, das
zu HRS gehdrt. Der Service, der kiinftig in die
HRS-App integriert werden soll, will den Géas-
teservice im Hotel deutlich erleichtern — zum
Beispiel beim Check-in,indem sich Hoteltech-
nik und Kunden-Smartphone schon beim Be-
treten der Lobby verbinden und alle benétig-
ten Daten miteinander austauschen. Zudem
ermdglicht es Conichi, wahrend des Aufent-
haltes Push-Mitteilungen iber interessante
Angebote auf das Smartphone des Gastes zu
schicken.

Im Rahmen des Projektes ,,Connected Hospi-
tality Cologne* starten HRS, Conichi und die
Stadt K&ln nun einen ersten Feldversuch mit
der neuen Technik, mit dem die Stadt zum di-
gitalen Vorreiter in der europdischen Hotelle-
rie werden will. HRS stellt dazu allen interes-
sierten Hotels die notwendige Hardware (z.B.
Sender und Tablet) kostenlos zur Verfligung.
Auch die Nutzung des Dienstes wird im ersten
Jahr kostenfrei bleiben.'#’

Kostenfreies WLAN fiir Gastronomiebetrie-
be

Ende Mdrz 2016 ist ein Pilotprojekt der Bit-
burger Gruppe in Zusammenarbeit mit der
Telekom gestartet. Die Mission: rund 70.000
Bitburger-Gastronomie-Kunden mit einem
Gratis-Internetzugang fir ihre Géste zu ver-
sorgen. Nutzen fur die Gastronomen: Alle
Kunden kénnen bis zu einer Stunde lang kos-
tenlos surfen. Mehrwert fir Bitburger: Wer
langer ins Netz will, muss sich mit seinen Da-
ten im System anmelden. Bitburger erhdlt so
exklusiven Zugang zu Kundendaten und kann
selbst mit Endkunden in Kontakt treten.4®

Die sinnvolle Mischung macht's

Die Digitalisierung interner Prozesse bewegt
sich also stets im Spannungsfeld zwischen
Servicequalitat und Effizienzsteigerung. Auf
der einen Seite bietet die Digitalisierung
zahlreiche Vorteile. Sie kann helfen, interne
Prozesse effizienter zu gestalten und Res-
sourcen zu sparen. Gleichzeitig ermoglicht
sie es, den Gast noch optimaler und individu-
eller —weil datenbasiert —ansprechen zu kén-
nen. Das ist gerade in Zeiten des zunehmen-
den Fachkrdftemangels wichtig. Allerdings
konnen und durfen Maschinen nicht tberall
das Personal ersetzen. Gerade dort, wo der
Gast mit Serviceleistungen in Kontakt kommt
oder wo innovative Ideen gefragt sind, wird
auch kunftig der Faktor Mensch die entschei-
dende Rolle spielen. Und genau hier sollten
die zur Verfligung stehenden Fachkrafte sinn-
voll im Sinne des Gastes eingesetzt werden.

Zeitreise ins Hotel der Zukunft.
Wo zdhlt kiinftig der Faktor

Mensch? Wo kann Digitalisierung

Ressourcen freisetzen?
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Um das konkret zu machen, wagt das Tourismusba-
rometer einen Ausblick in das Jahr 2030. Die Vision:
Die aufgezeigten digitalen Mdglichkeiten sind Reali-
tat geworden und kénnen von Hotels und anderen
Betrieben zur Optimierung ihrer Prozesse einge-
setzt werden. Dennoch gibt es Bereiche, in denen
der Mensch als Gast und als Mitarbeiter auch in
zwanzig Jahren unersetzlicher Teil des Gastgewer-
besist. Abb.56

4.2.3 Serviceinnovation und digitales Besuchs-
erlebnis

Das Thema Service-Design stand bereits im Fokus
des Aufgabenspektrums einer digitalen DMO (siehe
Kap. IV, 3). Aufgabe der Destination muss es sein,
durch digitale Services zur richtigen Zeit und am
richtigen Ort das analoge Urlaubserlebnis fiir den
Gast zu verbessern. Sie ist in erster Linie fiir die Ver-
breitung von spezifischen Informationen in allen
Phasen der Customer Journey zustandig.

Doch beim Erlebnis vor Ort kommt der einzelne Tou-
rismusbetrieb ins Spiel. Gastgewerbliche Akteure,
vor allem aber Freizeiteinrichtungen sind der analo-
ge Touchpoint des Gastes wahrend seines Aufent-
haltes. Fir sie gilt es, ihren Kunden ein emotionales
Erlebnis zu bieten. Doch auch das einzelne Erlebnis
kann digital aufgewertet und noch emotionaler ge-
staltet werden. Gerade im Freizeitbereich — vom Ver-

Management-Ebene

**
‘Y

Produkt-/ Business Digitale
Service-Innovation  Intelligence Buchhaltung

o

Intelligente Zimmersteuerung
Digitale Gastemappe

0

Check-in Gastronomie

1
i

A

Ay
M

Room Service

Abb.56: Vision 2030: Das Hotel der Zukunft zwischen Mensch und Technik
Quelle: dwif 2016

149 DDR Museum 2013

gniigungspark tiber Museen und Infozentren bis zur
Stadtfiihrung - bieten digitale Technologien und An-
wendungen unzdhlige Méglichkeiten. Abb. 57

Neue Vermittlungsformen

Der Zugang zu Information und Erlebnis kann und
sollte im Zuge des digitalen Wandels neu gedacht
werden.

7 Digital Edutainment: Die Edutainment-
Philosophie (,unterhaltsames Lernen®) ist in
vielen Freizeiteinrichtungen angekommen,
interaktive Hands-On-Elemente erleichtern die
Vermittlung von komplexen Inhalten. Die
voranschreitende Digitalisierung erdffnet
zunehmend neue Perspektiven. Egal, ob per
Touch-Display, App, multimedialen Infoterminals
— nie war es einfacher, eine wirkliche Interaktion
des Gastes mit dem Thema zu erreichen. So
werden Besucher per Fotoautomaten in
historische Szenen hineinversetzt, konnen per
Videospiel selbst den Klimawandel stoppen oder
an einer Multimediawand die Tafelrunde neu
besetzen. Je nach Thema kénnen die
Technologien kreativund immer wieder neu
eingesetzt werden.

S,
Di'g“i‘tle‘l‘le Faktor Mensch
Personalplanung - Gisteservice
- Innovation
] und kreative ldeen
- Content
)
Wellness Faktor digitale Technik
L) - Nach innen gerichtete
é J Betriebsablaufe
[ =] - Digitales Management
mm

Procurement Systeme
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7 Gamification: Eine Weiterentwicklung ist der
Gamification-Ansatz. Bei dieser Vermittlungs-
form steht der spielerische Aspekt im Vorder-
grund. Im digitalen Zeitalter lassen sich
herkommliche Spiele leicht mit technischen
Mitteln zu neuen innovativen Spielformen
weiterentwickeln. Méglichkeiten fiir Freizeit-
einrichtungen bieten sich durch die Einbindung
von (Computer-)Spielelementen in digitale
Infoterminals oder Apps (Beispiel: Spiele-App
,Ligato“ des DDR-Museums in Berlin'*°, App zur
Ausstellung ,40 Jahre PLAYMOBIL* im Histo-
rischen Museum der Pfalz in Speyer®?, illustrierte
Comic-Tour durch das Archéologische Museum
Hamburg®®?). In diese Kategorie fallen auch
digitale Schnitzeljagden (Geocaching), fiir die
mittlerweile zahlreiche Beispiele im Tourismus zu
finden sind. Einen Uberraschungseffekt bieten
Gamification-Angebote also vor allem, wenn sie
mit kreativen, méglichst zur Einrichtung
passenden Ideen verkniipft werden.

Neue Darstellungsformen

Gerade in Freizeiteinrichtungen kommt es auf das
emotionale Besuchserlebnis an. Vielen Gdsten
reicht es nicht mehr aus, Bilder oder andere Ausstel-
lungsobjekte anzusehen, sie wollen die Geschichten
dahinter verstehen und auf eine emotionale Reise
mitgenommen werden.

Die Digitalisierung erleichtert diesen Schritt erheb-
lich. Traditionelle Darstellungsformen kdnnen mit
innovativen digitalen Technologien so verknipft
werden, dass ein vollig neuer Erlebnischarakter ent-
steht. Folgende Beispiele liefern einen Einblick, in
welche Richtung sich moderne Darstellungsformen
entwickeln (kénnen):

7 Augmented Reality: Die Erweiterung der
Readlitdt (englisch: Augmented Reality) liefert zu
realen Gegenstdnden oder Szenerien zusdtzliche
digitale Informationen und macht sie damit auf
mobilen Geréiten besser erlebbar. In der Frei-
zeitwirtschaft kann die Technik beispielsweise
zur besseren Visualisierung eingesetzt werden.
Beispiele: In der franzdsischen Abtei Cluny
werden auf fest installierten Medienstationen
verlorene Teile des zerstorten Klosterkomplexes
rekonstruiert.’*?Besucher der Paul Klee-Aus-

150 Playmobil 2013

151 www.amh.de
152 www.culture-to-go.com
153 www.movinklee.de
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stellung in Augsburg konnten dessen Bilder
mithilfe einer App zum Leben erwecken und sich
so in seine Gedankengdnge beim Zeichnen
hineinversetzen.!>3

Virtual Reality: Die Virtual-Reality-Technik geht
noch einen Schritt weiter, indem sie das ,,véllige*
Eintauchen in virtuelle Welten erméglicht —
bequem und einfach dank einer speziellen
VR-Brille. Beispiele: Im Europa-Park Rust
geniefSen Besucher auf diese Weise eine reale
Achterbahnfahrt in einer animierten virtuellen
3-D-Szenerie.** Die ,,Experience of Dali“ des
Salvador-Dali-Museums in Florida nimmt den
Zuschauer mit in ein 360-Grad-Video durch die
phantasievollen Gemdldewelten des Kiinstlers.?>®
Fiir eine Ausstellung im BirdLife-Naturzentrum
Neeracherried in der Schweiz hat die Ziircher
Hochschule der Kiinste den Vogelflugsimulator
Birdly entwickelt, der die ,Metamorphose vom
Mensch zum Vogel“ mithilfe von Virtual Reality
Wirklichkeit werden Idsst.}*¢

QR-Codes: Die kleinen Aufkleber, hinter denen
sich Links zu Online-Angeboten verbergen,
kénnen vielseitig eingesetzt werden. Sie
enthalten unterschiedliche Informationen — von
kurzen Texten zum Objekt iiber Kontaktdaten bis
zu ergédnzenden Foto-, Audio- oder Videodateien.
Vor allem fiir Stadtfiihrungen ergeben sich neue
Mdéglichkeiten. Beispiele: Im Vogtland haben
zahlreiche Stddte in Zusammenarbeit mit dem
Unternehmen ,,Denkende Portale“ Sehens-
wiirdigkeiten mit QR-Codes ausgestattet. Neben
Informationen sollen kiinftig Audioguides und
Stadtrdtsel eingebunden werden.*” In Freiburg
setzt man die Technologie zur Ubersetzung von
Info-Tafeln an historischen Gebduden ein.?>8

Holografie und Projektionen: Grafische
Projektionen erweitern den Raum in die dritte
Dimension, sei es durch eine 3-D-Simulation (wie
im Falle von 180-Grad- oder Nebenwand-
Projektionen) oder durch eine echte 3-D-Pro-
jektion (Holografie). In Freizeiteinrichtungen
kénnen diese Techniken fiir einen besonderen
Hingucker sorgen, die Besucher empfangen und
sie durch Ausstellungsrdume/Attraktionen fiihren
oder beschddigte/nicht erhaltene Skulpturen

www.europapark.de
thedali.org
www.birdlife.ch

Freie Presse 2016
www.culture-to-go.com



Social Events

Digital Edutainment Besuchertracking

via RFID

'i'.\\

Digital Curating Besucherinformation

und -lenkung

Gamification

Virtual Reality Projektionen/

Holografie

Abb.57: Maglichkeiten zur Digitalisierung des Besuchserlebnisses (Fokus Freizeiteinrichtungen)
Quelle: dwif 2016, Bilder M. Seibold/dwif, movin‘lab, Europa-Park, Stiddel Museum, Disneyland

rekonstruieren. Der Fantasie sind keine Grenzen
gesetzt.

Neue Einbindungsmaglichkeiten

Uber digitale Medien kénnen neue Zielgruppen fiir
Freizeiteinrichtungen gewonnen werden, indem das
analoge Erlebnis in die Online-Welt Gibertragen und
so einer deutlich gréReren Klientel zuganglich ge-
macht wird. Insbesondere fiir Kultureinrichtungen
kommt dieser Aufgabe eine groRe Bedeutung zu.

7 Social Events: Dank der neuen Beteiligungs-
ebene, die soziale Medien geschaffen haben,
werden Gdste selbst zu Botschaftern. Durch
Events wie TweetUps oder InstaWalks kénnen
Freizeiteinrichtungen Impulse dafiir setzen.
Hinter den Begriffen verbergen sich Rundgdnge
in der Einrichtung, bei denen die Teilnehmer iiber
ihre Eindriicke unter einem bestimmten Hashtag
auf sozialen Plattformen (in diesem Falle Twitter
oder Instagram) berichten. Die gesammelten
Beitréige konnen dann gebiindelt und an
zentraler Stelle ausgespielt werden, sodass auch
Menschen, die nicht direkt vor Ort sind, daran
teilhaben kdnnen. Beispiele: Der erste TweetUp
in einem deutschen Museum fand am 14.
September 2011 im Deutschen Museum
Miinchen statt.’>® InstaWalks sind noch relativ

159 Griess 2011
160 Staatliche Museen zu Berlin 2015

wenig verbreitet. Im Oktober 2015 lud das
Bodemuseum Instagramer auferhalb der
Offnungszeiten zu einem InstaWalk zum Thema
#EmptyBodeMuseum ein.16°

7 Digital Curating: Unter digitalem Kuratieren
versteht man die Digitalisierung und
Aufbereitung analoger Ausstellungsobjekte fiir
die Online-Darstellung. Aufgrund der
unbegrenzten, rdumlich unabhédngigen
Verfiigbarkeit im World Wide Web Idsst sich die
Reichweite von Freizeiteinrichtungen so
erheblich erhéhen. Doch es geht um weit mehr
als das Anlegen eines digitalen Archives. Die
sinnvolle Aufbereitung fiir die neuen Medien
steht im Mittelpunkt. Erste Einrichtungen haben
bereits einen eigenen ,Digital Curator” ein-
gestellt. Vorreiter in Deutschland ist unter
anderem das Frankfurter Stddel Museum:
Anlésslich seines 200-jéhrigen Bestehens im
vergangenen Jahr hat die Einrichtung eine
umfassende Digitalisierungsoffensive gestartet,
mit einer digitalen Exponate-Plattform,
edukativen Computerspielen fiir Kinder, Online-
Kunstgeschichtskursen, einem digitalen
Kunstbuch und sogenannten ,Digitorials”, die
das Museum im Netz zur Verfligung stellt.*¢!

161 Stadel Museum 2015
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Neue Datenhorizonte

Auch im Bereich Big Data ergeben sich fir Touris-
musbetriebe neue Mdoglichkeiten, beispielsweise
beim Erfassen und Lenken von Besucherstromen.

7 Besuchertracking: Traditionell endet das
Besuchermonitoring von Freizeiteinrichtungen
hinter der Kasse. Damit wird zwar sichtbar, wie
viele Gdste sich in der Einrichtung aufhalten, was
sie dort wann und wie lange getan haben, bleibt
jedoch oft im Verborgenen. Dabei ist das
Gdstetracking auf Schritt und Tritt 1dngst keine
Illusion mehr. Im Disney World Ressort in
Orlando/Florida geben die Besucher ihre Daten
sogar freiwillig preis. Das MagicBand, ein
Armband, das mit einem sogenannten RFID%2-
Chip ausgestattet ist, loggt sich der Gast iiberall
im Park an Terminals ein — im Restaurant und im
Shop erfolgen auch die Bestellung und Bezah-
lung liber dieses System. Gleichzeitig fungiert
das Band im Hotel als Zimmerschliissel. Vorteile
fur Gdste, die sich hdufig ,,einloggen“sind
beispielsweise kiirzere Wartezeiten oder Rabatte.
Da das Band in der Regel mit persénlichen Daten
aus dem Online-Account hinterlegt ist, ist
dariiber auch eine individuelle und personali-
sierte Gdsteansprache méglich.1%3

7 Besucherinformation und -lenkung: Mithilfe
digitaler Technologien lassen sich Besucher nicht
nur besser informieren, sondern auch gezielter
lenken. Digitale Infopoints im Eingangsbereich
sind bereits seit Langem in Freizeiteinrichtungen
zu finden. Auf Touchscreens wird der Gast nicht
nur begriifit, sondern er kann sich auch einen
ersten Eindruck iiber die Ortlichkeiten ver-
schaffen und seinen Besuch je nach Interesse
planen. Aufierdem bieten elektronische Check-
ins an online-basierten Terminals die Méglich-
keit, Wartezeiten beim Ticketkauf zu verkiirzen.
Interaktive Wegeleitsysteme stellen dem Gast
einen an seine Interessen angepassten, indi-
viduellen Rundgang zusammen.

162 Kurz fur Radio-Frequency Identification Technology
163 disneyworld.disney.go.com

Die Mdglichkeiten scheinen schier unendlich -
zudem fordern mehr und mehr Gaste ein individuel-
les und emotionales Besuchserlebnis. Digitale Tech-
nologien kénnen hier unterstiitzen, sollten aber mit
Bedacht ausgewdhlt werden: Was passt wirklich zu
meiner Einrichtung? Wo brauche ich (zusatzliche)
Informationen Uber meinen Gast? Wieviel Budget
steht fur die Digitalisierung zur Verfigung? Eine
konstruktiv-neugierige, wenngleich auch selbstkri-
tische Haltung zur Digitalisierung ist fur die ost-
deutschen Freizeiteinrichtungen zu empfehlen,
immer mit Blick auf die Zielgruppenstruktur sowie
das Kosten-Nutzen-Verhéltnis vieler neuer Technolo-
gien.



5 Strategien & Netzwerke: Gemeinsam mehr erreichen

5.1 Strategisches Denken: Im Mittelpunkt steht digitale DNA). Eng damit verkniipft ist auch die
(weiterhin) der Mensch Kldrung, wie digitale Méglichkeiten unter-

nehmensinterne Prozesse oder die Zusammen-

Im Rickblick auf die vorangegangenen Kapitel 1dsst arbeit mit Partnern effizienter machen kénnen.

sich der strategische Weg der Destinationen und
Betriebe in die digitale Zukunft des Ostdeutsch- 7 Das vorhandene Angebot muss professionell

land-Tourismus in fiinf zentralen Schritten zusam- digitalisiert werden. Nur was in der digitalen
menfassen: Welt existiert, kann vom Gast gefunden werden.
7 Ohne eine genaue Fokussierung darauf, welche 2 Durch eine intelligente Verkniipfung von Daten
Aufgaben mit der Digitalisierung einhergehen, ist es mdglich, die Géste gezielter und indivi-
kénnen die weiteren Schritte nicht gelingen. Die dueller anzusprechen. Dank dieser konsequenten
DMO muss wissen, wofiir sie im Gesamtgefiige Personalisierung wird das Marketing professio-
der touristischen Akteure verantwortlich ist, der neller — und unabhdngiger von einzelnen
Betrieb muss Klarheit iiber seine Positionierung Kandlen.

und Zielgruppenausrichtung haben.
2 Fiir den Service im digitalen Zeitalter gilt: Der
2 Die gesamte Organisation/der gesamte Betrieb Nutzen fiir den Gast muss (wieder stérker) in den
muss lernen, digital zu denken (Stichwort: Vordergrund geriickt werden, nicht die
Umsetzung diverser Technologien. Abb. 58

> @ @ —© o

Aufgaben Prozesse Angebot Marketing Service
fokussieren transformieren digitalisieren personalisieren optimieren

Abb. 58: Schritte in die digitale Zukunft des Ostdeutschland-Tourismus
Quelle: dwif 2016
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Die Digitalisierung erfordert ein ehrliches Hinterfra-
gen, um welche strategischen Unternehmens- be-
ziehungsweise Aufgabenbereiche man sich bislang
zu wenige oder zu viele Gedanken gemacht hat, ob
man personell (Ressourcen und Know-how) iiber-
haupt in der Lage ist, die Erfordernisse umzusetzen
und wie dies gelingen kann. Zudem missen Mdég-
lichkeiten fiir Kooperationen oder Outsourcing aus-
gelotet werden, um Synergien auszuschopfen und
auch kunftig erfolgreich sein zu kénnen. Auf den
Punkt gebracht: Digitalisierung ist Nachfragesiche-
rung und damit unbedingt Chefsache! Geleitet und
gelebt von der Spitze, unterstiitzt durch motivierte
und qualifizierte Mitarbeiter(innen).

Wichtige Einstiegsfragen in den Prozess
der Digitalisierung fiir DMOs und Betriebe
Die nachfolgende Ubersicht erhebt keinen
Anspruch auf Vollstéandigkeit. Die Fragen kon-
nen aber einen guten Einstieg bieten, die
Chancen der Digitalisierung zu nutzen.
Fokus Strategie

2 Wofiir stehen wir?

2 Welche Ziele wollen wir erreichen?

2 Wie erfolgreich bin ich mit meiner Strategie?
Fokus Gast

2 Wen wollen wir im Marketing erreichen? Zu
welchem Zeitpunkt der Customer Journey und

mit welchen Inhalten?

2 Welche Daten stehen uns zur Validierung dieser
Einschdtzung zur Verfiigung?

2 In welchen Phasen der Customer Journey
kénnen/miissen wir unsere Présenz/unseren
Service verbessern?

2 Welchen Mehrwert kénnen wir den
(potenziellen) Gdsten bieten?

7 Welche Technologien helfen uns dabei?

2 Wie kénnen wir (gemeinsam mit Partnern) die
Schlagkraft erhhen?

Fokus interne Organisation

2 Wo leisten wir Doppelarbeiten? Wo sind
Arbeitsschritte extrem aufwendig?

2 Welche Technologien kénnen uns dabei helfen,
Arbeitsschritte effizienter zu gestalten?

7 Brauchen wir dafiir externe Unterstiitzung?

2 Was ist in Anbetracht der Kosten-Nutzen-
Relation (und unserer Ziele) iiberhaupt sinnvoll
flir uns?

2 Wie schaffen wir es, den Service am Gast nicht
zu vernachldssigen?

Erfolg im digitalen Wandel:
Es geht mehr um Personen und
weniger um Technik.

Digitaler Wandel heiBt Verdanderung

Der digitale Wandel ist hdufig gar nicht so sehr eine
fachliche, sondern eher eine emotionale Herausfor-
derung fur die Mitarbeiter in DMOs, Touristinforma-
tionen, Beherbergungsbetrieben und Freizeitein-
richtungen in Ostdeutschland. Mitunter befiirchten
sie, dass die Technologien die eigene ,Handarbeit*
und damit tiber kurz oder lang auch sie selbst iber-
flissig machen konnten. Das ist im Tourismus zwar
weniger ausgeprdgt als beispielsweise im verarbei-
tenden Gewerbe, das stark auf die Rationalisie-
rungskraft der Digitalisierung setzt. In Teilen wer-
den aber auch hier Arbeitsweisen einer starken
Verdnderung unterliegen (miissen).

»Arbeiten 4.0 lebt von Vernetzung, Dialog, Koopera-
tion, klarer Planung und Selbstorganisation. Fir
Fihrung 4.0 folgt daraus: weniger Kontrolle, mehr



Anforderungen der Digitalisierung an die eigene Arbeitsweise

Kombination
aus allem

prasenter innovativer

digitaler

effizienter vernetzter
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orientierter \ flexibler

schneller

Abb.59: Anforderungen der Digitalisierung an die eigene Arbeitsweise
Quelle: dwif2016

Augenhdhe, personliche Verantwortung und Ver-
trauen.”?%* Durch die Digitalisierung wird ein umfas-
sender Wandlungsprozess in Gang gesetzt, dessen
Zukunft schwer abzusehen ist. Gleichzeitig miissen
die bestehenden Arbeitsweisen liberdacht und an
die Erfordernisse des digitalen Wandels angepasst
werden.

Verdnderungen erzeugen nicht selten Verunsiche-
rung und Angst, von Vertrautem Abschied nehmen
zu missen. Die strategische Leitlinie muss sein, he-
rauszufinden, welche internen Bereiche durch Tech-
nologien besonders chancenreich weiterentwickelt
werden kénnen und wo dadurch Effizienzsteigerun-
gen ermdglicht und Doppelarbeiten verhindert wer-
den. Und gerade deshalb gilt es, sowohl die fachli-
che Qualifikation der Mitarbeiter(innen) in den
Tourismusbetrieben und -organisationen als auch
die Offenheit aller gegeniliber Verdanderungen zu
steigern.

Die Digitalisierung bedeutet keine zusatzliche Ar-
beit, die es mit der gleichen Teamstarke zu bewalti-
gen gilt. Professionell eingesetzt, schafft sie viel-
mehr neue R&ume fir kreative Ideen in der
Angebots- und Produktgestaltung, im Marketing, im
Service und bei internen Arbeitsabldufen. Um dieses
Ziel zu erreichen, muss der gesamte Betrieb/die ge-
samte Organisation lernen, digitaler zu denken und
zu agieren. Das heil3t, offen zu sein fiir Neues, konti-
nuierlich Know-how fiir den professionellen Um-
gang mit den (technischen) Erfordernissen der Digi-

164 Like 2016

Zentrale Komponente der Digitalisierung

Offenheit Professionalitat

N </
r A

Gemeinschaft Verantwortung

talisierung aufzubauen, Verantwortung tibernehmen
zu dirfen und zu wollen sowie die Fahigkeit zu star-
ken, kooperativ zu denken und zu planen. Das sind
wichtige Kompetenzen eines jeden Teammitgliedes,
die es im Tourismus noch viel starker zu fordern
gilt. Abb.59

5.2 Netzwerke leben: ,,Kirchturmdenken“
hemmt die Chancen der Digitalisierung

»Emotionale Hemmnisse* im Umgang mit dem digi-
talen Wandel stellen eine grofRe Herausforderung
dar, die Chancen der Digitalisierung tatsachlich in
Impulse fur die Professionalisierung der Branche
umzusetzen. Hinzu kommt die komplexe Akteurs-
struktur im Tourismus, denn zahlreiche Partner
agieren auf unterschiedlichen Ebenen mit dem glei-
chen Ziel: den Gast in die eigene Destination zu lo-
cken und ihm dort ein unverwechselbares Urlaub-
serlebnis zu bieten. So laufen Prozesse haufig
parallel ab, Doppelstrukturen und -arbeiten sind an
der Tagesordnung. Dahingegen mangelt es an einer
klaren Arbeitsteilung und der Nutzung von Syner-
gieeffekten.

Kiinftig wird es jedoch sehr darauf ankommen, Prio-
ritditen und Schwerpunkte in Form einer intelligen-
ten Arbeitsteilung sachorientiert, gemeinsam und
verbindlich festzulegen. Nur im Miteinander der ver-
schiedenen Ebenen - vom Landesmarketing tber
die Destinationen bis zu den Orten und einzelnen
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Betrieben/POls sowie der immer wichtiger werden-
den externen Player kdnnen die digitalen Herausfor-
derungen gemeistert werden. Wichtig ist die Kon-
zentration auf die Kernkompetenzen der einzelnen
Akteursgruppen, wenn es darum geht

2 Daten und Informationen gewinnbringend und
ressourcenschonend zu biindeln,

7 daraus fiir den Gast relevante Produkte und
Inhalte (zum Beispiel Botschaften, Geschichten)
zu entwickeln,

2 deren Reichweite zu maximieren und damit

2 Anreize fiir den Besuch in der Destination zu
schaffen beziehungsweise Wertschopfung zu
generieren.

Voraussetzung: Fachliche
Entscheidungen missen (iber
politischen Zwdngen stehen.

Das nachfolgende Beispiel verdeutlicht eine mogli-
che Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen
Ebenen im Kontext des digitalen Wandels. Fiir wich-
tige Aufgaben wie Infrastrukturpflege, Lobbyarbeit
oder auch die Sicherung der Angebotsqualitdt gibt
es bereits Modelle der Aufgabenteilung, die mehr
oder weniger intensiv und verbindlich gelebt wer-
den. Die Digitalisierung gehort kiinftig auch zwin-

Technik

Landesmarketing| Innovation

MaFo- Daten

Externe Player

Destination

Externe Player

gend zu diesen Bereichen, die eine gemeinschaftli-
che Herangehensweise fordern, um erfolgreich
organisiert zu werden und so die Chancen vollum-
fanglich ausschopfen zu kénnen.  Abb. 60

Landesmarketing

Die Landesebene kiimmert sich im Idealfall um die
Bereitstellung notiger Technologien, die auf den un-
teren Ebenen kaum finanzierbar sind oder die zur
Nutzung der bestmdglichen Synergien einheitlich
im gesamten Land aufgesetzt werden sollten. Bei-
spiele fir entsprechende Technologien sind eine
landesweite POI-Datenbank, Tourismus-Apps oder
gemeinsame Bilddatenbanken, die sowohl von den
Destinationen als auch von einzelnen Betrieben fir
die eigenen Zwecke genutzt werden konnen. Die
Landesmarketing-Organisation sollte den Akteuren
zudem notwendige, im digitalen Zeitalter immer
komplexere Marktforschungsdaten zu Gastestruk-
tur, -verhalten und Trends zur Verfligung stellen und
stetig auf der Hohe der Zeit sein, um den Partnern
im Land innovative Impulse fur die eigene Marketin-
garbeit und Produktgestaltung zu geben. Gleichzei-
tig kann das Landesmarketing Kooperationen mit
externen Playern (siehe weiter unten) initiieren, fir
die den Akteuren auf DMO-Ebene gegebenenfalls
die Schlagkraft fehlt.

Orte und Betriebe

Diese Ebene hat stets das Ohr am Gast, aber auch
aufgrund der stark eingeschrankten Gestaltungs-

Gastedaten

Orte
Erfahrungen

Betriebe

Angebotsdaten

Abb. 60: Modellhafte Arbeitsteilung im Kontext des digitalen Wandels in Ostdeutschland

Quelle: dwif2016



spielrdume mit groBten Herausforderungen zu
kampfen. Daher sollte der Schwerpunkt auf der ei-
gentlichen Kernkompetenz liegen: den eigenen
Daten und authentischen Geschichten von der ,Ba-
sis“. So kdnnen die Orte und Betriebe essenzielle
Angebotsdaten in die technischen Systeme auf Lan-
desebene (zum Beispiel POIl-Datenbank) einspielen
und dort kontinuierlich pflegen. Durch die damit
verbundene Reichweite und Sichtbarkeit ergibt sich
eine Win-Win-Situation fiir alle Beteiligten. Zudem
kdnnen die Erfahrungen aus dem Gastekontakt das
Bild aus der Marktforschung um das differenzierte(-
re) Bild des Gdsteerlebnisses ergdnzen und dies in
die strategischen Uberlegungen von Land und DMO
einflieRen. Last but not least wissen gerade die Orte
und Betriebe, genau die Inhalte zu generieren,
die im digitalen Zeitalter so wichtig sind: wie au-
thentische Erlebnisse, Ereignisse, Episoden oder
Biografien.

Destination

Die DMO ubernimmt bei der digitalen Aufgabentei-
lung eine zentrale Schnittstellenfunktion. Bei ihr
laufen gewissermafien die Faden — oder mit Blick auf
die Digitalisierung anders ausgedriickt der Content,
die Daten, das Wissen — zusammen. Eine wichtige
Aufgabe auf dieser Ebene ist es, den Uberblick iiber
die einzelnen Detailangebote, Erfahrungen und In-
haltsfragmente zu relevanten Inspirationsmaf3nah-
men zu biindeln. Die DMOs ubernehmen immer
mehr die Rolle eines ,Veredlers und Vermittlers®“.
Die Angebote beziehungsweise der Content werden
hier nicht1dnger generiert, sondern in Form emotio-
naler Geschichten (Storytelling) konzentriert, um
dann iiber eigene Kanédle selbst und/oder tber rei-
chenweitenstarke Partner erzahlt zu werden. Ziel ist
immer, die groRtmogliche Sichtbarkeit zu erzielen,
Anreize fur den Besuch in der Destination zu schaf-
fen und damit Wertsch6épfung zu generieren.!%> Zu-
dem sorgt die Destinationsebene fiir den nétigen
Wissenstransfer innerhalb der Region (Leistungs-
tragerschulungen zu Themen wie Datenpflege, Web-
site, eFitness und anderes mehr) und sensibilisiert
ihr Netzwerk fur Innovationen.

165 Zum Beispiel Storytelling-Portale wie wosonst.eu in der Metropolregion
Rhein-Neckar oder wasunsbewegt in Siidtirol oder auch die Initiierung
von Blogger-Relations

Externe Player

Ohne starke Partner von auBen ist der digitale Wan-
del nur wenig Erfolg versprechend. Externe Player
kdnnen die Tourismusbranche bei den unterschied-
lichsten Aufgaben unterstitzen. So sind auf der ei-
nen Seite Partner wie Mobilitatsanbieter, Tourenpor-
tale, Kartenanbieter oder Suchmaschinen gefragt,
tber Schnittstellen eigene Daten ins System einzu-
spielen. Auf der anderen Seite braucht es Kooperati-
onen mit Themenportalen, Vertriebskandlen, (Fach-)
Magazinen, Bloggern und Datenbanken, um die no-
tige Reichweite und Sichtbarkeit in der digitalen In-
formationsflut sicherzustellen.

Mut zur Verédnderung:
Die Finanzierung alter und
neuer Prozesse/Aufgaben

wird nicht gelingen.

Ein wichtiges Schlagwort in diesem Zusammenhang
ist die sogenannte ,Durchldssigkeit“. Der digitale
Wandel fordert alle Akteure dazu auf, nicht langer
Wissen/Daten zu horten und damit das eigene Siipp-
chen kochen zu wollen, sondern sich als (Tourismus)
Gemeinschaft zu verstehen, die einander vertrauen
und sich auf Erfolg versprechende gemeinsame Lo6-
sungen und eine partnerschaftliche Arbeitsteilung
einigen kann.

Wer dabei auf fixe Systeme hofft, die — einmal defi-
niert — die nachsten zehn Jahre funktionieren, wird
immer wieder Riickschldge erleben. Der Prozess, ge-
meinschaftlich die Mdglichkeiten der Digitalisie-
rung auszuloten und Kooperationen zu vereinbaren,
wird nie abgeschlossen sein. ,Digitale Initiativen
sind mehr Prozess als Projekt. Viele Unternehmen
sind daran gewdhnt, digitale Projekte kampagnen-
artig innerhalb festgelegter Zeitraume und Budgets
abzuschlieRen.
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Es wird oft vergessen, dass mit der direkten Nutze-
rinteraktion auch ein stetiger Wandel verbunden ist.
Erfolgreiche digitale Plattformen sind eher ver-
gleichbar mit einem Garten, der angelegt, gepflegt
und immer wieder neu bepflanzt werden muss.“1¢¢

Mehr Mut zu kontinuierlichem Wandel

Digitaler Wandel im Tourismus hat nur nach-
rangig mit Datenbanken, Content-Manage-
ment, Social Media, Apps, Virtual Reality und
Ahnlichem zu tun. Digitaler Wandel im Touris-
mus heil3t vor allem: Kooperation und Netz-
werke leben, um digital unterstiitzt das Gas-
teerlebnis in den Mittelpunkt zu riicken. Ohne
Wenn und Aber.

Voraussetzung dafiir ist nicht nur die Techno-
logie, sondern vor allem der Wille und Ent-
schlusskraft der Akteure, den kontinuierli-
chen Wandel unvoreingenommen zu
gestalten. Entsprechend hat Digitalisierung
im Tourismus vor allem sehr viel mit Mut zu
tun:

2 Mut, neue Wege einzuschlagen und dabei auch
mal zu scheitern.

7 Mut, innovative Ideen umzusetzen und sie nicht
zu bekédmpfen.

2 Mut, die Chancen fiir den Tourismus in Ost-
deutschland in den Mittelpunkt zu riicken und

sich auf einen gemeinsamen Weg zu einigen.

7 Mut, sich dafiir notfalls von Altbewéhrtem zu
trennen und neue Wege zu betreten.

166 denkwerk GmbH 2014
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Anhang

Anhang 1: Kennzahlen zur Finanz- und Personalausstattung ostdeutscher Tourismusorganisationen

0 T

Gesamtbudget 2014 (in Tausend Euro)

e e

1. Quartil
(75 % besser, 25 % schlechter)

Median (Zentralwert) 345
(50 % besser, 50 % schlechter)

3. Quartil 700
(25 % besser, 75 % schlechter)

Herkunft Budget 2014 (Durchschnitt in Tausend Euro / Anteil am Gesamtbudget)

wigiegsbeivage | nww | sew |
Orentinezschise | ww | esw |
oo | 7w  www
st | wieew | mesw |
[ocreninenaesg | wew ||
oo wew | wew
Verwendung Budget 2014 (Durchschnitt in Tausend Euro / Anteil am Gesamtbudget)

s e e
Newtwng [ sow [ wew |
oremngivortoseung | souze | zwmw |
ewra | 206%  wew
e o L sae
oeseereeers | wow  |___amw |
oo e | aew

Personalbestand 2015 (Durchschnitt)

insgesam (Personen) I O | ————

Vollzeitaquivalent 7
(zahl der Vollzeitkréfte x 1 + Zahl der
Teilzeitkrafte x 0,5 + Zahl der Aushilfen x 0,3)

Quelle: dwif 2016, Daten Stimmungsumfrage Sommer 2015 und Herbst 2015
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Anhang 2: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplitzen 2015
Beherbergungsbetriebe Campingpldtze Beherbergungsbetriebe
=10 Betten 2 10 Betten und Campingplatze
Anzahl Verdnde- Anzahl Verande- Anzahl Verdnde-
(Mio.) rung ggii. (Tsd.) rung ggii. (Mio.) rung ggii.
Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)

o R B
T R |

foandenhiig 11
[
oy |

Rheinland-Pfalz

e
mn-m
EEE TR

Thuringen

Deutschland 407,0 2,7 29.221 4,8 436,2 2,9

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt

Anhang 3: Kapazitdten und deren Auslastung 2014 und 2015 (einschlieBlich Campingplatze)

Geoffnete Angebotene Auslastung Auslastung
Betriebe Schlafgelegenheiten angebotene Schlafge- |[Nangebotene Betten der
legenheiten Hotellerie

Baden-Wiirttemberg
Brandenburg

Mecklenburg-Vorpommern 2.870

Nordrhein-Westfalen

[ T )

- ==
Sachsen-Anhalt -

Deutschland 51.724 51.321 3.552,6 3.576,2 36,1 37,0 39,7 43,0

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesdmter



Anhang 4: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingpldtzen nach Reisegebieten 2015

Ankiinfte Ubernach- Aufent- ON Ubernach- Verande- Aus-
tungen halts- Veranderung tungen rung lander-

dauer 2015/ Auslander 2015/2014 anteil
(Tage) 2014 (%) (%) (%)
Brandenburg 4.658.502 12.518.947 960.832

Dahme-Seenland 974.526 150.507

o -
Gl ERTEREEVEA. o ST BT RO
- mmmeem

Mecklenburg-Vorpommern 7.394.706 29.468.190 4,0 0,0 1.020.913 2,0 3,5

Mecklenburgische Ostseekiiste| 2.097.977 |  7.961.655 304829 | 46| 38|
1

Mecklenburgische Schweiz und 1.268.70 4.339. 3,4 7 135
Seenplatte

(Rlgeniiddensee | 1365292 | o3z0400 [ OGNSl o3| od)
B o B e L
Sachsen-Anhalt 3.143.256 7.608.823 551.516
—m-n
BBl U 775 |50 555 [R5 || ]
Sachsen 7.405.916 18.732.207 2, 5 -0, 9 1.907.316 3, 5 10,2
O TN w1 T YT
o EUEOEEER SRR

-a--
Sach515ches Burgen- und 685.96 2.036.168 3,0 . 6,3
------

[Sichsischeslblend | 1102 | 130a078 [ S0l el aousi|  e2| 75
L AT TR T M
Thurlngen 3.710.364 9.762.815 2, 6 -0, 3 584.158 -0,9

B o D o
. EEmEmmm 0 EESTmEESnE

Stdadte Eisenach, Erfurt, Jena, 1.222.124 2.172.999 3,9 247.031
Weimar

[Sidhae o0 | oo PSS son| 62| 34
—m-n—
[hiringerVogtnd | 177656 [ 51750 [MOINoST  sroms |  ss| 0]

Quelle: dwif 2016, Daten Statistische Landesdmter
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Anhang 5: Kapazititen und deren Auslastung 2014 und 2015 (einschlieBlich Campingplatze)

Geoffnete Angebotene Betriebsgrolle Auslastung Betten
Betriebe Schlafgelegenheiten™| (Schlafgelegenheiten [bzweSchlafgelegen=

pro Betrieb) heiten (%)

2014 | 2015 D20l 2015 2014 | 2015 2014l 2015

Brandenburg 1.634 1.655 125.116 125.494 76,6 75,8 31,0 32,5

- mEOeen —-—

Mecklenburg-Vorpommern 2.870 2.851 278.449 278.498 97,0 97,7 32,9 34,2

Mecklenburgische Ostseekiiste -

i
D ... . .. A

Sachsen-Anhalt 1.096 1.134 71.927 73.859 65,6 65,1 30,8 31,0

b
oo EEnEsE o s

Sachsen* 2.157 2.122  149.007 148.818 69,1 70,1 42,5 42,3

3 Y 3 Y 01 1

Erzgeblrge

o (i)
e D DR e oo o [
mm
Thurlngen 1.338 1.330 106.440 106.958 39,5 39,5
-ﬂ------
) Y

* Auslastungswerte ohne Campingplétze
Quelle: dwif 2016, Daten Statistische Landesdmter



Anhang 6: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten im Gastgewerbe 2015 und 2004

Gastgewerbe alle Branchen| Gastgewerbe (%) [FGastgewerbe | alle Branchen |Gastgewerbe (%)

L I - T N
st sax [hows0ed 51 [ deow | sws1ss [ se
Bt sios [ 2o | e ovssan [

Quelle: dwif 2016, Daten Bundesagentur fiir Arbeit

Anhang 7: Besucherentwicklung ostdeutsche Freizeitwirtschaft 2010 bis 2015 (Index 2010 = 100)

00000000 1 T 0~ 0 I O 0
.. mtE @ 2EE 02mow
T - B - B -
[Freiichimuscenfbesucherbergnerke | 100|027 | 597 | s6s | 1067 | 984 |
[Miseenussielingen | 100|699 |  orc [ eam | so1 | eo
-m
(Industrie-/Sonstige Anlagen)

R . I .. [ ..

Quelle: dwif 2016, Daten ostdeutsche Wetterstationen

Anhang 8: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: BesuchergréRenklassen 2010 bis 2015 (Index 2010 = 100)

[Soieabseioonea 100 oo 1050 el 00 [ e00

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen in allen erfassten Bundeslidndern/Regionen

Anhang 9: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: Destinationstypen 2010 bis 2015 (Index 2010 = 100)

Eo mtas o w0

Weitere Regionen 104,8 102,4 104,5 105,6

Quelle: dwif 2016, Daten Wetterstationen in allen erfassten Bundeslédndern/Regionen
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Anhang 10: Kapazitdten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten

Hotellerie (Hotels, Hotels garnis, fe)

Angebotene Betnebsg Auslastung der
Betten (Betten pro Betrleb) Betten (%)
2014 2015 | 2014 | 2015 2014 2015 | 2014 | 2015 |

Brandenburg 968 46.555 47.154 48,5 48,7 36,4 37,9

i —
Dahme-Seenland | 39 3]

Elbe-Elster-Land

Havelland | o] o3
Lausitzer Seenland -_

)

D
[Seeniangoserspree | 17| 10| 6e0s| erm]

a3 o]
i s o[

Mecklenburg-Vorpommern 1.368 1.363 85.728 85.656 62,7 62,8 44,3 45,2

Mecklenburgische Ostseekiiste 22.599

Mecklenburgische Schweiz und 238 240
Seenplatte
268

Riigen/Hiddensee 276

Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide o )
Sachsen 1.615 1.574 88.181 87.339 54,6 55,5 41,2 41,2

384 373
flepsig o7 o8]
Oberlausitz/Niederschlesien _

W
B —— 05| sis

Thurlngen 45.253 45.829 46,7 47,7 36,6 36,5

-

Hamlch

k]
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar _

Sl I
Milinsertn S o[ 5|

Thuringer Rhén

nger Vogtl

Quelle: dwif 2016, Daten Statistische Landesdmter
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Fortsetzung Anhang 10:

Sonstige Beherbergungsbetriebe
(einschlieBlich Campingplatze)
Geoffnete Angebotene
Betriebe Schlafgelegenheiten

I BT RN 0 B T
Brandenburg 78.561 78.340
B - D
[Dahmeseenand | s 34| es06| 6205
I Y N R Y H )
. s
S =

Mecklenburg-Vorpommern 1.502 1.488 192.721 192.842

Mecklenburgische Ostseekiste _ 40.894 41.210

Mecklenburgische Schweiz und 42.372 41.414
Seenplatte

Rgemiddensee | as|  ss|  oss| _avoud]
. neeowssn0000000
T NN ) SN B 71 MY ETY
Sachsen-Anhalt 34.056 35.368

i | a [ e[ em
foswemen | o o el  wnl
Sachsen 59.334 61.479
T e
G o S
e EEauE——n
[oberustaiedersciesien | s| s tas0|  iasw)
(Sichsischescwez | o3| | ass|  eeu
[Sachisches urgen-wndveidelnd | w o  an|  eam
I SN+ I 1 VY
Thurmgen 61.187 61.129
T om0
e ]
I
St Esenach, Erot JenaWemar | ov| s oom| o]

S| | o[ e e
Mhangeriien | 5| 5| aes|  asm

Quelle: dwif 2016, Daten Statistische Landesdmter
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Anhang 11: Gewerbeaktivitédt in Ostdeutschland im Gastgewerbe 2010 und 2014

Gewerbeanmeldungen Gewerbeabmeldungen
2010 Verdnderung Verdanderung
2013/2014 2013/2014
(%) (%)

Brandenburg 1.652 1.414 1.740 1.548

Lol TS B e
i oo e oo | e e | aa

Quelle: dwif 2016, Daten Statistische Landesémter

Anhang 12: Reale Umsatzentwicklung im ostdeutschen Gastgewerbe (Verdnderung gegeniiber Vorjahr in Prozent)

0 N 1 I T ST
Brandenburg

R - B - B -
oo B o e o e
Mecklenburg-Vorpommern

T S I 7 A O TR
I T 1 N 0 [ET 1
T AN 1 T - IR
Sachsen

T ENCER 1 I o [
T I 1 T - AT 72
Sachsen-Anhalt

S I T I Y TR T
I TN 5 R 11 T
T I e I - I
Thiringen

T S I I 2 T T
T EEE 1 R o [
e I 1 TR 7 IR

Deutschland

Do EEETEE 0 VRN R

Quelle: dwif 2016, Daten Statistische Landesdmter




Anhang 13: Anzahl der barrierefrei zertifizierten Betriebe nach Bundeslédndern

- 'IEES
Einfiihrung

Hamb Oktober 2014 28

s s )

Deutschland 608

awgerde: ]

*Baden-Wiirttemberg und das Saarland sind bisher keine Lizenznehmer von Reisen fiir Alle.
Die Anzahl der Betriebe bezieht sich hier auf die Embrace-Hotelkooperation.

Quelle: dwif 2016, Daten Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: April 2016)
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Anhang 14: Definitionen der EBIL-Kennziffern

Umsatzrendite =

Personalaufwandsquote =

Rohertragsquote =

Zinsaufwandsquote =

Abschreibungsquote =

Investitionsquote =

Mietaufwandsquote =

Anlagendeckung =

Cash-Flow-Rate =

Dynamischer Verschuldungsgrad =

Eigenkapitalquote =

Quelle: dwif 2016

Anhang 15: Kennziffern nach Betriebstypen im Zeitvergleich

2004 2010 2013 (2014 2014 2014 a a
1. Quartil 3. Quartil rung rung
2004/2014 2013/2014
(%) (%)

Cash-Flow-Rate

Betriebsergebnis

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertrag

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Zinsaufwand

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Abschreibungen

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Brutto-Anlageinvestitionen

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Miet- und Leasingaufwand

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Wirtschaftliches Eigenkapital
Iangfnshges’?remdka pital

Anlagevermégen + Unterbilanz

Cash-Flow (vor Steuern)

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Fremdkapital

Cash-Flow (vor Steuern)

Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz

Bilanzsumme

Beherbergung
Hotels garnis

x100

x100

x 100

x 100

x 100

x100

x100

x100

x100

x 100

x100

— Die Umsatzrentabilitdt oder -rendite bezeichnet das erzielte Betriebsergebnis
ausgedriicktin Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fiir
die Ertragskraft eines Unternehmens gesehen.

— Der Personalaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz)
dargestellt.

— Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz) abziiglich Warenauf-
wand. Die Rohertragsquote driickt diesen Wert in Prozent der Gesamtleistung (Netto-
umsatz) aus. Er dient als Nachwetis fiir die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes.

— Der Zinsaufwand wird in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Die Abschreibungsquote wird in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz)
dargestellt.

— Die Investitionsquote misst den Anteil der Brutto-Sachinvestitionen des Geschafts-
jahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst werden die Zugéange des Sach-
anlagevermdgens und der immateriellen Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die
Investitionsneigung eines Unternehmens gesehen.

— Der Miet- und Leasingaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz) dargestellt.

— Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung der finanziellen
Stabilitdt des Unternehmens (fristenkongruente Finanzierung des ldngerfristig
gebundenen Vermégens).

— Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn, Abschreibungen auf
Anlagevermdgen und Verdnderungen bei Riickstellungen und Wertberichtigungen.
Diese Kennzahl driickt die Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.

— Der dynamische Verschuldungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung der Innenfinan-
zierungskraft. Er wird in Jahren ausgedriickt und gibt an, wie lange es dauern wiirde,
bis die Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden wéren.

— Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent angenommen, weil dies im
Zuge von Finanzierungen eine gebrauchliche Forderung darstellt. Gerade im
Gastgewerbe ist zu beobachten, dass die Verbindlichkeiten der Betriebe haufig hoher
sind als das Anlage- und Umlaufvermégen zusammen.

Verande-

Verande-

| o
e e s B e

Umsatzrentabilitat

Hotels

CrE——TE
oes

Hotels garnis
Gasthofe
Pesonen | 7

Restaurant mit herk. Bedienung mm--
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Fortsetzung Anhang 15:

2004 (2010 | 2013 2014 2014 Verédnde- Verdnde-
1. Quartil 3. Quartil rung rung

2004/2014 2013/2014
(%) (%)

Umsatzrentabilitat (Fortsetzung)

Restaurant mit SB -

Hotels garnis

Gasthofe

,
Personalaufwandsquote

B o o B o RS
Pesonen |

m
,
T

Abschreibungsquote

Beherbergung

Hotels garnis
Gasthofe m

Pensionen

Quelle: dwif 2016, Daten DSV 2016 (Sonderauswertung EBIL-Daten) Hinweis an Agentur: Méglichst auf einer Seite darstellen!
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Fortsetzung Anhang 15:

2004 2013 2014 2014 1. P2004 883 Verdnde- Verénde-
Quartil Quartil rung rung

2004/2014 [F2013/2014
(%) (%)

Zinsaufwandsquote
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Quelle: dwif 2016, Daten DSV 2016 (Sonderauswertung EBIL-Daten) Hinweis an Agentur: Méglichst auf einer Seite darstellen!

Anhang 16: Kennziffern des Beherbergungsgewerbes nach Bundeslédndern im Zeitvergleich

2004 2010 2013 2014 2014 4 Verdnderung Verdnderung
Quart Q 2004/2014 (%) 2013/2014 (%)
Umsatzrendite

(RN NCER 7 N 1 B 1

Mecklenburg-
Vorpommern

Sachs

Sachsen-Anhalt
e

Deutschland -

Cash-Flow-Rate

T T

Mecklenburg-
Vorpommern

Abschreibungsquote

L o

Mecklenburg-
Vorpommern

. mE =
D o

Investitionsquote

. mm
Ostdeutschland
Deutschland

Quelle: dwif 2016, Daten DSV 2016 (Sonderauswertung EBIL-Daten) Hinweis an Agentur: Méglichst auf einer Seite darstellen!
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Anhang 17: DEHOGA-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundeslandern (Anzahl der Betriebe)

T —— ] s B o T

Brandenburg
Anteil an Deutschland (in %)
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[Dahme-Seentand | 2] 2] af 4]  of  ul
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(Posdam ] o] 0 <] o [ s
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| Ruppinerseentand | o] 1] ef w0 o 0 a1
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Speswald =0 ] s ] o e
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Mecklenburg-Vorpommern
Anteil an Deutschland (in %)

S T Y .y
eckenburgische Schweizundseentatte | 0| 2| o[ w0| o[ a1
Rogenagensee | o] o] s wm| 5[ w0
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Anhang 18: G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundeslandern (Anzahl der Betriebe)
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Anhang 19: DTV-Klassifizierung nach Rei en und Bundesléndern (Anzahl der Betriebe)
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Anhang 20: Kennziffern der Gastronomie nach Bundesldndern im Zeitvergleich
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Anhang 21: Themenorientierte Qualititssiegel nach Reisegebieten und Bundeslandern
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Anhang 22: ServiceQualitat nach Rei bi und Bundesldndern

Brandenburg 354
Anteil an Deutschland (in %) 11,0 11,1

11,2 11,1
[Barnimertand | e[ ol ol 0 9]
Dahme-seenland | o) il o 0 2]
Ebeeistertond | e o o of 6]
[Faming 00| [ a0 of 16
fHaelbnd m ] s o i s
| Lousitzerseentand | oal 3] of 4]
| Nederlowsit= | s o o of 3]
Posdam | el sl ] 0 2]
(Pignie 00000 o ol 0 of 9]
| Ruppinerseenland | v 4  of 2]
| Seentand Oder-spree | ose| s| o o s7]
[ spreewad | o 9l 0 of 83
__—

Mecklenburg-Vorpommern
Anteil an Deutschland (in %) 2,

RugeniHiddensee __!-I_
|vorpommern | | 2] ol 5]
Westmecklenburg ____

Sachsen-Anhalt 143
Anteil an Deutschland (in %) 13,4

gt w0 mmo00
onawitebeg | s e|  o|
halle ssatevnstut | »[ s o =
arzundHormoriand || ms| o @
e I | N | R )

Sachsen 242
Anteil an Deutschland (in %)

et emn  mmmmm
B s
O T .
e Iy e
[oberbustaedensaiesen ] 4| 3] o s
[Sachsischescwez___—| | 1] o =
[Sachssches burgen-undfegsand || 1] o[ a7
[Sachsischestong 1 o[ 1] o =
e T O

Thiringen 106
Anteil an Deutschland (in %) 3,3

_I_!_!_
N ) ™ Y T
I A 2 I ) Y
[ seateland | i o 0 of 1]
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, We | sE o[

0 =

sighare | i o @ of 1
| tharingerRhon | e[ o o of 7]
| ThiringerVogttand | ol  of o of 2]
[ tharingerwats | eof w0 of 0 34
___!_

Deutschland 2.889 3.202

Quelle: dwif 2016, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitét Deutschland (Stand: Februar 2016)

173



5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2016

174

Literatur

Accenture GmbH: Harnessing the Power of Entrepreneurs to Open
Innovation. 2015.

Amt fiir Wirtschaft und Tourismus in Graubiinden: Gesetz ber die
Finanzierung von Tourismusorganisationen — Entwurf zur Vernehmlassung.
Chur, 2010.

Antrieb Mittelstand: Situation des Mittelstands bei Informations- und
Telekommunikationsthemen. Digitalisierungsbarometer auf Basis der
Nutzung von IT/TK-unterstiitzten Anwendungen fiir Unternehmen mit 1-49
Mitarbeitern. 2013.

Bain & Company: Leading a Digital Transformation. Boston, New York 2014.

Beer, Kristina: Selbstordernde Gerdte nun bei Amazon verfiigbar. IN: Heise
Online News vom 20.01.2016

Bieger, Thomas/Laesser, Christian et al: Neue Strukturen im Tourismus — Der
Weg der Schweiz. Bern/Stuttgart/Wien, 1998.

Bieger, Thomas: Management von Destinationen. Miinchen/Wien, 2008.

Bitkom e.V.: Chief Digital Officer — das unbekannte Wesen. Pressemitteilung
vom 7. Mérz 2016.

Bitkom e.V.: Digitale Technologien machen Landwirtschaft effizienter.
Pressemitteilung vom 4. November 2015.

Bloching, Bjorn/Luck, Lars/Ramge, Thomas: Smart Data — Datenstrategien,
die Kunden wirklich wollen und Unternehmen wirklich niitzen. Miinchen
2015.

Boldt, Martin: K6In soll zum digitalen Vorreiter der europdischen Hotellerie
werden. IN: KéIner Stadtanzeiger vom 28.02.2016

Briick, Mario: Gratis-WLAN fiir 70.000 Lokale geplant. IN: WirtschaftsWoche
vom 28.01.2016

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWI): Digitale Strategie
2025. Berlin 2016.

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWI): Tourismusperspek-
tiven in landlichen Raumen. Berlin, 2013.

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie: EU-Strukturfonds in
Deutschland. Berlin, 2008.

CapGemini und Massachusetts Institute of

Technology: The Digital Advantage: How digital leaders outperform their
peers in every industry. 2012.

DDR Museum: Geschichte zum Spielen. Pressemitteilung vom 05.11.2013
DEHOGA Bundesverband: DEHOGA Branchenbericht 2015, Berlin, 2016.

denkwerk GmbH: Manifest fiir digitalen Wandel. Kéln 2014.

Deutsche Bundesbank: Perspektiven der deutschen Wirtschaft, Frankfurt
a.M., 2015.

Deutsche Post AG: Deutsche Post Gliicksatlas. Bonn 2015

Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT): Vortrag ,Partizipation der Neuen
Bundeslander am Incoming-Tourismus nach Deutschland - Chancen und
Herausforderungen“ anlasslich der ITB 2016.

Deutscher Industrie- und Handelskammertag: Saisonumfrage Herbst 2015,
Berlin, 2015.

Deutscher Industrie- und Handelskammertag: Tourismuskonjunktur
Deutschland, Berlin, 2015.

Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV): Sparkassen-Tourismusba-
rometer Deutschland, Jahresbericht 2010. Berlin, 2010.

Deutscher Tourismusverband (DTV)/Deutscher Sparkassen- und
Giroverband (DSGV): Reiseland Deutschland setzt Erfolgsgeschichte fort
- Deutschland verteidigt Spitzenposition bei den Ubernachtungen im
europdischen Vergleich, Pressemitteilung. Berlin, 02.03.2011.

Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV): Tourist-Info: Gaste am Counter
auch im digitalen Zeitalter! Pressemitteilung vom 27.02.2014. Berlin 2014.

Deutsches Institut fiir Vertrauen und Sicherheit im Internet (DIVSI:
Milieu-Studie zu Vertrauen und Sicherheit im Internet. Hamburg. 2012

Egencia: Wi-Fi ist fiir Geschéaftsreisende wichtiger als das Friihstiick.
Pressemitteilung vom 05.03.2015

Europdische Union: Quality of Life in European Cities 2015. Briissel 2016
Eurostat: Wachstumsrate des realen BIP-Volumen 2015, Briissel, 2016.

Freie Presse: Vogtlander bauen das ,Facebook" fiir Touristen in Deutschland
auf. 19.01.2016

Global Center for Digital Business Transformation: Digital Vortex - How
Digital Disruption Is Redefining Industries. Lausanne 2015.

Griess, Christian: ,TWITTERN IM MUSEUM"“ -1 - TWEETUP IM DEUTSCHEN
MUSEUM. Blogbeitrag auf Iliou Melathron vom 19.09.2011.

Gropp, Martin: Amazons Roboter rollen in Europa. IN: Frankfurter Allgemeine
Zeitung vom 18.10.2015

Hotelverband Deutschland (IHA) e. V.: Hotelmarkt Deutschland 2014. Berlin
2014.

Hotelverband Deutschland (IHA) e. V.: Hotelmarkt Deutschland 2016. Berlin
2016.

HRS: HRS Umfrage: WLAN und Parkplatz gehéren zum Standard. Pressemittei-
lung vom 05.02.2015

IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH: Branchenreport Online-Handel
2015.Kéln 2015.

IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH: Handelsszenario 2020 — Zwischen
Online und Offline, Discount und Mehrwert. Kéln 2014.

Initiative D21/TNS Infratest: D21-Digital-Index 2015. 2015.

Kotler, Philip: From Products to Customers to the Human Spirit. New Jersey
2010.

Liike, Gabriele: Digitale Welt — menschlich gestaltet. In: Wirtschaft — Das IHK
Magazin fiir Miinchen und Oberbayern (02/2016). Miinchen 2016.

Metro Griinderstudie: So digital ist die Branche. 2015

Netzvitamine GmbH: Werkschau DestinationCamp 2014. Hamburg 2014.
Neumann, Michaela; Broeske, Rico: Smart Home - Innovation im
Hotelgewerbe. Studienarbeit an der Hochschule fiir Oekonomie und
Management (FOM). Berlin 2015.

Ostdeutscher Sparkassenverband (OSV, Hrsg.): Sparkassen-Tourismusbaro-
meter. Jahresbericht 2014. Berlin 2014.

Osterreich Werbung: Erfolgsmessung im Tourismus — Ausziige aus dem
UNWTO/ETC Seminar on Key Performance Indicators for Destination
Marketing. Modul University Wien 2012.

Osterreichische Hoteliervereinigung (OHV) und Roland Berger: Hotellerie
4.0 — Gaste gewinnen und effizienter werden. Wien 2016.

Outdooractive GmbH & Co. KG: Die letzte Meile — Herausforderungen und
Trends der Digitalisierung

Photoindustrie-Verband e.V.: Deutscher Foto- und Imaging-Markt 2014.
2015.

Playmobil: 40 Jahre Playmobil — GroBe Jubildumsausstellung in Speyer.
Pressemitteilung vom 15.11.2013.

prizotel: prizeotel beruft Chief Digital Officer und schlagt damit neue Wege in
der Hotellerie ein. Pressemitteilung vom 1. Februar 2016.

Prognos AG: Trendletter November 2015. Berlin 2015. Qualitdtsmonitor
Deutschland-Tourismus 2011—2014, Sonderauswertung fiir Ostdeutschland



Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH: Jahresbericht 2015. Koblenz 2016.

Staatliche Museen zu Berlin: #EmptyBodeMuseum — Instawalk auf der
Museumsinsel. Blogbeitrag vom 19.10.2015.

Stadel Museum: Auf dem Weg in die Zukunft - die digitale Erweiterung des
Stédel. Presseinformation 2015

Statistisches Bundesamt: Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen 2015,
Berlin, 2016.

STR Global: Hotel Report Deutschland 2015, London, 2016.
TNS Deutschland GmbH: KPIs for Tourism Marketing Evaluation - 2012
Handbook. Miinchen 2012.

Tochterle, Wolfgang: How to measure the success of a large scale,
storytelling-based communication concept illustrated by the example of
wasunsbewegt.com/storiedavivere.it. Vortrag im Rahmen der ENTER Tagung
2015.

Tophotelprojects: New Generation: Neue Gastetechnologien fiir neue Hotels.
22.04.2014.

Tourismuszukunft: Apple Keynote — War da auch was fiir den Tourismus
dabei? IN: Der Tourismusblog vom 03.06.2014.

Travelzoo: Reisende erwarten bis 2020 Roboter im Urlaub. Pressemitteilung
vom 09.03.2016.

trommsdorff + driiner innovation + marketing consultants GmbH: Data
Creativity Score

TUI Group: Zentrale Funktion des Chief Digital Officers wird nach guten
Fortschritten aufgeldst. Pressemitteilung vom 8. Dezember 2015.

Tyborski, Thomas: Digital Touchpoints sind die Zukunft. 2011.

U.S. News & World Report L.P: Best Countries Ranking Global Performance.
New York, 2016.

UNWTO: World Tourism Barometer Volume 14. Madrid 2016

Verband Internet Reisevertrieb e.V.: Daten & Fakten zum Online-Reisemarkt
2014.2014.

Verband Internet Reisevertrieb e.V.: Daten & Fakten zum Online-Reisemarkt
2016.2016.

Werner, Prof. Dr. Rolf Markus: Digitale Transformation: Das einzig Konstante
ist der Wandel. IN: acquisa update vom 05.06.2015. Freiburg

Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Instituts (WSI): WSI
Niedriglohn-Monitoring, Berlin, 2016.

Zukunftsinstitut GmbH: Megatrend Dokumentation. Frankfurt 2015.

Internet

www.3dsystems.com/culinary
www.adfc.de

www.ajaresorts.de

www.amh.de
www.apple.com/de/ios/homekit
www.apple.com/de/ios/siri
www.arbeitsagentur.de
www.bettundbike.de

www.birdlife.ch
www.blackberrywood.com
www.bmwi.de
www.culture-to-go.com
www.destinet.de
www.deutschertourismusverband.de
www.deutschland-barrierefrei-erleben.de
www.digitale.offensive.sachsen.de
www.disneyworld.disney.go.com
www.dresden.de
www.ernestiner2016.de

www.europapark.de
www.futurehotel.de
www.gigantum.de
www.g-klassifizierung.de
www.hafencityriverbus.de
www.hasseroeder-burghotel.de
www.hotelkoenigalbert.de
www.hotelstars.eu
www.hotelsterne.de
www.invidis.de
www.kag-thueringermeer.de
www.ltv-sachsen.de
www.lunchio.de
www.luther2017.de
www.matthewtyas.com
www.movinklee.de
www.q-deutschland.de
www.reiseland-brandenburg.de
www.reisen-fuer-alle.de
www.ruegen.de
www.sachsen-tourismus.de
www.seetel.de
www.servicedesign-linz.at
www.silbersattel.de
www.skyscanner2024.com
www.sterneferien.de
www.thedali.org
www.thueringer-wald.com
www.usedom.de
www.volksstimme.de
www.wanderbares-deutschland.de
www.welt.de
www.wonnemar.de
www.zoo-leipzig.de
www.zoo-rostock.de

Dartiiber hinaus wurden die Tagespresse und Fachzeitschriften zur
Informationsgewinnung genutzt. ,Kartengrundlage GfK GeoMarketing

Abkiirzungen

ADFC: Allgemeiner Deutscher Fahrrad
Club e.V.

BB: Brandenburg

BIP: Bruttoinlandsprodukt

BUGA: Bundesgartenschau

DEHOGA: Deutscher Hotel- und
Gaststdttenverband

DIHK: Deutscher Industrie- und
Handelskammertag

DMO: Destinationsmanagement-
Organisation

DSV: Deutscher Sparkassen Verlag

DTV: Deutscher Tourismusverband

DZT: Deutsche Zentrale fuir Tourismus

EBIL: Einzelbilanzanalyse

EDV: Elektronische Datenverarbeitung
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0oSvV: Ostdeutscher Sparkassenverband
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