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Die aktuelle Sparkassen-Kampagne heiRt Gemein-
sam #AllemGewachsen. Sie motiviert die Menschen,
zusammen zu kommen und gemeinsam stdrker zu
werden. Das Sparkassen-Tourismusbarometer setzt
diese Kampagne praktisch um.

Die besondere Bedeutung des Tourismusbarometers
liegt darin, dass es die Sparkassen, ihre kommunalen
Trager sowie das klein- und mittelstandisch geprégte
Gastgewerbe, die Freizeitwirtschaft und die Kultur, die
Politik und andere tourismusrelevante Branchen zu-
sammenbringt. Dabei liefert es fundierte Fakten und
Anregungen, wie sie die Wertschopfung durch den
Tourismus in ihren Landkreisen, Stadten und Gemein-
den gemeinsam erhéhen kdnnen.

Der Tourismus ist wie kaum eine andere Branche auf
die Kooperation der unterschiedlichen Partner ange-
wiesen. Es gibt viele Beispiele dafur, wie erfolgreiches
Zusammenwirken attraktive und kundennahe Touris-
musangebote hervorgebracht hat. Einige dieser Bei-
spiele sind in den vergangenen Jahren mit der Aus-
zeichnung unseres Marketing Awards ,Leuchttiirme
der Tourismuswirtschaft“ bekannter gemacht worden.

In diesem Jahr analysiert das Tourismusbarometer
den Beherbergungsmarkt und stellt erfolgverspre-
chende Entwicklungsperspektiven fiir die Betriebe
heraus. Dabei verdeutlicht es, dass die vielen, oftmals
familiengefiihrten kleinen und mittleren Beherber-
gungsbetriebe ein unverzichtbarer Teil unseres tou-
ristischen Leistungsangebotes sind.

Getreu dem Motto unserer aktuellen Kampagne ste-
hen die Sparkassen an der Seite ihrer kommunalen
Partner und Kunden in ihren Geschéftsgebieten.

Gemeinsam mit ihnen wollen wir vor Ort Werte schaf-
fen und dazu beitragen, dass unsere Heimat lebens-
wert fiir Bewohner und Besucher bleibt.

Berlin, Juni 2018

Dr. Michael Ermrich

Geschdftsfiihrender Prdsident
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes
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Management Summary

Konjunkturbericht zum Ostdeutsch-
land-Tourismus

Ungewohnte Wachstumsverteilung im Tourismus in
Ostdeutschland

Sachsen und Sachsen-Anhalt, das waren die beiden
dynamischsten Bundesldander im Tourismus in Ost-
deutschland 2017. Der Luther-Effekt war definitiv zu
spliren, besonders auf lokaler Ebene, so auch in den
thiiringischen Stadten. Denn neben den Ubernach-
tungszahlen profitierten in der Freizeitwirtschaft vor
allem die Stadtfiihrungen und die themenbezogenen
Ausstellungen. Und auch in Brandenburg stieg das
Ubernachtungsvolumen in fast allen Regionen an.
Ohnehin bilanzierten 50 Prozent der ostdeutschen
Reisegebiete ein Allzeithoch bei den Ubernachtun-
gen. Dennoch lag Ostdeutschland insgesamt unter
der Entwicklungsdynamik der Flachenbundeslander.
Ziinglein an der Waage war 2017 Mecklenburg-Vor-
pommern, das eine Wachstumspause einlegte. Erst-
mals seit 2010 verzeichneten dort alle Kiistenreisege-
biete einen Nachfrageriickgang.

Ostdeutschland insgesamt

- besuchten 2017 laut amtlicher Statistik 27,5 Mio.
Gaste, die 80,4 Mio. Ubernachtungen generierten,
mehr als je zuvor.

- hatte 2017 einen Marktanteil an allen Ubernach-
tungen in Deutschland von 17,5 Prozent, der
geringste Wert seit der Jahrtausendwende. Der
Trend aus dem Vorjahr setzte sich somit fort.

- verzeichnete 2017 mit 4,8 Prozent mehr Uber-
nachtungen (bundesweit: +3,6 Prozent) eine star-
ke Entwicklung im Incoming-Tourismus, in den
sLuther-Regionen* teilweise sogar zweistellig.

Die Nachfrageentwicklung und die Investitionstatig-
keiten in der aktuellen Niedrigzinsphase fiihrten in
Uber der Hélfte aller ostdeutschen Reisegebiete zu
einem Ausbau der Angebotskapazitdten und damit zu
einer, zumindest kurzfristigen, Trendwende. Bei allen
Zahlen der amtlichen Tourismusstatistik stellt sich je-
doch zunehmend die Frage, wie aussagekriftig diese
noch sind. Sie bilden nur einen Teil der touristischen
Nachfrage ab, ndmlich in Betrieben ab 10 Schlafgele-
genheiten. Kleinstbetriebe und Privatvermieter sowie
das aufstrebende Segment der Sharing-Anbieter

sind nicht dabei. Zudem fiihren statistische Effekte
wie Berichtskreiserweiterungen zu eingeschrankten
Vergleichsmoglichkeiten.

Neue Marktstrukturen: Sharing und Privatvermieter
- ein Standbein fiir den landlichen Raum

Das Thema Sharing ist in aller Munde. Hitzig disku-
tiert und meist auf das Thema Zweckentfremdung,
Wettbewerbsverzerrung, Steuerung und Co. reduziert.
Natiirlich missen hier Rechtssicherheit und Chancen-
gleichheit her. Doch ist nicht wegzudiskutieren, dass
derlei Angebot die Bedirfnisse vieler Gaste nach Indi-
vidualitdt und dem Eintauchen in die Erlebniswelt der
Einheimischen treffen. Auch in Ostdeutschland haben
sich die angebotenen Einheiten in den letzten Jahren
vervielfacht. Das Tourismusbarometer schatzt den
Kapazitatsanteil der Sharing-Economy - bezogen auf
die Kapazitdten in Ostdeutschland — auf derzeit rund
10 Prozent.

Im Zuge dieser Entwicklung muss auch die Definition
und Messung von ,Privatvermietern“ neu gedacht
werden. Denn was ist iberhaupt ein Privatvermieter?
Klassischerweise der Betrieb unter 10 Betten, oder
auch derjenige, der ein einzelnes Zimmer in seiner
Wohnung oder sie sogar temporar komplett vermie-
tet? Die Grenzen verschwimmen, wenn es sie denn
je gegeben hat, das zeigen auch die Entwicklungen
der Hotelketten und Sharing-Plattformen (siehe
Branchenthema).



10

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Und in landlichen Regionen, in den klassische
Betriebskonzepte teilweise aufgrund zu geringer
Nachfrage oder fehlender Angebote im Umfeld nicht
mehr funktionieren? Kénnten leistungsfahige Anbie-
tergemeinschaften aus klassischen Privatvermietern
und Sharing Unterkiinften, etwa entlang von (Rad-)
Fernwegen, nicht sogar ein Lésungsbaustein fiir die
Sicherstellung der Versorgung der Gaste und einen
Zugang fiir die Vermieter zu wettbewerbsfahigen Ver-
triebskandlen sein? Auch solche Gedankenspiele gilt
es zu diskutieren.

Wirtschaftliche Kraft der Betriebe im ostdeutschen
Gastgewerbe wachst

Die positive Konjunktur und die gute Stimmung auf
dem Markt lassen zentrale betriebswirtschaftliche
Kennzahlen im Beherbergungsgewerbe wie die Cash-
Flow-Rate oder die Umsatzrendite auf ein Rekordhoch
steigen (Zahlen werden seit 2004 erfasst). Auch die
Investitionsquote stellte 2016 die Hochstmarke aus
2009 - kurz nach der MwSt.-Senkung — mit 2,4 Pro-
zent ein. Das belegen die Zahlen der elektronischen
Bilanzdaten der Sparkassen (EBIL-Daten). Gerade jetzt
ist also die beste Zeit, um innovative Konzepte, neue
Investitionen etc. zu tatigen, um sich mittelfristig
wettbewerbsfahig aufzustellen.
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TrustScore: Gastezufriedenheit steigt, Kategorien
offenbaren Handlungsbedarf

Der TrustScore verbesserte sich in Ostdeutschland
weiter und lag 2017 um 0,2 Punkte héher als im
Vorjahr bei nun 82,5 Punkten. Parallel nahm der
Deutschlandwert ebenfalls um 0,2 Punkte auf 82,8
Punkte zu. Im Tourismusbarometer konnen liber
TrustYou seit diesem Jahr — neben dem klassischen
Gesamt-Score — Aussagen zu Kategorien getroffen
werden. So ist festzustellen, dass der Tourismus im
Beherbergungsgewerbe in Ostdeutschland kein Ser-
viceproblem hat. Gute Bewertungen bekommen in
Ostdeutschland zudem das Hotel insgesamt sowie
dessen AulRenanlagen. Auf der anderen Seite konnten
unterdurchschnittliche Scores und damit hdufigere
Negativbewertungen in Diskussionen rund um die
Zimmer und die Preise als Friihindikator auf Reinves-
titionsbedarfe hinweisen. Die meisten Negativbe-
wertungen erhélt jedoch der Bereich Internet/WLAN.
Hier sind die Angebote der Betriebe — unkompliziert,
schnell, kostenfrei — ebenso gefragt wie ein weiterer
Breitbandausbau.

Neue Fragen mit neuen Methoden messen und
beantworten

Die Erfolgsmessung im Tourismus ist ein Dauerthe-
ma. Im Kern geht es um die realistische Abbildung
der Bediirfnisse der Branche und der Gaste. Beson-
ders die Folgen der Digitalisierung und verdanderte
Marktstrukturen haben dazu gefiihrt, dass die bis-
herigen Methoden und Indikatoren nur noch einen
Teil der Wahrheit darstellen. Aus der Perspektive des
Tourismusbarometers gibt es vier langfristige Veran-
derungen mit malRgeblichem Einfluss, die wir kiinftig
starker begleiten méchten:

- Digitalisierung

- Neue Marktstrukturen

- Tourismus und Lebensqualitat

- Tourismus und Regionalentwicklung

Hier muss und kann die Tourismusbranche anders

messen. Fiir das Tourismusbarometer heifRt das, die
bisherige Datenwelt kritisch zu hinterfragen und

das Tourismusbarometer weiterzuentwickeln. Erste
Schritte sind in diesem Jahr die Integration des Sha-
ring-Marktes (siehe touristisches Angebot) sowie von
Sentiment Analysis. Letztere sind Eintrdge in sozialen
Netzwerken tiber ein Produkt oder ein Unternehmen
(Stimmungen und Meinungen in Texten), die liber Al-
gorithmen erfasst, klassifiziert und bewertet werden
(siehe Kategorien des TrustScores).

Schléafst Du nur, oder erlebst Du auch?
Strategien fiir den Beherbergungsmarkt

Wie sieht der Beherbergungsbetrieb der Zukunft
aus? Dazu gibt es viele Szenarien. Eines ist jedoch
klar: Auch in Zukunft werden Géaste schlafen wollen
und brauchen dafiir Beherbergungsbetriebe. Aber
was werden die Gaste verlangen und was miissen
die Betriebe leisten? Welche Strategien gibt es fiir
Tourismusorganisationen, Branchenverbande, die
offentliche Hand, um den Wandel im Beherber-
gungsmarkt zu unterstiitzen? Kann ein gezieltes
Ansiedlungsmanagement wirksam die Entwicklung
in landlichen Raumen sicherstellen? Wie konnen
zukunftsfahige Konzepte gestarkt werden? Den inter-
nationalen Megatrends und Entwicklungen nach zu
urteilen, pragen vier Entwicklungsstrange die Beher-
bergung der Zukunft in Ostdeutschland.

Budgetangebote: Killerwal der klassischen
Betriebe?

Bis vor einem Jahrzehnt stand der Begriff Low Budget
im Beherbergungsbereich vor allem fiir eher min-
dere Qualitdt und in die Jahre gekommene Ausstat-
tung. Mit dem Markteintritt von Betrieben wie Motel
One und B&B hat sich dies gedndert. Moderne Low
Budget-Betriebe haben sich mit durchdachten Ge-
schaftsmodellen klar vom verstaubten ,,Billig-Image“
entfernt. Das Konzept liegt in der Reduktion auf das
Notwendige: Den Gdsten werden nur Leistungen an-
geboten, die sie tatsdchlich erwarten und bendétigen.
Somit kommen die betriebsinternen Prozesse mit
weniger Personal aus und sind hochstandardisiert.
Design und Service in Top-Qualitdt und ein Lifesty-
le-Mehrwert sprechen vor allem jlingere Zielgruppen
und sparsame Geschéftsreisende an. Dieser Trend
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wurde von den filhrenden Hotelketten erkannt, die
mittlerweile allesamt mit zielgruppenspezifischen
Marken nachgezogen haben. Sie expandieren derzeit
fast ausschlieRlich in den Stadten. Klassische, altein-
gesessene Betriebe, die sich dieser Entwicklung nicht
anpassen, werden es kurz- und mittelfristig im urba-
nen Markt schwer haben!

Luxusbetriebe: Wie relevant sind sie fiir
Ostdeutschland?

Wo féngt eigentlich Luxus an und endet er mit 5
Sternen? Ein Blick iiber die DEHOGA-Sterne hinaus
zeigt, dass sich in Ostdeutschland fast 50 Betriebe im
Luxus-Segment tummeln. Doch es gibt noch Platz fiir
weitere, denn bisher konzentrieren sie sich vor allem
in den groReren Stadten und an der Kiste. Eine Kern-
zielgruppe fiir Luxusangebote in Deutschland sind
erfahrene, kaufkraftige Reisende. Doch auch ihnen
bleiben die aktuellen Trends nicht verborgen. Luxus
muss kiinftig authentischer, individueller und vor
allem genussstark sein. Neben groBen Hotels stehen
gerade kleinere, exklusive Boutique-Hduser, erlesene
Ferienwohnungen und Glamping bei Luxusreisenden
hoch im Kurs. Und das ist eine Chance fiir kleinere
Betriebe und private Anbieter in den ostdeutschen
Stddten und landlichen Top-Lagen!

Kettenbetriebe: Werden sie angesiedelt oder
kommen sie einfach?

Der Anteil der Kettenhotellerie in Ostdeutschland
liegt, gemessen an der Anzahl der Betriebe, aktuell
bei nur 6 Prozent, in Deutschland sind es 13 Prozent.
Aber auch wenn die Zahlen bisher eine andere Spra-
che sprechen: Kettenbetriebe werden kiinftig in allen
Stadten den Markt maRgeblich mitbestimmen. Denn
die Marktfiihrer zeichnen sich durch stark standar-
disierte Prozesse und einen hohen Professionalisie-
rungsgrad aus. Allein auf Grund ihrer Betriebsgréf3e
profitieren sie von Skaleneffekten wie Kostenvorteile
im Einkauf und einem leichteren Zugang zum Kapi-
talmarkt. Durch ihre Markenstarke erlangen sie einen
hohen Wiedererkennungswert und locken somit auch
internationale Gaste an. Auch die grof3en Konzerne
haben die Notwendigkeit der Produktdiversifizierung
erkannt: Die klassischen Angebote werden um Luxus,

Budget und hochwertige Ferienwohnungen (als Ant-
wort auf den wachsenden Sharing-Markt) erganzt.
Mit dieser Bandbreite kann eine Vielzahl an Zielgrup-
pen abgedeckt und auch an B- und C-Standorten
expandiert werden. Dies ist fur die ostdeutschen
Stddte und Ferienregionen wichtig, in denen auslan-
dische Markte bislang unterentwickelt sind.

Themenbetriebe: Warum liegen sie im Trend?

Der Trend zur Individualisierung der Gesellschaft
wirkt sich im Beherbergungsgewerbe vor allem auf
die Nachfrage aus: Die Gaste wiinschen sich eine klare
Positionierung und méchten authentische Erlebnisse.
Erfolgreiche Konzepte werden durch lokales Design,
individualisierte Angebote, moderne Unterhaltungs-
formen und vor allem die Abkehr vom Standard
bestimmt. Dazu kommen bewusst gestaltete Erleb-
nis- und auch Riickzugsrdume. Ideen gesucht? Bisher
gibt es in Ostdeutschland weder themenbezogene
Angebote zur Thiiringer Bratwurst, zu Martin Luther
noch zum Bernstein. Potenzial ist also vorhanden!
Egal, ob die Ideen in einem Hotel, einer Pension, einer
Ferienwohnung oder einem Campingplatz umgesetzt
werden, die originelle Inszenierung des Themas

und die feste Verankerung in der Region sollten im
Fokus stehen.

Was die Beherbergungsbetriebe in Ostdeutschland
daraus lernen kdnnen

Zwei Drittel des ostdeutschen Beherbergungsmark-
tes sind von kleinen Betrieben mit weniger als 50
Zimmern geprdgt. In Thiiringen und Sachsen stellen
Pensionen und Gasthofe gut die Hélfte der Betriebe.
In Mecklenburg-Vorpommern sind Ferienwohnungen
und -hduser am stdrksten vertreten. Fast zwei Drittel
aller Betriebe sind nicht klar positioniert bzw. unklar
inihrer Zielgruppenansprache. Gerade die kleineren,
nicht positionierten Betriebe sind haufig kapital-
schwach und somit in Krisenzeiten anfdlliger. Deshalb
sind diese Betriebe gefragt, Konzepte zu entwickeln,
mit denen sie Teile der oben genannten Erfolgsfakto-
ren auf den eigenen Betrieb tibertragen kénnen. Der
Handlungsrahmen fiir Betriebe umfasst diese fiinf
Felder:
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Zukunftig erfolgreiche Betriebstypen

Luxus-
betriebe

Themen-
betriebe
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Ketten-

betriebe

betriebe
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Steuerungsmechanismen fiir einen erfolgreichen Beherbergungsmarkt

Ole

Finanzierung

Aufklarung tber Chancen

-> Positionieren: konsequent, regional, authentisch,
thematisch und zielgruppenorientiert arbeiten

Performance-Analyse

- Qualitéit erhdhen und perfektes Preis-/Leistungs-
niveau herausstellen

- Modernisieren: strukturell umbauen und Digitali-
sierung sinnvoll einsetzen

- Betriebliches Know-how professionalisieren:
Vertriebs- und Einkaufsmanagement optimieren,
verstdrkt auf Vertriebs-, Vermarktungs- und Ein-
kaufskooperationen setzen.

- Vernetzen: Verankerung und Netzwerkaufbau in
der kommunalen und stddtischen Gesellschaft

Handlungsrahmen fiir Beherbergungsbetriebe

' ® Positionieren

Qualitdt erhéhen und
® perfektes Preis-/Leistungs-
niveau herausstellen

® Modernisieren

Betriebliches Know-how
professionalisieren

® Vernetzen

Netzwerke

Aktive Ansiedlung

Gezielte Forderanreize

Die sich verscharfende Konkurrenzsituation zwingt
die Beherbergungsbetriebe dazu, sich nach auBen
klarer zu positionieren und nach innen bestehende
Prozesse professioneller zu gestalten. Das ist der
kiinftige MaRstab fiir die Betriebe. Nur wer bereit ist,
diese Prinzipien bei sich umzusetzen, hat Chancen im
Wettbewerb.

Steuerungsmechanismen fiir einen zukunftsfahigen
ostdeutschen Beherbergungsmarkt

Die Unternehmerschaft muss bereit fir Verdanderungen
sein und die Profilierung aktiv wollen. Aber was kann
die Steuerungsebene beitragen? Welche Rolle spielen
Tourismusorganisationen, Branchenverbande und die
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offentliche Hand bei der Entwicklung des Beherber-
gungsmarkts? Und welche Strategien miissen sie ent-
wickeln, um den Wandel im Beherbergungsmarkt zu
unterstiitzen? Fir die Steuerungsebene gibt es sechs
Handlungsfelder, um Weiterentwicklung der bestehen-
den Betriebe zu optimieren und ein aktives Ansied-
lungsmanagement zu betreiben.

Performance-Analysen durchfiihren

- Datenpflege in der Tiefe: Durchfiihrung einer
externen, neutralen Priifung der betrieblichen
Leistungsfdhigkeit (qualitativ/quantitativ) fur die
Bewertung der Zukunftsfahigkeit der Betriebe.

- Direkter Kontakt: Als zweite Saule sind der direkte
Kontakt und Gesprdache mit den Unternehmern
fur beide Seiten notwendig und wichtig, um das
Marktbefinden zu erfassen und auf Entwicklungen
aufmerksam zu machen.

Aufklarung iiber Chancen

- Qualifizierung der KMU: Zielgerichtete Workshops,
Seminare und Coachings beféhigen die Betriebe,
neue Trends umzusetzen, innovative Serviceleis-
tungen zu entwickeln oder auch die Ubergabe des
Betriebs auf einen Unternehmensnachfolger zu
organisieren. Beim Aufbau von Schulungsprogram-
men ist auf eine direkte Ansprache der Betriebe zu
achten, da nur so die wirklich leistungsschwachen
Unternehmen erreicht werden kénnen.

- Biindelung regionaler Kompetenzen: Weiterbil-
dungsangebote zwischen den institutionellen
Anbietern koordiniert werden, die regionalen
Kompetenzen gebiindelt werden.

Gezielte Forderanreize bieten

- Offentliche Infrastrukturférderung zuerst: Auf Ba-
sis einer ortlichen bzw. regionalen Gesamtentwick-
lungsstrategie sollte die 6ffentliche Infrastruktur
weiterentwickelt werden, denn 6ffentliche Vorabin-
vestoren ziehen Bestands- und Neuinvestoren an.

- Regionalspezifische Unterscheidung von For-
deransdtzen: Léandliche Radume, die touristisch erst
noch entwickelt werden sollen, kénnten anders
behandelt werden als touristische Hotspots oder
Ballungsrdume. Somit entstehen echte Investiti-
onsanreize auch fiir eventuelle private Investoren.

Finanzierung erméglichen

- Sensibilisierung der Kreditinstitute: Kontakt zur
Hausbank starken und fiir Unternehmensanforde-
rungen und touristische Konzeptionen in 1andli-
chen Raumen informieren.

- Alternative Finanzierungsinstrumente: Klein- und
mittelstandische Beherbergungsbetriebe sollten
auch alternative Finanzierungsinstrumente kombi-
nieren, um die Eigenkapitalquote erhéhen.

Aktive Ansiedlung vorantreiben

- Strukturwandel begleiten: Der Schwerpunkt der
kommunalen Wirtschaftsforderung liegt in der
Pflege, Transformation und Positionierung beste-
hender Betriebe.

- Aktiv Liicken fullen: Die Wirtschaftsférderung steu-
ert und unterstitzt die Ansiedlung von neuen Be-
trieben, wo sie bendtigt werden.

- Koordiniertes Vorgehen: Die Bildung von Netzwer-
ken und die damit verbundene Zusammenarbeit
von DMO, Wirtschaftsférderung und Liegenschafts-
gesellschaften ist ein Schliisselfaktor, um Engpés-
se und Liicken im Beherbergungsangebot zu iden-
tifizieren und diese aktiv zu fillen.

Netzwerke aufbauen

- Enger zusammenarbeiten: Netzwerke, die aus Be-
trieben, DMOs, Leistungstragern aus anderen Wirt-
schaftsbereichen, Kreditinstituten, Wirtschafts-
férderung, und Verbanden bestehen kénnen,
erzeugen ein positives Umfeld fiir die Leistungstra-
ger und unterstiitzen beim Wandel.
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- Zentrale Anlaufstelle: Tourismusorganisationen
ibernehmen hierbei die Hauptrolle. Idealerweise
sind sie nicht nur Marketingorganisation, sondern
auch Experten fiir den lokalen Beherbergungs-
markt und unterstiitzen das Netzwerk mit wertvol-
len Informationen.

Aber wer soll nun den Hut aufhaben? Eine landes-
weite, strategische Abteilung kann die Herausforde-
rungen effektiv bearbeiten: Angebotsliicken identi-
fizieren, infrastrukturelle Akzente setzen und somit
Perspektiven fiir die zuklnftige Entwicklung im Be-
herbergungsgewerbe bieten. Eine Vernetzung mit re-
gionalen und kommunalen Partnern des Stadtmarke-
tings und Wirtschaftsforderung ist hierbei zwingend
notwendig. Nur so kdnnen lokale, infrastrukturelle
Herausforderungen gemeinsam gel6ést werden.
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Einfiihrung

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeut-
schen Sparkassenverbandes (OSV) wurde 1998 konzi-
piert. Wissenschaftlich betreut und durchgefiihrt wird
es von der dwif-Consulting GmbH. Projektbiiro ist das
dwif-Berlin.

Ziele

Vorrangiges Ziel des Tourismusbarometers ist die
kontinuierliche, problemorientierte Beobachtung
der Tourismusentwicklung in den neuen Bundes-
landern. Trager der Tourismusbarometer - auch in
Schleswig-Holstein, Niedersachsen, dem Saarland
und Westfalen-Lippe sind die jeweiligen Sparkassen-
verbdnde.

Das Tourismusbarometer macht den Nutzer aufmerk-
sam auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige
strukturelle Veranderungen der Tourismusentwick-
lung. Als Frithwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig
auf problematische Entwicklungen hinzuweisen und
Handlungsbedarf zu identifizieren.

Das kontinuierliche Monitoring ermd&glicht zeitliche,
regionale und sektorale Vergleiche. Letztlich soll das
Tourismusbarometer die Entscheidungsfindungen fiir
Infrastrukturentwicklung und Marketing erleichtern.

Das Tourismusbarometer ...

- ermdglicht durch den Einsatz eines jéhrlich gleich-
bleibenden Datensets strukturelle, (iiber-) regio-
nale Vergleiche und Einschatzungen zur Angebots-
und Nachfrageentwicklung des Tourismus in den
einzelnen Bundesldandern und Reisegebieten.

- schlieRt wesentliche Informationsliicken der amtli-
chen Tourismusstatistik.

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

- analysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation
gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

- gibt einen Uberblick iiber das aktuelle Qualititsni-
veau der Betriebe in Ostdeutschland.

- fokussiert jahrlich wechselnd aktuelle Bran-
chenthemen, die der Beirat des Tourismusbaro-
meters festlegt. Das Tourismusbarometer 2018
befasst sich mit dem Beherbergungsmarkt der
Zukunft im Ostdeutschland-Tourismus.

Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Tourismus im Wettbewerbsvergleich Wirtschaftliche Lage der Betriebe Aktuelles Branchenthema 2018

Ldnder und Regionen

Betriebstypen

Destinationstypen

Touristische Wetterstationen

Beherbergungsmarkt der Zukunft

Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer) DIHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking

Abb. 1: Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Quelle: dwif 2018

Fokus Betriebswirtschaft

Fokus Nutzerwiinsche



Ostdeutschland-
Tourismus im
Wettbewerbsvergleich




5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Ostdeutschland-Tourismus im

Wettbewerbsvergleich

1 Rahmenbedingungen

Das Jahr 2017 steht fiir eine erfolgreiche touristische
Entwicklung auf allen Kontinenten. Bei genauer Be-
trachtung freilich verlduft die Entwicklung differen-
ziert. Vor allem fur strauchelnde Destinationen ist der
Aufschwung in erster Linie als Erfolg zu werten. Die
UNWTO meldet das achte Rekordjahr in Folge, und
nicht nur das: Mit einem Anstieg von 6,7 Prozent lag
das Wachstum der internationalen Ankiinfte 2017
weit Uber dem Durchschnitt.

Top-Herausforderungen fiir den Ostdeutschland-Tourismus

Qualitat Digitalisierung

Fachkréfte
(-mangel)

Sharing

Individualitat

Finanzierung

Zufriedenheit der ostdeutschen Touristiker
mit dem Tourismusjahr 2017
2%
[ sehrzufrieden
I :zufrieden

weniger zufrieden

unzufrieden

Erwartungen 2018 (in % der Befragten in Ostdeutschland) fiir
den Gesamtetat die Personalausstattung

Stideuropa arbeitet sich
an die Spitze

Mit tiber der Halfte der weltweiten Ankiinfte (671
Millionen) liegt Europa augenscheinlich im Trend. Ge-
trieben wurde das starke Wachstum vor allem durch
eine starke Performance der beliebten Mittelmeer-
lander (+13 Prozent ggii. 2016). Die Tiirkei feierte ein
beachtliches Comeback (+29 Prozent internationale
Ankiinfte ggli. 2016), Frankreich und Belgien erholten
sich, die Balkanlander liegen weiterim Trend, aber
auch volumenstarke Markte wie Italien oder Spanien
lockten weiterhin mehr Besucher an. >> siehe Abb. 2

Ubernachtungen 2017 ggii. 2016 in % Ubernachtungen
2017 in Mio.
GroRbritannien 7,1 316,6
Frankreich 7,0 4332
Italien 5,9 426,9
Spanien 3,6 471,3
Deutschland 2,7 459,5
Welt Internationale Ankiinfte Europa
+6,7 % 2017 ggu. 2016 +8,4 %
Arbeitsschwerpunkte Ostdeutschland 2018
AuBenmarketing
~—>
Innenmarketirmjl

besser besser .
14,1 17,5 \/. >.Erhohung 0
% Eigeneinnahmen 31% Produktentwicklung
6 —
schlechter schlechter Strukturentwicklung
11,8 133 .
>
Abb. 2: Entwicklungen im internationalen und ostdeutschen Tourismus auf einen Blick

Quelle: dwif 2018, Daten dwif, UNWTO 2017, EUROSTAT*
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Zwei grol3e Themen, die untrennbar miteinander ver-
woben sind, bewegten die Branche 2017: Die UNWTO
rief 2017 zum ,internationalen Jahr des nachhaltigen
Tourismus fiir Entwicklung* aus, zugleich aber machte
»Overtourism* als (Un)Wort des Jahres in der Touris-
musbranche die Runde. Dieses Phanomen betrifft
Gbrigens nicht nur Grol3stddte. Auch Kreuzfahrtdes-
tinationen, Skigebiete, Strand- und Erholungsregio-
nen im landlichen Raum kénnen betroffen sein. Vor
dem Hintergrund des anhaltenden Wachstums und
damit der steigenden — nicht nur wirtschaftlichen -
Bedeutung der Branche sind ein sensibler Umgang
mit Besucherstromen und die Ableitung nachhaltiger
und regionalspezifischer Strategien gefragt. Denn der
Tourismus dient als Wirtschaftsfaktor, bringt positive
Arbeitsmarkt-, Infrastruktur- und Attraktivitatseffekte
mit sich, aber er muss gemanagt werden. Denn eines
ist beim Thema Overtourism zu beachten: Es halten
sich nicht tiberall und zu jeder Zeit zu viele Touristen
auf. Es handelt sich vor allem um ein lokales/regionales
und saisonales Problem. Fragen der (Orts-) Vertrag-
lichkeit sollten in den Vordergrund geriickt und eine
engere Verzahnung von Tourismus mit der Stadt-/ Re-
gionalentwicklung angestrebt werden. Aktuelle Trends
wie der New Urban Tourism bieten beispielsweise die
Chance, Gaste besser zu lenken und zu ,verteilen®.

Overtourism — universelles Problem oder
lésbare Managementaufgabe?

Interpretiert man die Vorzeichen richtig, stellt sich die
Frage, ob das Thema bei Missachtung auch in deut-
schen Regionen relevanter wird. Der Inlandsurlaub
wird bei den Deutschen, bei zeitgleich steigender
Reisefreude insgesamt, immer beliebter.> Kommen
Sondereffekte wie das Lutherjubildaum im Jahr 2017
hinzu, verbuchen einzelne Destinationen zusatzliche
Zuwdchse aus speziellen Markten. Wechselnde
wirtschaftliche und politische Rahmenbedingungen
fuhren in vielen Landern weltweit zu kurzfristig
schwankenden Nachfragezahlen. Deutschland scheint
in dieser Gemengelage derzeit als ,,sicherer Hafen*
wahrgenommen zu werden. Das Land genieft laut
Anholt-GfK Nation Brand Index weltweit den besten
Ruf.® Dies wirkt sich auch auf den Tourismus aus.

Der Tourismus in Deutschland boomt

So erlauben die ersten Vorzeichen des Jahres 2018
fur den Deutschlandtourismus einen optimistischen
Blick in die Zukunft. Im Zeitraum Januar bis Februar
lagen die Werte mit 52,9 Mio. Ubernachtungen be-
reits 6 Prozent Giber dem Niveau des Vorjahres.” Zu-
dem plant die Bundesregierung laut Koalitionsvertrag
eine bundesweite Tourismusstrategie, um Leitplanken
fur den Deutschland-Tourismus zu setzen.

Aktuelle Trends im Ostdeutschland-Tourismus und
Herausforderungen fiir die Tourismusorganisationen

Laut einer Live-Befragung wahrend des OSV-Tourismus-
forums auf der diesjahrigen ITB treiben die ostdeutsche
Tourismusbranche vor allem der Dauerbrenner Fach-
kraftemangel sowie der Megatrend Digitalisierung um.
Die Rolle von Tourismusorganisationen in Zeiten der
Digitalisierung verandert sich dabei frappierend, rapi-
de und standig. lhre Schliisselaufgaben lauten heute:
konsequente und durchdachte Anpassung an die aktu-
ellen Anforderungen, intelligentes Datenmanagement
und weitreichende Vernetzung in der Destination. Die
ostdeutschen Tourismusorganisationen greifen diese
Herausforderungen auf und verstdrken 2018 ihre Innen-
marketingmalnahmen, die damit erstmals das AuBen-
marketing als wichtigsten Arbeitsschwerpunkt ablésen.
Das exklusive Stimmungsbarometer im Rahmen des
Tourismusbarometers basiert auf einer drei Mal jéhrlich
stattfindenden Befragung von rund 300 Tourismusorga-
nisationen in den Orten und Regionen Ostdeutschlands
und gibt einen Einblick in die Erwartungen und Heraus-
forderungen, die die Tourismusbranche bewegen.

Umbriiche und Unsicherheiten hinsichtlich Bedeutung,
Aufgabenfeld und Schwerpunktsetzung hinterlassen
offensichtlich ihre Spuren. In Ostdeutschland verlief
das Jahr 2017 fir die Touristiker deutlich weniger zu-
friedenstellend als das Vorjahr. Waren 2016 noch 88
Prozent der Befragten mit der Tourismusentwicklung
zufrieden oder sehr zufrieden, sind dies im Folgejahr
nur noch rund 70 Prozent - und das trotz eindeutig
besserer Budget- und Personalausstattung der Organi-
sationen. Dementsprechend verhalten fallen die
Erwartungen an 2018 aus. Mit eindeutigem Abstand
den starksten Einfluss auf die touristische Entwicklung
fur das kommende Jahr messen die ostdeutschen
Experten abermals den Events zu. >> siehe Abb. 2
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o Jubilden und Co.: Auch 2018 gibt es in
Ostdeutschland viel zu feiern

Nach dem Reformationsjubiléum 2017 stehen auch
2018 Jubilden und Jahrestage in den ostdeutschen
Bundesléndern an. Sie sollen mit zahlreichen Veran-
staltungen und Events Besucher anlocken:

- Stddtejubilden (700 Jahre Binz auf Riigen, 800
Jahre Hansestadt Rostock, 875 Jahre Chemnitz,
1025 Jahre Potsdam),

- 25 Jahre StrafSe der Romanik in Sachsen-Anhalt,

- 275 Jahre Gewandhausorchester und 325 Jahre
Oper in Leipzig,

- 20 Jahre Nationalpark Hainich.

Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben 2017 ggii. 2016
(ab zehn Schlafgelegenheiten, in %)

Ubernachtungen:
Halfte der Regionen

Marktanteil mit Allzeithoch

Ost-DanD:17,5%

Ubernachtungen
Inland: +1,0%
Ausland: +4,8%

Ost-D
Tourismus
2017

Lutherregionen z.T.
mit deutlichem Plus

80,4 Millionen Aufenthaltsdauer:
Ubernachtungen 3,0 Tage
Abb. 3: Touristische Nachfrage in Ostdeutschland

Quelle: dwif 2018, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesdmter

- 2019 wird das hundertjéhrige Bauhaus-Jubildum
vor allem in den Stddten Weimar, Dessau und
Berlin im Fokus stehen.?

2 Touristische Nachfrage

Sachsen und Sachsen-Anhalt waren 2017 die beiden
dynamischsten Bundeslénder in Ostdeutschland,

und auch im Bundesvergleich kann sich deren Uber-
nachtungsentwicklung sehen lassen. Hinter Schles-
wig-Holstein und Hessen belegen die beiden ostdeut-
schen Flachenbundeslander die Platze drei und vier
im Vorjahresvergleich.? Der Luther-Effekt war also
deutlich spirbar, in den einschldgigen Reisegebieten,
aber auch in thiiringischen Stadten. Die Halfte aller
Reisegebiete in Ostdeutschland bilanzierte 2017 ein
Allzeithoch bei den Ubernachtungen; auch Branden-
burg insgesamt legte noch einmal zu und tbertrifft

Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben 2017 ggii. 2012
(ab zehn Schlafgelegenheiten)

Relative Entwicklung

M iber @ 7.SE
Wachstum, aber unter @
. Verluste 8. UK 2.PL
1.NL .
<—/- 9.CZ
6. USA
10. FR 3.CH 4. AT

Inland  +7,1%
Ausland +13,2%

BB
L HSL% @%

Ankiinfte Ubernachtungen
o_o OstD A Ost-D
m."\ +11,3% |_I +7,5%
2012: 24,7 Mio. 2012: 74,8 Mio.
2017: 27,5 Mio. 2017: 80,4 Mio.
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damit in der langfristigen Dynamik mittlerweile sogar
den bundesweiten Durchschnitt (+14 Prozent).
>> siehe Abb. 3, Onlineband Tabelle 1

Doch wo Licht ist, ist auch Schatten. In Mecklen-
burg-Vorpommern ist eine Wachstumspause zu ver-
zeichnen. Alle Kiistenregionen meldeten dort einen
Nachfrageriickgang. Im Vergleich zu Gesamtdeutsch-
land fallt Gberdies die Gesamtentwicklungsdynamik der
ostdeutschen Bundesldnder weiterhin geringer aus.

Neue Rekorde in Ostdeutschland — doch
Gewinner und Verlierer liegen nah beieinander

Dennoch: 20 Prozent aller ostdeutschen Reisegebiete
weisen ein dulRerst dynamisches Wachstum im Ver-
gleich zum Vorjahr und rund ein Drittel mittelfristig
zweistellige Wachstumsraten auf. Neben den Stadten
in Thuringen, Sachsen und Sachsen-Anhalt trumpften
auch deren Naturpark- und Seenregionen auf.

- Thiiringen ist in seiner touristischen Entwicklung
ein Land voller Gegensétze. Zunachst erfreulich
sind die deutlichen Zuwachse, die das Lutherjahr
vor allem in Eisenach mit sich brachte.!® Auch
Erfurt und kleinere Stadte profitierten. Der star-
ke Nachfragetrend im Stadtetourismus gehtin
Thiiringen also vorerst weiter. Dennoch bleibt
abzuwarten, ob Thiiringens Stadte nach einem
Ausnahmejahr mit Sondereffekt wiederum neue
Anreize setzen und das hohe Nachfrageniveau
halten kdnnen. Kreative Ansdtze und eine qualita-
tiv hochwertige Produktentwicklung sind gefragt,
um der bestehenden Aufmerksamkeit weiterhin
gerecht werden zu kénnen. Mehr als eine Ne-
benrolle spielte 2017 der Hainich, der mit einem
Ubernachtungsplus von fast 10 Prozent einen au-
Rergewdhnlichen Wachstumsschub verzeichnete.
Interessanterweise war diese Entwicklung stark
von einheimischer Nachfrage geprigt (Ubernach-
tungen aus dem Ausland: -19 Prozent). Der Thii-
ringer Wald stabilisierte sich leicht, liegt dennoch
unter seinem Hochstniveau aus dem Jahr 2013.
Investitionen in den Wintersporttourismus wie die
neue ,Winterwelt Schmiedefeld“ sollen Impulse im
Mittelgebirge setzen. Dies gilt auch fiir den Siid-
harz, dessen Ubernachtungszahlen um 10 Prozent
einbrachen oder das Thiiringer Vogtland, welches

seit Jahren einen leichten, aber dennoch kontinu-
ierlichen Nachfrageriickgang verzeichnen muss.
>> Onlineband Tabelle 4

- Im Gegensatz zum thiiringischen Harz stiegen die
Zahlen in der Region Harz/Harzvorland in Sach-
sen-Anhalt kurzfristig an (+2,7 Prozent). Fiir die
positive Bilanz des Bundelandes sorgten nicht nur,
aber dennoch maRgeblich die Luther-interessier-
ten Gaste. Sachsen-Anhalt freute sich 2017, mit
einer Gesamtentwicklungsdynamik von 4,4 Pro-
zent, Uber ein Rekordjahr und tibertraf die Marke
von 8 Millionen Ubernachtungen. Herausragend
entwickelte sich durch den Nachfrageboom in den
Luthergedenkstatten Wittenberg und Eisleben vor
allem Anhalt-Wittenberg (+11,3 Prozent). Interes-
santerweise wurden in Sachsen-Anhalt gleichzeitig
die Kapazitdten um tiber 1.500 Schlafgelegenhei-
ten ausgebaut. Erstmals seit 2012 gab es spiirbar
mehr Angebote im Bereich der Hotellerie, und das
Uiber alle Reisegebiete hinweg.

- 2017 ebenfalls erfolgreich: Sachsen (+4,1 Prozent).
Erfreulicherweise bilanzierten hier alle Reisegebie-
te ein positives Ergebnis — zumindest kurzfristig.
Wachstumstreiber sind weiterhin die Stadte, allen
voran Dresden und Leipzig. Auch hier blieb das
Reformationsjubildaum nicht unbemerkt und ver-
half vor allem Leipzig zu einem Besucherzustrom
von fast 10 Prozent. Dies entspricht (iber 270.000
zusétzlichen Ubernachtungen in der gréBten Stadt
des Freistaates, hinzukommen die Tagesgaste.
Nicht unerwdhnt bleiben sollten auch die Mittel-
gebirge Sachsische Schweiz und das Vogtland
sowie die Oberlausitz und Niederschlesien, welche
jeweils rund 50.000 zuséatzliche Ubernachtungen
zdahlten und damit moglicherweise die verhaltene
Entwicklung der Vorjahre hinter sich lassen. Mogli-
che negative Imageeffekte des Bundeslandes wur-
den vom Lutherjahr Giberdeckt und zeitigten 2017
zumindest keine offensichtlichen Folgen.

Reformationsjubildum sorgt fir beachtliche
Entwicklung in den ,Luther-Regionen“

- Das Sorgenkind des Jahres 2017 war Mecklen-
burg-Vorpommern. Als einziges deutsches Bun-
desland verzeichnete es Riickgdnge bei den Uber-
nachtungszahlen. Die in den letzten Jahren noch
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boomenden Kiistenregionen lockten allesamt we-
niger Besucher an. Langfristig bleiben Riigen/Hid-
densee, Vorpommern und die Mecklenburgische
Ostseekiiste zwar die Wachstumstreiber, aber der
auffallige Nachfrageriickgang im vergangenen Jahr
wirft Fragen auf. Ein verregneter Sommer und ein
abgesacktes Teilstilick der A 20 kénnen nur teilwei-
se Erkldrungsansatze liefern. Besonders drastisch
fallt diese Entwicklung vor dem Hintergrund der
starken Performance des Nachbarbundeslandes
Schleswig-Holstein auf, das 2017 zwar auf dem
Papier von der genannten Berichtskreiserweite-
rung profitierte, aber auch in den letzten Jahren
durch langfristige Investitionstatigkeiten und neue
Beherbergungskonzepte positive Impulse in punc-
to Qualitat der Betriebe und des Gesamtangebotes
setzte. So zog Schleswig-Holstein beim Trust-Score
und damit der Gastezufriedenheit in Beherber-
gungsbetrieben bereits an Mecklenburg-Vorpom-
mern vorbei (siehe Kapitel Ill, 3).}* Neue Perspek-
tiven sind also gefragt, Qualitatsprozesse miissen
aktiv gesteuert und gemanagt werden. Nur so
ergeben sich die Chancen auf eine stetige Verbes-
serung der Basisqualitat flir anspruchsvoller wer-
dende Gaste.

- Die brandenburgischen Seen- und Wasserregionen
sorgen weiterhin maRgeblich fiir den Aufschwung
des Bundeslandes. Zu den Erfolgsgaranten Dah-
me-Seenland und Havelland, Spreewald und
Lausitzer Seenland, die im Fiinfjahresvergleich
allesamt mit Wachstumsraten zwischen 20 und 40
Prozent aufwarten, gesellt sich mittlerweile auch
die Uckermark (+17,6 Prozent gegeniiber 2012).
Ein Beispiel ist das uckermdrkische Netzwerk
»Ferien flrs Klima“, das mit dem Siegel ,,Nachhal-
tiges Reiseland“ belohnt wurde. Trotz des konti-
nuierlichen Wachstums in vielen Reisegebieten
Brandenburgs gilt es den Blick in die Zukunft zu
richten. Relevanz bei den Reisentscheidungen der
Gdste erreichen sowie ideenreiche Produktent-
wicklung und konsequente Qualitatsinitiativen
forcieren — nur so bleibt Brandenburg langfristig
Motor im Deutschlandtourismus. Das Fontane-
Jahr 2019 bietet hierfiir gute Chancen und wird
mit ersten Ausstellungen, Lesungen, einer Website
und einem Jugendprojekt zur Entwicklung eines
»,Fontane Games* bereits genutzt.
>> Onlineband Tabelle 4

o Erfolgreicher Crowdfunding-Wettbewerb
Flaming Schmiede

Der Fliming startete 2017 als erste deutsche Rei-
sedestination einen Crowdfunding-Wettbewerb, in
dem es um touristische Produktentwicklung und die
Positionierung als kreative Reiseregion ging. Tou-
ristiker aus dem Fldming waren dazu aufgerufen,
fiirihr Produkt méglichst viele Unterstiitzer auf der
Crowdfunding-Plattform Startnext zu gewinnen. Als
Gewinner der 14 Einreicher, die zuvor in Workshops
Trainings absolviert hatten, gingen das Kiinstlera-
telier ArtFiness, das Schlafwagenhotel am Bahnhof
Rehagen und der Forellenhof Rottstock hervor.??

Incoming-Tourismus deutschlandweit starker als
Nachfrage aus dem Inland

Nach der unbefriedigenden Nachfrageentwicklung
aus dem Ausland im Vorjahr legte der deutsche Inco-
ming-Tourismus 2017 kraftig zu (+3,8 Prozent). Bei
diesem Zuwachs machte sich der Luther-Effekt be-
sonders bemerkbar. Denn neben dem Incoming-Ma-
gneten Bayern (+25 Prozent ggii. 2012) waren auch
die ostdeutschen Bundeslander die Treiber dieser
Entwicklung (+4,8 Prozent), allen voran Sachsen-
Anhalt mit einem Plus von 14,1 Prozent und Sachsen
mit Gber 160.000 zusatzlichen Gasten aus dem Aus-
land. Kein Wunder also, dass die normalerweise stark
von einheimischen Gasten dominierten ostdeutschen
Bundesldander von dem gestiegenen Interesse aus
dem Ausland doppelt profitierten. Hervorzuhebende
Quellmarkte waren — nach drei Jahren Nachfragertick-
gang — mit Russland, China, Stidkorea und die USA vor
allem die Fernmarkte. >> siehe Abb. 3

Incoming-Tourismus in Ostdeutschland —
Sorgenkind wird zum Wachstumstreiber

In Ostdeutschland stellt sich die Situation auch
hinsichtlich des Incoming-Tourismus regional unter-
schiedlich dar. Neben Sachsen-Anhalt und Sachsen
stand Thiiringen im Fokus des Interesses. Branden-
burg konnte jedoch keine zusatzlichen Anreize fiir
Gdste aus dem Ausland setzen und tritt diesbeziiglich
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seit zwei Jahren auf der Stelle, Mecklenburg-Vorpom-
mern musste sich mit 3 Prozent weniger Ubernach-
tungen auslandischer Gaste zufriedengeben.

- Noch einmal hervorzuheben sind die Effekte des
Luther-Jubilaums fiir ausgewahlte Reisegebiete.
Anhalt-Wittenberg beispielsweise verbucht einen
Zuwachs von 41,4 Prozent an Ubernachtungen aus-
landischer Gaste. Die Nachfrage aus den USA verdrei-
fachte sich fast im Vergleich zum Vorjahr; das Land
wurde damit zum Top-Quellmarkt fiir das Reisege-
biet. Der Luther-Effekt ist ebenfalls gréRtenteils fiir
die starken Anstiege im Incoming-Tourismus in Thi-
ringens Stddten (+9,4 Prozent) und in Leipzig (+14,7
Prozent) verantwortlich zu machen. Doch auch landli-
che Regionen im Umland wie das Vogtland sowie das
Sachsisches Burgen- und Heideland profitierten mit
Zuwachsen von 26 oder 18,5 Prozent.

- Einen auffdllig starken Zustrom an auslandischen
Gasten verbuchten in den letzten fiinf Jahren au-
Rerdem Brandenburgs Wasser- und Seenregionen.
Das Lausitzer Seenland konnte die Ubernachtungs-
zahlen aus dem Ausland seit 2012 verdoppeln, das
Dahme Seenland und der Spreewald einen Anstieg
von rund 50 Prozent verzeichnen.

- Auch im Ranking der Top-Quellmarkte fiir Ost-
deutschland hat sich 2017 einiges getan. Unan-
gefochten auf Platz eins stehen die Niederlande,
gefolgt von Polen und Danemark, allesamt mit
starken Zuwachsen zwischen 9 und 23 Prozent. Mit
einem beachtlichen Plus von 50 Prozent landen die
USA erstmals auf Platz vier. Ebenfalls neu platziert
hat sich China, das mit tiber 16.000 Ubernachtun-
genin die TOP 10 der ostdeutschen Quellmarkte
aufstieg. Russland blieb nur knapp dahinter -
erwdhnenswert, weil mit 53,1 Prozent erstmals
seit 2013 wieder eine starke Zunahme beobachtet
wurde. >> siehe Onlineband Tabelle 3

- Ebenfalls positiv zeigte sich die Nachfrage aus
den wichtigen Markten Schweiz, Osterreich, Verei-
nigtes Konigreich und Tschechische Republik. Spa-
nien dagegen wurde wegen eines Rickgangs um
ein Viertel aus den Top-10-Quellmarkten
verdrdngt.

- Inwieweit dieses Sonderjahr in den nachsten
Jahren nachwirkt, wird spannend zu beobachten
sein. Schaffen es die im Blickpunkt des Auslands

stehenden Destinationen, auch weiterhin Reisean-
ldsse zu schaffen, oder haben sie gar die Gaste aus
dem Ausland so beeindruckt, dass diese erneut
kommen? >> Onlineband Tabelle 4

3 Touristisches Angebot

Die hohe Nachfrage fiihrte in Gber der Halfte aller ost-
deutschen Reisegebiete zu einem Ausbau der Ange-
botskapazitiaten und damit zu einer, zumindest kurz-
fristigen, Trendwende. >> siehe Abb. 4, Onlineband
Tabelle 2, Tabelle 5

- Sachsen-Anhalt schritt mit iiber 1.500 zusatzlichen
Schlafgelegenheiten voran. Vor allem im Harz wur-
de viel in neue Konzepte im Bereich Hotellerie in-
vestiert. Aber auch Ferienhduser und -wohnungen
sowie Campingplatze tauchten auf dem Markt auf;
da die hohe Nachfrage auch auf diesem Wege ab-
geschopft wurde, verbesserte sich insgesamt das
Auslastungsniveau nur geringfligig.

- Das Kapazitatsvolumen im brandenburgischen
Beherbergungsgewerbe stabilisiert sich insge-
samt, allerdings mit deutlichen Unterschieden in
den Reisegebieten. Investiert wird vor allem in den
nordoéstlichen Regionen Uckermark und Barnimer
Land sowie im Lausitzer Seenland, 2017 aulRerdem
wieder vermehrt im Spreewald.

- Die Angebotsentwicklung in Mecklenburg-Vorpom-
mern weicht 2017 leicht von ihrem langfristigen
Bereinigungstrend ab. Wenn es auch nicht zu
einer gravierenden Ausweitung kam, so wurde im
vergangen Jahr der Riickgang gestoppt. Das seit
Jahren sinkende Ferienwohnungssegment - zwi-
schenzeitlich jedoch auch statistisch bedingt -
verzeichnete 2017 leichte Zugewinne, die Hotelle-
rie stabilisiert sich.

- Ging das Angebotsvolumen in Sachsen seit 2014
leicht zuriick, so gab es bei den Schlafgelegenhei-
ten im Jahr 2017 einen Zuwachs um 1,5 Prozent-
punkte, primarin der Hotellerie und im Ferienwoh-
nungs- und -hdusersegment. Ein leicht steigendes
Angebot in den stadtischen Regionen gleicht sich
zum Teil dadurch aus, dass die Marktbereinigung
im Erzgebirge und im sdchsischen Elbland anhilt.
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- Thiiringen verwahrt sich dem Trend und setzt die o Neue Beherbergungsangebote in ganz

Angebotsreduktion fort. Auch in den iibernach-

tungsstarken Stadten fuihrte die hohe Nachfrage

nicht zu einer Erweiterung der Kapazitaten. Posi- Auch 2017/2018 gingen oder gehen neue attraktive
tive Auswirkungen zeigt dies auf die Auslastungs- Beherbergungsangebote an den Markt. Eine Aus-
quote. Diese verbesserte sich in Thiiringen im wahl:

Vergleich zum Vorjahr leicht um 0,7 Prozentpunkte.

>> siehe Abb. 4

Entwicklung Schlafgelegenheiten
2017 ggi. 2012 in %

Thiringen 2,8
Sachsen-Anhalt 2,4
Brandenburg 0,8

Sachsen -0,9
Mecklenburg- 45
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Ost-D:-1,2% D:1,4%

Reisegebiete, die 2017 ggu. 2012
Kapazitaten...
... stabil gehalten  (EalaTes
haben. haben.
a?

*ohne Camping

Abb. 4: Touristisches Angebot in Ostdeutschland

- In Mecklenburg-Vorpommern eréffneten im letz-
ten Jahr gleich drei Upcycling-Betriebe. Zum
DOCK INN in Warnemiinde gesellen sich im Friih-
jahr 2018 die Upcycling-Herberge ,,100Haus" in
Wolgast und das Hotel ,Alles Paletti“ in Réversha-
gen. Sie (iberzeugen allesamt mit Modernitdt und
Individualitdt.'?
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- Das Victor’s Residenz Hotel Teistungenburg im
Thiiringer Eichsfeld verdoppelte seine Kapazitd-
ten auf 198 Zimmer und ergdnzte sein Angebot
um einen Tagungsraum?

- Im Harz eréffnete im Sommer 2017 das Ferien-
hausdorf Thale mit rund 70 Ferienhdusern.

-> Die tropische Urlaubswelt Tropical Islands mdchte
innerhalb der néiichsten fiinf Jahre ihr Bettenange-
bot von knapp 2.000 auf 9.000 erweitern.®

- Auch die beiden Beherbergungsmédirkte der scich-
sischen Stddte Leipzig und Dresden befinden
sich mit diversen Hotelprojekten nach wie vor auf

Wachstumskurs.

Sharing-Ecomony - die Idee des Teilens fasst auch
in Ostdeutschland FuR

Das Thema Sharing ist in aller Munde. Ob das Auto,
den Garagenplatz, den Hund oder eben die eigenen
vier Wande - die Menschen wollen weniger besitzen
und mehr teilen und teilhaben. Vor allem im Beher-
bergungssegment wird das Thema meist hitzig dis-
kutiert und haufig auf die Aspekte Wettbewerbsver-
zerrung, Steuerung und Co. reduziert. Doch ist nicht
wegzudiskutieren, dass derlei Angebot den Bedirf-
nissen vieler Gaste nach Individualitdt und danach,

in die Erlebniswelt der Einheimischen einzutauchen,
entgegenkommen. Auch in Ostdeutschland haben
sich die angebotenen Einheiten in den letzten Jahren
vervielfacht. Das Tourismusbarometer schatzt den Ka-
pazitdtsanteil der Sharing-Economy — bezogen auf die
Kapazitdten in Ostdeutschland — auf derzeit rund 10
Prozent, mit Konzentration auf Leipzig und Dresden
sowie die Kiistenregionen Vorpommern und Riigen.
>> Onlineband Tabelle 8

4 Betriebstypen im Vergleich

Langfristig bleiben Campingpldtze und Hotels garnis
die Wachstumsgaranten in Ostdeutschland, wenn
auch mit unterschiedlichen Entwicklungen im Jahr
2017. Deutschlandweit ebbte der Wachstumsschub
des Campingsegments leicht ab. In Ostdeutschland
gingen die Ubernachtungen auf Campingplitzen,

trotz Kapazitdatsausweitungen, sogar um 3,8 Prozent
zurlick. Trendumkehr oder kurzzeitige Flaute? Das
bleibt in den nachsten Jahren abzuwarten. Fest steht,
dass sowohl bundesweit als auch in Ostdeutschland
bei Gasthofen Nachholbedarf bei Ausrichtung und
Investitionen besteht, denn auflange Sicht verlieren
sie stetig an Marktanteil, sowohl im Hinblick auf Uber-
nachtungen als auch auf die Kapazitdten bezogen.
Ahnliches gilt fiir Gruppenunterkiinfte. Hierbei han-
delt es sich jedoch um ein ostdeutsches Phdanomen.
Die Entwicklungen befliigeln jedoch die Auslastung
der bestehenden Betriebe, welche sich im Vergleich
zum Vorjahr nochmals leicht verbessert hat. Im Ver-
gleich zum gesamtdeutschen Auslastungsniveau

hat Ostdeutschland indes noch immer aufzuholen.
>> siehe Abb. 5, Onlineband Tabelle 6

Hotellerie im Blick - Volumenmarkt, Wachstums-
treiber und Sorgenkind in einem

Bei Betrachtung der Hotellerie féllt auf den ersten
Blick die unterschiedliche Entwicklung der einzelnen
Betriebstypen auf. Erwdhnenswert sind zundchst

die klassischen Hotels, da diese tiber 40 Prozent

des ostdeutschen Ubernachtungsvolumens bedie-
nen — Tendenz steigend. Investitionen finden in allen
Bundeslandern statt, doch die Zahl der Betriebe geht
weiterhin zuriick. Ein Blick in die Bundesldander zeigt,
dass fiir den Bettenriickgang primar Thiiringen und
Sachsen verantwortlich sind. In Brandenburg und
Sachsen-Anhalt bleibt das Bettenangebot recht stabil,
die Zahl der Hotels ist jedoch riicklaufig — steigende
BetriebsgroRen sind das logische Resultat. Wahrend
die brandenburgischen Investitionstatigkeiten pri-
mar auf Ferienhduser und Campingplatze entfielen,
wurde an der Mecklenburgischen Ostseekiiste und in
Vorpommern einiges in neue Hotels gesteckt, und fir
2018 sind weitere Neueréffnungen geplant. In Sach-
sen konzentrieren sich die Neuerdffnungen auf die
Stddte Leipzig und Dresden. Vor allem in Thiiringen
halten sich die Bewegungen auf dem Beherbergungs-
markt in Grenzen. Innovative Konzepte und zielgrup-
penspezifische Unterkiinfte im Hotelleriebereich
kdnnten hier vermutlich neue Impulse setzen, auch
um die Auslastung der Betriebe nachhaltig voranzu-
treiben. Hier haben Thiiringen und Sachsen-Anhalt
noch Nachholbedarf. >> siehe Onlineband Tabelle 7



28

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Entwicklung Ubernachtungen 2017 ggii. 2012 (in %) Ubernachtu

ngen nach Betriebstypen, Marktanteil an Ost-D gesamt

2017 (Pfeile: Veranderung MA 2017 ggu. 2012)
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Neue Konzepte sind gefragt

In Ostdeutschland noch immer unterreprdsentiert
sind Hotels garnis. Bundesweit entfallen auf dieses
Segment fast 15 Prozent der Ubernachtungen (Ver-
gleich Ost-D: 7,3 Prozent). Doch es wird kraftig ausge-
bautin dem Bereich (+15,9 Prozent ggii. 2012), und
die Nachfrage gibt der Entwicklung Recht. Denn hier
Ubertrifft die ostdeutsche Dynamik deutlich den oh-
nehin hohen bundesweiten Schnitt. Das Sorgenkind
der Hotellerie hingegen bleiben die Gasthdfe. Wah-
rend Pensionen langsam, aber doch stetig neue
Nachfrage generieren kénnen, gilt dies fiir die Gast-
hofe nicht. Hier nutzt nur der Blick nach vorn. Mut
zu Veranderung, Spezialisierung und konsequente
Ausrichtung auf Nachfragetrends sind gefragt.

>> siehe Abb. 5 und siehe Kapitel. IV

o Mit MarketingmalBnahmen und
Gasteservice punkten

Erste ostdeutsche Destinationen agieren am Puls
der Zeit und machen sich das Internet in puncto
Marketing zum Verbiindeten:

- Alexa weif3 Bescheid: Der Cloud-basierte Sprach-
dienst liefert seit Beginn 2018 als Pilotprojekt
der Dresdner Marketing GmbH Hintergriinde und
Informationen zu Sehenswiirdigkeiten und Aus-
sichtspunkten sowie Anekdoten (iber die Stadt
und das umliegende Elbland.*®

- Ebenfalls seit Beginn 2018 prdsentiert sich
Mecklenburg-Vorpommern mit fiinf ,Endlich
Ruhe“-Imagespots auf lustige und charmante Art
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seinen (potenziellen) Gdsten. Es ist die erste Kam-
pagne des Tourismusverbandes, die ausschlief3-
lich im Internet lduft.®

5 Destinationstypen im Vergleich

Dank des Reformationsjubildaums verwundert es
kaum, dass die Stadte in Ostdeutschland alle Re-
korde schlugen. Mit dem dynamischsten Wachstum
aller Destinationstypen, das auch den bundesweiten
Stadtedurchschnitt liberfliigelt, sind Ostdeutschlands
Stddte die absoluten Gewinner des Jahres 2017. In
den Regionen sorgte dies allerdings nicht fiir einen
generellen Wachstumsschub, denn die Gesamtdyna-
mik nimmt im Vergleich zum Vorjahr leicht ab.

>> siehe Onlineband Tabelle 9, Tabelle 10

Langfristige Trends werden auf
den Kopf gestellt

Die Flussregionen kénnen fiir die geringere Gesamt-
dynamik nicht verantwortlich sein. Sie sind hier sehr
beliebt und bewegen sich in ihrer Entwicklung auf
Uberdurchschnittlichem Niveau, angetrieben durch
die starke Performance der brandenburgischen Fluss-
destinationen. Die Flach- und Hiigellandschaften
schlossen in dieser Hinsicht auf, und die Mittelge-
birge erleben deutschlandweit ein kleines Revival,
nachdem der Strukturwandel in den letzten Jahren
vor allem hier zu spiiren war. Es lohnt sich also ein
genauerer Blick. Denn nicht nur in den Mittelgebir-
gen deutet sich eine Trendwende an. Auch bei den
langjahrigen Wachstumstreibern und Erfolgsgaranten
Kiisten- und Seendestinationen bewegt sich etwas.
>> siehe Abb. 6

Reifephase an der Kiiste eingeldutet?

Ausschlaggebend fiir die nachlassende Dynamik
Ostdeutschlands waren 2017 liberraschenderweise
die Kiistenregionen. Dieser deutschlandweit zu be-
obachtende Trend traf Mecklenburg-Vorpommern
besonders hart. Alle ostdeutschen Kiistenregionen
verzeichneten einen Nachfrageriickgang und damit

einhergehend eine Reduktion an Kapazitaten.
Mittelfristig verdrangen damit die ostdeutschen
Flussregionen die Kiisten von Platz zwei. Neben
externen Einfliissen wie dem Wetter sind insbeson-
dere Reinvestitionen gefragt, um im Wettbewerb
weiterhin mithalten zu kdnnen.

Seenregionen: langsames, aber sicheres Wachstum
mit Potenzial

Gemessen an den brandenburgischen Seenregionen,
sdhe die langfristige Bilanz fiir den Destinationstyp
tiberragend aus. Doch auch die Seenregionen in Sach-
sen und Mecklenburg-Vorpommern schlossen das
Jahr 2017 mit zufriedenstellenden Ergebnissen ab.
Interessanterweise trugen vor allem Ubernachtungen
auslandischer Gdste zu dem positiven Ausgang bei.
Einige Regionen verzeichnen enorme Incoming-Zu-
wadchse; nur die Mecklenburgische Schweiz und Seen-
platte ist und bleibt vom Inlandstourismus gepragt.
Insgesamt liegt der Marktanteil der Ubernachtungen
aus dem Ausland in den ostdeutschen Seenregionen
gleichwohl weit unter dem Schnitt aller deutschen
Seenregionen. Dabei handelt es sich jedoch nicht um
ein landschaftsspezifisches, sondern um ein ostdeut-
sches Phdanomen. Kooperationen zwischen den Bun-
desldndern kdnnen langfristig die richtige Entschei-
dung sein, um Reiseanldsse fiir Gaste aus dem In- und
Ausland zu schaffen und Begehrlichkeit aufzubauen.
Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg haben
das hohe Potenzial erkannt und bieten mit der neuen
Marke ,,Deutsches Seenland“ eine gemeinsame Platt-
form fiir eine in Europa einzigartige Destination mit
tber 5.000 verbundenen Seen und attraktiven 1ander-
tbergreifenden Angeboten.

Mittelgebirge: Trendumkehr zeichnet sich ab

Ein Destinationstyp, bei dem die Liicke zwischen
auslandischen und einheimischen Gasten besonders
drastisch ausfdllt, sind die Mittelgebirge. Hier liegt
der Anteil des Incoming-Tourismus weit unter dem
bundesdeutschen Schnitt. Und wdhrend die deut-
schen Mittelgebirge insgesamt bei den auslandischen
Gasten immer beliebter werden, sinkt der Marktanteil
in den ostdeutschen Mittelgebirgen weiter.
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Gesamt Ubernachtungen 2017 ggii.
2016 2012
Ostdeutschland  +1,2% | +7,5%
Deutschland +2,7% | +12,8%
Stadte
miﬁ Ostdeutschland +4.6%| +15,6%
Deutschland +4,0% | +20,7%
‘ Flussregionen
_& Ostdeutschland  +2,8% | +12,3%
=== Deutschland +1,6% | +8,9%
Kisten
‘i Ostdeutschland -2,1% +8,4%
Deutschland +0,6% | +13,1%
. Seen
_d._ Ostdeutschland ~ +1,5% | +7,9%
Deutschland +1,6% +8,8%
‘ Flach- und Hiigelland
\vi Ostdeutschland +2,7% | +5,3%
——W pytschland +2,1% | +8,3%
Mittelgebirge
A Ostdeutschland +2,1% | +0,5%
Deutschland +2,1% +6,5%

Abb. 6: Betriebstypen im Wettbewerbsvergleich
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Dies ist aber die einzige ,,schlechte® Nachricht, die es
aus diesem Regionstypus zu vermelden gibt. Denn
nach einem Nachfrageeinbruch 2013, gefolgt von
Jahren der Stagnation, deutet der Trend nun end-
lich wieder nach oben - deutschlandweit, und 2017
auch in Ostdeutschland. Das betrifft vor allem die
Mittelgebirge in Sachsen und Sachsen-Anhalt, und

es steht zu hoffen, dass Thiiringen in den nédchsten
Jahren nachziehen wird. Die Vorzeichen sind gut. Das
Bundesland investiert und stellt sich strategisch neu
auf. Der Thiiringer Wald hat, zumindest was Gdste aus
dem Ausland angeht, in den letzten Jahren bereits an
Attraktivitdt gewonnen. >> siehe Abb. 6
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Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe

1 Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
Ostdeutschland

Der Besuch einer neuen Kunstausstellung, ein Tag mit
der Familie im Freizeitpark oder eine Fahrt mit einem
Ausflugsdampfer: Freizeit- und Kultureinrichtungen
spielen als attraktive Ziele fiir Ausflige vom Wohn-
oder Urlaubsort fiir den Tourismus in den einzelnen
Destinationen eine elementare Rolle. In Form eines
Besuchermonitorings beobachtet das Tourismusba-
rometer seit vielen Jahren die Wettbewerbssituation
der Freizeitwirtschaft. Am Netzwerk Freizeitwirtschaft
beteiligen sich deutschlandweit 852 Einrichtungen
aus elf Bundeslandern. 2017 betrug das Besuchervo-
lumen aller Einrichtungen 84 Millionen und verteilte
sich auf 19 unterschiedliche Angebotstypen. Allein in
Ostdeutschland machten 288 Betriebe aus 15 Kate-
gorien mit. Zusammen begrif3ten sie 2017 rund 29
Millionen Besucher, im Schnitt etwa 100.000 Besu-
cher pro Einrichtung.

Doch wie ist es — gerade im Wettbewerbsvergleich
—um die ostdeutsche Freizeitwirtschaft bestellt?
Welche Kategorien gehéren zu den Gewinnern? Was
waren die wichtigsten Einflussfaktoren, und welche
Schlisseltrends zeichnen sich fiir die nachsten Jahre
ab? Antworten auf diese Fragen liefert das Tourismus-
barometer.

1.1 Eckpunkte der ostdeutschen
Besucherentwicklung 2017

Mit einem Plus von 1,5 Prozent im Vergleich zum Jahr
2016 schnitten die Freizeiteinrichtungen nur gering-
fugig besser als im Vorjahr ab. Zu den Gewinnern
gehort nicht einmal die Halfte der Einrichtungen (48
Prozent). Diese gaben als Grund fiir die gute Entwick-
lung der Besucherzahlen Investitionen und Innova-
tionen, eine verbesserte Zielgruppenansprache, die
Qualitat der eigenen Veranstaltungen sowie stei-

gende Gdstezahlen aus der Bevélkerung vor Ort an.
Eine wichtige Rolle spielten wieder einmal die Witte-
rungsbedingungen, sowohl positiv als auch negativ:
Wadhrend sie Indooreinrichtungen mehr Besucher
bescherten, waren andere Einrichtungstypen durch
den verregneten, eher kithlen Sommer 2017 benach-
teiligt. >> siehe Abb. 7

Ostdeutschlands Freizeitwirtschaft 2017:
Leicht im Plus durch Luther

1.2 Besucherentwicklung 2012 bis 2017 nach Ange-
botsgruppen in Ostdeutschland

Auf den Fiinfjahreszeitraum 2012 bis 2017 betrachtet,
ist die Besucherentwicklung der Freizeiteinrichtun-
gen in Ostdeutschland trotz der Zuwachse 2017 mit
einem Minus von 1,8 Prozent leicht riickldufig. Damit
platzieren sich die Einrichtungen in Ostdeutschland
im Mittelfeld aller erfassten Bundesldander/Regionen.
Die bundesdeutschen Freizeiteinrichtungen insge-
samt konnten im Fiinfjahresvergleich mit 0,6 Prozent
ein leichtes Plus verbuchen, mit den Gewinnern West-
falen-Lippe, Schleswig-Holstein, Hamburg und dem
Saarland.

Ostdeutscher Langfristtrend: Riickldufige
Besucherentwicklung

Die Entwicklung nach Angebotsgruppen zeigt ein
uneinheitliches Bild. Sechs von 15 Gruppen in Ost-
deutschland verzeichneten 2017 im Vergleich zu
2012 eine Steigerung. Den Top-Platz erzielten hierbei
die Denkmaler/historischen Bauwerke (+16,5 Pro-
zent), gefolgt von den Freizeit-/Erlebniseinrichtun-
gen (+12,2 Prozent) und den Naturinfozentren (+9,9
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Prozent). Das Schlusslicht bildeten die Besucher-
fuhrungen (-15,8 Prozent) sowie die Ausflugsschiff-
fahrt/Fahren (-10,8 Prozent), ein Segment, das stark
von den Witterungsverhdltnissen abhangig ist.

>> siehe Onlineband Tabelle 11

- Die Besucherzahlen der Denkmaéler/historischen
Bauwerke lagen im Jahr 2017 — nicht nur in Ost-
deutschland — deutlich iiber dem Basisjahr. Bei den
Burgen und Schléssern geht das jahrliche Auf und
Ab weiter. 2017 lagen ihre Besucherzahlen 0,6 Pro-
zent unter denen des Jahres 2012 und auch wieder
etwas niedriger als im Jahr 2016, da u. a. Sonderef-
fekte aus dem Vorjahr wegfielen. Die Besucherzah-
len der Kirchen entwickelten sich noch schlechter
als im Vorjahr und liegen aktuell 5,8 Prozent unter
dem Ergebnis des Jahres 2012. Hier spielen eben-
falls Sonderveranstaltungen eine grof3e Rolle, die
in Top-Jahren Besucher anlockten.

- Die Freizeit- und Erlebniseinrichtungen setzen
ihren Siegeszug fort. Im Jahr 2017 wuchs der Be-
sucherstrom erneut um 2,6 Prozent und lag damit
um 12,2 Prozent tiber dem Wert des Jahres 2012.
Durch laufende Verbesserungen der Angebots-
qualitdt konnen sie sich gut im umkampften Markt
behaupten.

- Die Zoos/Tierparks, die ebenfalls liber viele Jahre
hinweg mit steigenden Besucherzahlen glanzen
konnten, befinden sich weiter in einer Stagnations-
phase. Positive Einflussfaktoren sind hier stetige
Investitionen und Innovationen, die die Trendwen-
de bringen sollen. Genannt seien beispielsweise
eine historische Kuppelnachbildung im Zoo Leip-
zig oder ein neu eroffnetes Pinguincafé im Dresd-
ner Zoo. Aber auch neue Veranstaltungen kénnen
in den Zoos und Tierparks fiir Impulse sorgen und
vor allem Wiederholungsbesucher auch jenseits
der klassischen Offnungszeiten anziehen.

o Veranstaltungen und Sonderaktionen
schaffen neue Impulse

Der Zoo in Leipzig und der Zoo in Halle faszinierten
Besucherim Februar 2018 erstmals mit einem neuen
Veranstaltungskonzept.

- Das Magische Tropenleuchten im Zoo Leipzig im
Gondwanaland begeisterte Besucher 2,5 Wochen
lang mit leuchtenden Bootsfahrten, einer LED-
Show und Lampiontouren. Dazu gab es verldnger-
te Offnungszeiten.?°

- Bei den Magischen Lichterwelten im Zoo Halle
dekorierten chinesische Kiinstler den Bergzoo mit
iiber 300 beleuchteten Tier- und Pflanzenfiguren,
diein (iber 55 Lichtensembles zusammengestellt
wurden. Erlebbar waren die Installationen in den
Abendstunden bei verlédngerten Offnungszeiten.
Dariiber hinaus gab es jeden Abend mehrmals
eine Biihnenshow mit chinesischen Akrobaten
und Artisten. Geplant war die Aktion fiir drei Wo-
chen. Aufgrund der grofien Nachfrage wurde sie

um zwei Wochen verléngert.?

Auf die Ergebnisse der Museen und Ausstellungen

im Jahr 2017 durfte man aufgrund des Lutherjahres
besonders gespannt sein. Im Vergleich zum Vorjahr
erzielten sie einen Besucherzuwachs von 4,1 Prozent
und damit den zweithéchsten absoluten Wert seit
2012. Dennoch: Sie zahlen weiterhin zu den Sorgen-
kindern unter den Freizeiteinrichtungen und liegen
mit -9,7 Prozent deutlich unter dem Top-Wert aus
2012. Rechnet man die Einrichtungen heraus, die
unmittelbar durch Sonderausstellungen oder andere
Aktivitaten rund um das Lutherjahr profitierten, stag-
nierte diese Kategorie im Jahr 2017. Die Freilichtmu-
seen/Besucherbergwerke schnitten 2017 nach vielen
stabilen Jahren erstmals schlechter ab als die Muse-
en/Ausstellungen. Im Vergleich zum Jahr 2012 fiel die
Bilanz mit einem Minus von 2,9 Prozent nicht ganz so
dramatisch aus wie bei der Oberkategorie, und es ist
zu hoffen, dass der Riickgang aus dem Jahr 2017 im
neuen Jahr wettgemacht werden kann.
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Naturinfozentren und Landschaftsattraktionen

weiter auf Erfolgskurs

- Weiter auf Erfolgskurs befinden sich Naturinfo-

zentren und Landschaftsattraktionen, die mit +9,9
und +9,0 Prozent die Platze drei und vier bei der
Besucherentwicklung seit 2012 belegen. Wahrend
die Naturinfozentren schon seit mehreren Jahren
boomen, sind die Landschaftsattraktionen erst seit
2016 wieder im Kommen. Neben einer Verbesse-
rung der Servicequalitat spielten hier ein hdheres
Marketingbudget, eine verbesserte Zielgruppenan-
sprache sowie die Qualitdt der angebotenen Veran-
staltungen eine entscheidende Rolle.

- Fiir die Erlebnisbdder und Thermen geht es eben-

falls bergauf. Sie konnten sich 2017 das zweite
Jahrin Folge liber leichte Zuwéchse (+0,9 Prozent)
freuen und damit den zweithdchsten Wert seit
2012 erreichen. Damit liegen sie noch 1,5 Prozent
unter dem Basisjahr. Sie profitierten besonders
von den wechselhaften Witterungsverhaltnissen
im Sommer, aber die positive Entwicklung wird
auch auf eine verbesserte Zielgruppenansprache
zuriickgefihrt.

o Innovativ bleiben und neue

Highlights schaffen

Die Therme in Erding (Bayern) hat im Friihjahr
2018 ihre Space Glider Reifenrutsche in eine Virtual
Reality-Rutsche verwandelt. Die Rutsche mit zwei
Aufwdrtsstrecken wurde dafiir mit modernster Tech-
nik ausgestattet. Die Gdste fiihlen sich durch die
VR-Brille wie ein Astronaut auf seiner Reise durch
das Universum oder fliegen in einer zweiten Welt
durch den Himmel. Die Animation passt sich ent-
sprechend der Rutschgeschwindigkeit an, sodass
jeder Besucher passend zur jeweiligen Kurve oder
Steigung durch die virtuelle Welt rast.?? Insgesamt
hat die Therme Erding fiir dieses neuartige Erlebnis
300.000 Euro investiert.

- Die touristischen Verkehrstrager zeigten keine ein-

heitliche Entwicklung: Wahrend Bergbahnen wei-
terhin auf Wachstumskurs sind (+8,9 Prozent gqgdi.
2012) und ihre Nutzerzahlen 2017 mit einem Plus
von 7,0 Prozent erneut sprunghaft steigern konn-
ten, verfehlten die privaten Eisenbahnen — auch
deutschlandweit — weiterhin knapp das Besucher-
niveau des Jahres 2012 (-0,2 Prozent). Nach zwei
rickldaufigen Jahren verzeichneten sie 2017 aller-
dings wieder ein leichtes Wachstum (+4,0 Prozent).

- Die Stadtfiihrungen haben nach einigen schwache-

ren Jahren mit einem Tiefpunkt 2015 anscheinend
die Wende eingeldutet: 2017 erzielten sie ein Plus
von 2,9 Prozent gegeniiber 2012. Diese Entwick-
lung ist auch deutschlandweit zu beobachten, in
Ostdeutschland aber ebenfalls durch Luther ge-

pragt.

- Besucherfiihrungen hingegen befinden sich wei-

ter in einer Abwartsspirale. 2017 gab es mit -14,0
Prozent einen besonders starken Einbruch, so dass
am Jahresende letztlich ein Riickgang der Besu-
cherzahlen im Vergleich zu 2012 um 15,8 Prozent
zu Buche schlug. Alle Einrichtungen in dieser Ka-
tegorie verloren gleichermaRen, so dass dringend
neue Impulse gefragt sind, um den Besucherriick-
gang zu stoppen.

o Neues Museum soll Kulturtourismus

in Magdeburg starken

Im Herbst 2018 ist es soweit: Das neue Dommuseum
Ottonianum bereichert die Kulturlandschaft in Mag-
deburg. Auf rund 650 gm Ausstellungsfldche werden
drei grofie Themenkomplexe des europdischen Mit-
telalters gezeigt: Kaiser Otto der Grof3e (912-973)
und die Kdnigin Editha (910-946), das Erzbistum
Magdeburg und die archéologischen Forschungen
in und am Dom.?* Das dariiber hinaus stattfindende
25-jdhrige Jubildum der ,,Straffe der Romanik“ soll
fiir zusdtzliche Impulse sorgen.



35

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Mittelfristige Besucherentwicklung nach
ostdeutschen Bundeslandern

Bis auf Brandenburg tibertrafen 2017 alle ostdeut-
schen Bundesldnder die Besucherzahlen aus dem
Vorjahr. Am deutlichsten ist das Sachsen-Anhalt
gelungen (+6,1 Prozent), das enorm vom Lutherjahr
profitierte. Rechnet man diesen Effekt heraus, fallt
das Wachstum bestenfalls minimal aus. In Sachsen
(+1,4 Prozent), Thiiringen (+1,3 Prozent) und Meck-
lenburg-Vorpommern (+1,2 Prozent) bewegten sich
die Zuwdchse 2017 auf einem dhnlichen Niveau. In
Brandenburg betrafen die Riickgédnge unterschiedslos
alle Kategorien, was womaoglich auch mit der verhal-
teneren touristischen Entwicklung insgesamt zusam-
menhdngt. >> siehe Onlineband Tabelle 12

Im Flinfjahresvergleich zeigen sich folgende
Tendenzen:

- Mit Thiringen konnte lediglich ein einziges
Bundesland im Jahr 2017 ein leichtes Plus (2,3
Prozent) gegeniiber 2012 erzielen. Schon in den
Vorjahren zahlten die Freizeiteinrichtungen im
Bundesland in der Summe zu den erfolgreichsten.

- Brandenburg fiel nach einem Hoffnungsschimmer
im Vorjahr wieder zuriick und lag 2017 um 0,8
Prozent unter dem Ergebnis des Jahres 2012. Die
klassischen Segmente Burgen/Schlésser sowie Mu-
seen/Ausstellungen haben dabei das gute Ergeb-
nis der meisten anderen Kategorien am starksten
konterkariert. Hier sind Innovationen in Angebots-
gestaltung und -prdsentation gefragt.

- Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und Sach-
sen-Anhalt landeten alle drei wie schon in den
Vorjahren unter dem Ergebnis aus dem Jahr 2012.
Lediglich Sachsen konnte die Besucherzahlen von
2012 in den letzten Jahren einmal, im Jahr 2015,
Ubertreffen. Wahrend in Sachsen die Kirchen und
die Museen/Ausstellungen die gréRten Schwach-
punkte darstellen, sind es in Sachsen-Anhalt Frei-
lichtmuseen/Besucherbergwerke und Besucher-
fuhrungen. In Mecklenburg-Vorpommern sticht in
dieser Hinsicht keine Gruppe hervor. Bis auf die
Zoos/Tierparks und die Burgen/Schldsser sind hier
alle Gruppen gleichermalien abgerutscht.

o Forderung ermdglicht Neukonzeption
bei kleineren Einrichtungen

Das Mitteldeutsche Marionettentheatermuseum in
Bad Liebenwerda kann durch eine Férderung der
Ostdeutschen Sparkassenstiftung und der Sparkas-
senstiftung ,,Zukunft Elbe-Elster-Land“im oberen
fiinfstelligen Euro-Bereich seine Ausstellung erwei-
tern und neu gestalten und damit in die erste Liga
der Puppenspiel-Museen in Deutschland aufsteigen.
Das Museum will sich als familienfreundliches Haus
positionieren, in dem mitgemacht und ausprobiert
werden darf.?*

Preisstruktur in der Freizeitwirtschaft:
Kontinuierliche Preiserhohungen

Das Sparkassen-Tourismusbarometer untersuchte
erstmals 2009 und seit 2014%°regelmaRig und ver-
gleichbar die Entwicklung der Eintrittspreise in der
Freizeitwirtschaft. Ziel ist es, die unterschiedlichen
Preisstrukturen in den einzelnen Kategorien zu ermit-
teln und Zusammenhé&nge zwischen Preisentwicklung
beziehungsweise -dimension auf der einen sowie
Besucherentwicklung und Investitionsverhalten auf
der anderen Seite zu priifen.?¢ Seit 2014 setzten alle
Betriebstypen Preissteigerungen am Markt durch.
2018 lagen die Durchschnittspreise aller betrachteten
Freizeiteinrichtungen rund 13 Prozent héher als 2014
(Anstieg von 6,82 Euro auf 7,70 Euro).

- Die Durchschnittspreise 2018 stiegen in allen be-
trachteten Bundeslandern/Regionen um 0,16 Euro
gegeniiber 2017. Das entsprach einer Teuerungs-
rate von 2,1 Prozent, die damit leicht iber der Infla-
tionsrate (+1,7 Prozent) lag?’. Im Vergleich zu den
Vorjahren zogen die Preise in der Freizeitwirtschaft
jedoch weniger stark an.

- Den hochsten Preissprung gab es 2018 bei den
Stadtfiihrungen, die eine Preissteigerung von rund
7 Prozent verzeichneten. Diese ist vor allem durch
eine Ausweitung des Angebots bei einigen Einrich-
tungen zuriickzufiihren.

- In der ostdeutschen Freizeitwirtschaft stiegen die
Preise 2018 tiberdurchschnittlich um 3,0 Prozent
auf 7,77 Euro. Die gréRten Preisspriinge gab es
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84 Millionen Besucher (Ost-D: 29 Millionen)

19 Angebotskategorien (Ost-D: 15)

Besucherentwicklung Ostdeutschland
2017 nach Kategorien im Zeitvergleich

- Veranderung in %
Denkmaler/
historische Bauwerke
Freizeit-/Erlebnis-
einrichtungen

Naturinfozentren
Landschaftsattraktionen
Bergbahnen
Stadtfiihrungen

private Eisenbahnen
Burgen/Schlésser
Zoos/Tierparks

Erlebnisbader/Thermen

Freilichtmuseen/
Besucherbergwerke

Kirchen
Museen/Ausstellungen

Ausflugsschiffe/Fahren

Besucherfiihrungen
(Industrie-/Sonstige Anlagen)
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ebenfalls bei den Stadtfiihrungen (+9,5 Prozent),
aber auch bei den Bergbahnen (+7,6 Prozent).
Langfristig gesehen legten die Naturinfozentren
am starksten zu (+61,8 Prozent), die mit einem
Durchschnittspreis von 1,83 Euro weiterhin den
glinstigsten durchschnittlichen Eintrittspreis bie-
ten, dessen Spannweite von kostenfreien Eintritten
bis zu knapp zehn Euro reicht.

1.3 Perspektiven und Trends in der
Freizeitwirtschaft

Im Rahmen einer Online-Umfrage wurden die Frei-
zeiteinrichtungen im Frithjahr 2018 zum abgelaufe-
nen Jahr, zu aktuellen Entwicklungen und kiinftigen
Planungen befragt. Deutschlandweit haben 293 Ein-
richtungen an der Befragung teilgenommen, in Ost-
deutschland waren es 87.

Mit Blick auf das Jahr 2018 sind die Freizeiteinrich-
tungen in Ostdeutschland noch optimistischer
gestimmt als im Vorjahr: Knapp ein Drittel erhofft
sich steigende Besucherzahlen, zwei Drittel gehen
zumindest von einem gleichbleibenden Besuchervo-
lumen aus.

Erfreulich: 55 Prozent der Freizeiteinrichtungen in
Ostdeutschland berichteten bereits 2017 Uber stei-
gende, 35 weitere Prozent zumindest tiber gleichblei-
bende Umsatze. Das sind insbesondere im Vergleich
mit den anderen Regionen/Bundesldandern gute Nach-
richten, da von der Gesamtheit der Freizeiteinrichtun-
gen ,nur* 42 Prozent steigende Umsatzzahlen anga-
ben. Um an diese erfreuliche Entwicklung ankntipfen
zu kdnnen, sind stdndige Verbesserungen wichtig.
Dementsprechend haben mehr als vier Fuinftel der
Freizeiteinrichtungen fiir das Jahr 2018 konkrete
Planungen ins Auge gefasst: Allgemeine Instandhal-
tungen (46 Prozent), Modernisierungen/Qualitdts-
verbesserungen (38 Prozent) sowie die Schaffung
neuer Attraktionen/Erweiterungen (36 Prozent) sind
die Top-3-Nennungen. Aber auch das Thema Digita-
lisierung ist fiir ein Fiinftel der Befragten 2018 ein
bedeutsames Arbeitsfeld.

Kurze Investitionszyklen stellen
Freizeiteinrichtungen vor Herausforderungen
in der Finanzierung

Um auch kiinftig nicht den Anschluss zu verlieren,
bedarf es regelmédRiger Investitionen. Fiir Moderni-
sierungen missen rund 30 Prozent der Einrichtungen
alle ein bis zwei Jahre Geld in die Hand nehmen,
weitere 13 Prozent alle drei bis vier Jahre. Geht es um
notwendige Angebotserweiterungen, sind die Ab-
stande noch kiirzer: Mehr als die Hélfte (56 Prozent)
gibt hier alle ein bis zwei Jahre Bedarf an, weitere

22 Prozent alle drei bis vier Jahre. Bei diesen kurzen
Investitionszyklen stehen die Freizeiteinrichtungen
Jahr fiir Jahr vor der Herausforderung, die entspre-
chenden finanziellen Mittel einzuspielen.

Das durchschnittliche Marketingbudget aller befrag-
ten Freizeiteinrichtungen in Deutschland liegt bei
rund 58.000 Euro. Die Einrichtungen in Ostdeutsch-
land liegen mit rund 51.000 Euro etwas darunter.

Die Ausgangslage stellt sich dabei fiir die einzelnen
Einrichtungsgruppen ganz unterschiedlich dar. GroRe
Erlebnisbdader/Thermen erreichen Durchschnittswerte
von {iber 100.000 Euro jéhrlich, wohingegen etwa
Naturinfozentren im Schnitt weniger als 10.000 Euro
aufwenden. Nichtsdestoweniger missen alle Einrich-
tungen ihrem Budget entsprechende MaRnahmen zur
Gewinnung neuer Gaste sowie zur Kundenbindung
durchfiihren, um auf dem Markt weiterhin erfolgreich
zu sein. Dass eine eigene Website zum Standard ge-
hort, haben 93 Prozent der Freizeiteinrichtungen in
Ostdeutschland bereits erkannt. Auch Pressearbeit,
Printprodukte sowie eine Anzeigenschaltung print/
online landeten auf den vorderen Platzen. Im Bereich
der Social Media-Aktivitdten hat sich in den letzten
Jahren ebenfalls einiges getan. Schon drei Viertel

der Einrichtungen bespielen diese Kanéle. Hier sind
jedoch gerade die Qualitat des Bildmaterials und die
Aktualitat entscheidend. Auch die Integration der
Gdste in diese Kommunikation wirkt positiv.

Die Besucher als Marketingpartner verstehen

Die Freizeiteinrichtungen sind nicht nur fir Urlaubs-
gdste ein Anziehungspunkt. Fur die Freizeitgestaltung
der Einheimischen spielen sie eine ebenso wichtige
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Rolle. Tagesgdste und Ortsansassige stellen bei rund
70 Prozent der Freizeiteinrichtungen in Ostdeutsch-
land mehr als die Halfte der Besucher. Entsprechend
muissen die MarketingmaBnahmen gerade die regi-
onale Bevdlkerung erreichen. Trotz eines geringen
Anteils ausldandischer Gaste am Besucheraufkommen
sind knapp 40 Prozent der Freizeiteinrichtungen au-
Rerdem im Auslandsmarketing aktiv. Die Top-Markte
sind hierbei die Niederlande sowie die dstlichen
Nachbarn Tschechien und Polen. Gerade hier ist die
Kooperation untereinander und mit den regionalen
und landesweiten Tourismusorganisationen wichtig,
um angesichts der zur Verfligung stehenden Budgets
Uiberhaupt Effekte in den Auslandsmarkten auslésen
zu kdnnen.

Eine nicht zu unterschatzende Frage betrifft zudem
die Erreichbarkeit der Freizeiteinrichtungen mit
offentlichen Verkehrsmitteln. Hier gibt es Verbesse-
rungspotenzial. Zwar befindet sich bei 78 Prozent

der Einrichtungen eine Haltestelle in fuBlaufiger
Entfernung, allerdings verkehrt hier der OPNV am Wo-
chenende nur bei der Hilfte der Freizeiteinrichtungen
im Stundentakt. Alternative Mobilitatsangebote wie
einen Shuttle-Service offerieren daher 13 Prozent der
Einrichtungen. Auch in dieser Hinsicht gilt es, den
Markt weiter im Auge zu behalten, durch innovative
Ideen und Kooperationen (zum Beispiel intermodale
Mobilitatsangebote mit Bike-Sharing und Co.) gegen-
Gber der Konkurrenz zu punkten.

2  Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe
2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Durchweg positive Signale auf Basis der
Konjunkturdaten

Die Wirtschaft in Deutschland brummt, und auch euro-
paweit hat sich die Gesamtsituation im Vergleich zu den
Vorjahren deutlich verbessert. Eine wachsende Wirt-
schaft bedingt stabile bis steigende Einkommen und
fordert die Geschaftstatigkeit der Unternehmen. Daraus
resultiert eine steigende Nachfrage, sowohl auf dem Ge-
schiftsreise- und MICE-Segment als auch bei den klas-
sischen Urlaubern. In der EU betrug das Wirtschafts-
wachstum 2017 rund 2,4 Prozent und fiel damit starker
aus als in den Jahren davor. Die deutsche Wirtschaft
legte um 2,2 Prozent zu. Das durchschnittliche Wirt-

schaftswachstum der letzten fiinf Jahre lag im Euroraum
bei 1,5 Prozent, in Deutschland bei 5,3 Prozent (Dezem-
ber 2017) pro Jahr. Von der guten Entwicklung profitiert
auch der Arbeitsmarkt. Mit einer Arbeitslosenquote von
zuletzt 3,6 Prozent belegt Deutschland innerhalb des
Euroraums Platz zwei. Auch in naher Zukunft gehen die
Unternehmen von einer positiven Entwicklung aus. Der
ifo Geschéftsklimaindex, der die Erwartungen der Un-
ternehmer hinsichtlich Auftragslage, Investitionsbereit-
schaft und der weiteren Geschéftslage widerspiegelt,
erreichte im 2018 einen Héchstwert von 117,6 Punkten.
Zum Vergleich: Im Vorjahr waren es 109,8 und 2013 bei-
spielsweise 104 Punkte. Die DIHK-Saisonumfrage liefert
spezifische Markteinschatzungen fiir Ostdeutschland.
Hier befinden sich die Werte mit 95 Prozent im Beher-
bergungsgewerbe und 89 Prozent in der Gastronomie
ebenfalls auf sehr hohem Niveau. >> siehe Abb. 8

Umsdtze steigen in fast allen Bundeslandern

Die guten Konjunkturwerte in harten Zahlen: Ost-
deutschland verzeichnet mit 80 Mio. Ubernachtungen
mehr als je zuvor, und tGber 50 Prozent der ostdeut-
schen Reisegebiete melden bei den Ubernachtungs-
zahlen ein Allzeithoch.?® Das Resultat: Die Umsatze

in Deutschland stiegen sowohl nominal als auch real.
Die inflationsbereinigten Werte der ostdeutschen
Bundeslander veranschaulichen, dass sich die gute
Wirtschaftslage auf fast alle Bundeslander auswirkt:

- Bis auf das in den letzten Jahren starke Meck-
lenburg-Vorpommern (2017: -4,1 Prozent real)
konnten alle Bundesldnder ihren realen Umsatz
steigern. Die héchsten Zuwdchse erreichten Sach-
sen-Anhalt und Sachsen. Thiiringen schwachelte
im Vorjahr, legte 2017 jedoch wie auch Branden-
burg um 1,2 Prozent zu.

- Widhrend in den Vorjahren das Beherbergungsge-
werbe klarer Wachstumstreiber war, verzeichnen
aktuell beide Segmente deutschlandweit ein Plus
von 0,9 Prozent. Gut schneiden die Beherber-
gungsbetriebe in Brandenburg und Sachsen-An-
halt ab. In Mecklenburg-Vorpommern dagegen
sind sie mit einem Minus von 4,6 Prozent fiir die
Riickgdnge im Gesamtumsatz mitverantwortlich.
>> siehe Onlineband Tabelle 14
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Neben den Top-Betrieben profitieren zunehmen

auch jene, welche bisher betriebswirtschaftlich am
Limit agierten. Die Anzahl der jahrlich eréffneten
Insolvenzverfahren sank zuletzt in Deutschland von
rund 3.400 auf fast 2.000 Félle, in Ostdeutschland
wurde der 2011er Wert (360 Falle) auf 268 Fille pro
Jahr gedrickt. Im Vergleich zum Vorjahr blieben die
ostdeutschen Werte damit weitgehend konstant, wéah-
rend die Bundeswerte erneut um mehr als 150 Félle
zuriickgingen.

Die hoheren Umsatze sind steigenden Preisen und
hoheren Auslastungszahlen zu verdanken. Interes-
santerweise kletterten die Preise in Ostdeutschland in
den letzten funf Jahren mit mehr als 15 Prozent deut-
lich starker als die Zimmerauslastung (+9 Prozent).
Bei der Zimmerauslastung vollzog Sachsen-Anhalt,
ausgehend von einem sehr niedrigen Niveau, mit ei-
nem Plus von 11,1 Prozentpunkten die auffallendste
Entwicklung, wéhrend Mecklenburg-Vorpommern und
Thiringen die groRten Preissteigerungen durchset-
zen konnten. Neben der héheren Nachfrage macht
sich insgesamt die Fokussierung auf eine Qualitdts-
steigerung der ostdeutschen Tourismusbetriebe und
damit eine Verschiebung der Zielgruppenbezahit.

Zimmererlds (RevPar) ostdeutscher
Betriebe steigt tiberdurchschnittlich an

Der RevPar steht fiir den Erl6s pro verfligbarer Zim-
merkapazitdt und driickt als Profitabilitdtskennzahl
insgesamt den Erfolg der Beherbergungsbetriebe,
bezogen auf die Hohe der Zimmerauslastung und
Nettozimmerpreise, aus. In den ostdeutschen Bun-
deslandern 1dsst sich daran eine von 2012 bis 2017
durchweg gute Entwicklung ablesen: >> siehe Abb. 8

- Das ostdeutsche Beherbergungsgewerbe holt
gegeniiber dem bundesweiten auf und legte mit
einem Plus von 5,6 Prozent Giberdurchschnittlich
zu. Insgesamt liegt der RevPar in Ostdeutschland
jedoch noch um rund 23 Euro unter dem bundes-
weiten Wert.

- Die Bandbreite reicht von 77 Euro in Mecklen-
burg-Vorpommern bis 38 Euro in Sachsen-Anhalt.
Dazwischen liegen Brandenburg und Thiiringen
mit 41 bis 44 Euro sowie Sachsen mit 52 Euro.

- Erfreulich ist die Entwicklung in Sachsen-Anhalt.
Das in den letzten Jahren angeschlagene Beher-
bergungsgewerbe legte um deutliche 19 Prozent
zu. Die weiteren Bundesldander rangieren zwi-
schen Thiringen (+9,7 Prozent) und Brandenburg
(+2,8 Prozent).

Mehr Qualitdtsbewusstsein der Gdste steigert
Bedarf an qualifiziertem Personal

Das Gastgewerbe bleibt Beschaftigungsmotor

Die Experten sind sich einig: Neben der Digitalisie-
rung zdhlt der Fachkraftemangel zu den zentralen
Herausforderungen fiir das ostdeutsche Gastgewerbe.
Dies bestétigte sich einmal mehrim Rahmen einer
Live-Befragung anlasslich des OSV-Tourismusfo-
rums 2018 auf der ITB in Berlin im Frithjahr. Bedingt
durch den demographischen Wandel, sinkt ohnehin
die Anzahl verflugbarer junger Mitarbeiter, und die
dlteren gehen in Rente. Zudem steigt der Bedarf an
gut qualifizierten Fachkraften, die zum einen Digita-
lisierungsstrategien umsetzen und zum anderen den
wachsenden Bediirfnissen der zunehmend &lteren
und reiseerfahreneren Gaste entgegenkommen. In
Ostdeutschland geben rund 70 Prozent der Gastrono-
mie- und 59 Prozent der Beherbergungsbetriebe den
Fachkrdftemangel als ,,das groRte Risiko fiir die zu-
kiinftige wirtschaftliche Entwicklung* an. Das Risiko
wird bis auf Thiiringen (45 Prozent im Gastgewerbe)
in allen ostdeutschen Bundeslandern mit rund 60-
64 Prozent gleich beziffert. >> siehe Abb. 8

Seit 2006 steigt die Zahl der Stellen im ostdeutschen
Gastgewerbe kontant an. Im Vergleich zum Vorjahr
verzeichnet das ostdeutsche Gastgewerbe ein Plus
von rund 3.500 sozialversicherungspflichtig und rund
300 geringfligig Beschiftigten. Alle ostdeutschen
Bundesldnder weisen einen Beschéftigungszuwachs
aus, derin Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern
am starksten ausfdllt. Das Gastgewerbe ist somit wei-
terhin ein Jobmotor. Der Anteil der gastgewerblichen
an allen Beschéftigten stieg in den letzten funf Jahren
von 3,4 auf 3,6 Prozent an. >> Onlineband Tabelle 13
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Jeder zweite Betrieb kann offene Stellen
Iéngerfristig nicht besetzen

Die Kombination aus steigender Nachfrage, auch
nach besser qualifizierten Fachkrdften, und Angebot-
sengpdssen auf dem Personalmarkt fiihrt dazu, dass
rund 52 Prozent der Betriebe offene Stellen nach ei-
genen Angaben langerfristig nicht besetzen kénnen.
Vor einem Jahrlag der Wert noch bei 38 Prozent.?®
Der Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen nahm {iber
die letzten Jahre ebenfalls deutlich zu. Zwar waren die
Zahlen insbesondere aufgrund einer guten Entwick-
lung in Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg
leicht riicklaufig, doch das Problem bleibt bestehen.
Denn wenn auch Uber alle Branchen gesehen in Ost-
deutschland ,,nur* 10 Prozent der Ausbildungsplatze
offen geblieben sind, gilt dies im Gastgewerbe fiir
jeden flinften. Die Ursachen wie schlechte Bezahlung,
viele Uberstunden, mangelnde Karriereperspektiven
und eine Verscharfung des demographischen Wan-
dels sind bekannt — zum Teil aber strukturell bedingt
und nicht nur auf betrieblicher Ebene zu beseitigen.
Neben der Umsetzung zahlreicher einzelbetrieblicher
MaRnahmen sind daher Lésungen auch auf iberge-
ordneter Ebene nétig. Branchenverbande und politi-
sche Vertreter sind gefragt. >> siehe Abb. 8

2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerb-
licher Kreditnehmer der Sparkassen

Die finanzielle Lage der Betriebe verbessert sich
konstant

Das positive Klima am Markt schlug sich in den ver-
gangenen Jahren deutlich in den Betriebsergebnis-
sen nieder. Die Erfolgskennzahl ,,Umsatzrendite* lag
bundesweit in den letzten zwei Jahren tiber zehn Pro-
zent — das sind Langzeith6chstwerte. Das ostdeutsche
Gastgewerbe verzeichnete zuletzt mit 8,5 Prozent
einen etwas geringeren Wert, erreichte damit aber
ebenfalls den besten Stand seit zehn Jahren. Im
Vergleich zum Vorjahr blieb der ostdeutsche Wert
konstant auf hohem Niveau, wahrend die Umsatzren-
dite deutschlandweit um 0,4 Prozentpunkte anstieg.
>> siehe Abb. 9

o Erlduterungen zu den
EBIL-Kennzahlen

Ab einer bestimmten Kredith6he miissen die gast-
gewerblichen Betriebe ihre Jahresabschliisse zu
Priifzwecken bei der finanzierenden Sparkasse ein-
reichen. Diese werden in einer Datenbank zentral
bearbeitet (Bezeichnung: EBIL-Datenanalyse). Die
elektronischen Bilanzdaten werden eigens fiir das
Tourismusbarometer aufbereitet sowie anonym,
regionalisiert und typisiert ausgewiesen. In die
folgenden Zeitreihenanalysen sind die Bilanzda-
ten von jdhrlich rund 8.200 Beherbergungs- und
Gastronomiebetrieben eingeflossen. Aufgrund der
zeitverzdgerten Erfassung stammen die aktuellsten
Daten aus dem Jahr 2016.3° Als BezugsgréfSe gilt der

Median oder auch Zentralwert.

Steigende Gewinnmargen im
Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe

Eine prosperierende Wirtschaft, steigende Léhne,

die in die Haushaltskassen potenzieller Reisender
flieRen, sowie die im Jahr 2010 eingefiihrte Senkung
der Mehrwertsteuer fiir Ubernachtungsdienstleis-
tungen: Davon profitieren die Betriebe nachhaltig.
Zudem verschob sich die Nachfrage weg von der Tiir-
kei, Zypern und den nordafrikanischen Landern hin
zum vergleichsweise ,sicheren Inlandstourismus.
Allerdings ist 2018 bei den Reisestromen bereits eine
Rickkehr zur Normalitat zu spiiren, so legte die Tirkei
beispielsweise wieder zu. Im Langzeitvergleich zeigt
eine differenzierte Betrachtung der Einzelsegmente
in Ostdeutschland folgende Entwicklung bei der Um-
satzrendite:

- Wahrend sie in der Gastronomie von 2006 bis
2016 um 0,3 Prozentpunkte ganz leicht zulegte,
stieg sie im Beherbergungsgewerbe deutlich —um
2,9 Prozentpunkte.

- Beim Beherbergungsgewerbe stieg die Gewinn-
marge nach Einfihrung des reduzierten Mehrwert-
steuersatzes von durchschnittlich 5,6 Prozent auf
konstant tiber 7 Prozent.
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Unter den ostdeutschen Bundesldandern erweist sich
Mecklenburg-Vorpommern wie schon in den Vorjah-
ren als Spitzenreiter. Hier bleibt abzuwarten, ob sich
die abflachende Wachstumskurve bei den Ubernach-
tungen bei gleichzeitigen Investitionen in neuen
Kapazitdten kiinftig in den betriebswirtschaftlichen
Kennzahlen niederschlagen wird. An den jeweiligen
Entwicklungen sind folgende Auffélligkeiten ablesbar:
>> siehe Abb. 9

- In Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern und
Thiiringen erreichten die Betriebe die héchsten
Werte seit zehn Jahren.

- Insgesamt stieg die durchschnittliche jahrliche
Gewinnmarge bis auf Sachsen-Anhalt in allen ost-
deutschen Bundeslandern. Im Zehnjahresvergleich
legten insbesondere Thiiringen und Mecklen-

Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe 2006-2016 (in %)

?2011-2016

14,1 %

0ST-D

? 2006-2010
13,3 %

Yy Y

Brandenburg 12,4 % 12,4 %
Mecklenburg-Vorpommern 165% 18,7 %
Sachsen 11,3 % 11,6 %
Sachsen-Anhalt 123% 113 %
Thiiringen 14,3 % 14,8 %

Personalaufwands- und Wareneinsatzquote im Gastgewerbe
in Ostdeutschland 2011, 2015 & 2016 (in %)

Personalaufwandsquote ™

Deutschland 30,7

Ostdeutschland
Warenaufwandsquote !

Deutschland

Ostdeutschland

Betriebswirtschaftliche Kennzahlen des ostdeutschen Gastgewerbes
Quelle: dwif 2018, Daten: DSV 2017 (Sonderauswertung EBIL)

Abb. 9:

burg-Vorpommern (+3,5 Prozentpunkte) deutlich
zu. Im Vergleich zum Vorjahr Giberzeugten Bran-
denburg und Thiiringen durch ein Plus von mehr
als 2 Prozentpunkten.

Rekordhdhe bei der Cash-Flow-Rate in
Ostdeutschland

Neben der Gewinnmarge driickt vor allem die Cash-
Flow-Rate den betriebswirtschaftlichen Erfolg eines
Unternehmens aus. Und diese erreichte im Median in
Ostdeutschland in den letzten beiden Jahren einen
Rekordwert. Mehr noch: Auch insgesamt gesehen
fand eine langfristige und nachhaltig positive Ent-
wicklung statt. Im Durchschnitt lag die Cash-Flow-Ra-
tein den Jahren 2006 bis 2010 bei 13,3 Prozent und
stieg von 2011 bis 2016 auf 14,1 Prozent.

Umsatzrendite im Gastgewerbe 2006-2016 (in %)

©2006- @2011-
2006 2016 2010 2016
Deutschland 8,3 10,0 8,1 9,6
Ostdeutschland 6,7 8,5 6,4 8,1
Brandenburg 7,3 9,4 6,0 7,5
Mecklenburg- 8.0 115 83 10,6
Vorpommern
Sachsen 5,1 5.9 4,8 6,7
Sachsen-
Anhalt 7.3 4,2 6,1 6,1
Thiringen 7.2 10,7 7,1 8,3
Eigenkapitalquote (EKQ) im Gastgewerbe
2011 und 2016 (in %)
2011 2016
Mecklenburg-Vorpommern 9,1 14,2
Brandenburg 7,7 4,7
Ostdeutschland 6,4 12,2
1,8 8,0
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Dazu beigetragen haben eine iiberdurchschnittlich
gute Performance der Betriebe in Mecklenburg-Vor-
pommern sowie Zuwédchse in Sachsen und Thiiringen.
Brandenburg blieb weitgehend konstant, Sachsen-An-
halt musste im Durchschnitt leichte Riickgange hin-
nehmen. >> siehe Onlineband Tabelle 15 bis 18

Gutes Betriebsergebnis dank weitgehend
stabiler Kosten

Neben steigenden Umsdtzen, einer besseren Aus-
lastung sowie einem groReren Puffer aufgrund des
reduzierten Mehrwertsteuersatzes beférderte die Ent-
wicklung der innerbetrieblichen Kosten die klar erkenn-
baren positiven Tendenzen. Die Kostenbelastung der
Beherbergungs-und Gastronomiebetriebe verlief von
2011 bis 2016 stabil bis riicklaufig: >> siehe Abb. 9

- Wahrend die Personalkosten sowohl bundesweit
als auch in Ostdeutschland leicht anzogen, konn-
ten die Preise fiir Wareneinkdufe gedriickt werden.
Der Saldo aus beiden Kennzahlen weist fiir Ost-
deutschland insgesamt eine Kostenersparnis von
0,5 Prozentpunkten aus. In Deutschland blieb das
Niveau weitgehend stabil.

- Die Niedrigzinspolitik der Europdischen Zentral-
banklieB in den letzten Jahren die Zinsen fiir Dar-
lehen deutlich sinken. Zahlreiche Betriebe haben
davon profitiert. Die entsprechende Kostenbelas-
tung ging in Ostdeutschland in den letzten zehn
Jahren von rund 6 auf 2,5 Prozent zuriick.

- Die Miet- und Pachtkosten stiegen aufgrund
hoherer Immobilienpreise leicht an, und die Ab-
schreibungen reduzierten sich ausgehend von
einem hohen Niveau in Ostdeutschland von 7,4 auf
5,5 Prozent.

Zwischenfazit: Die Beherbergungs- und Gastronomie-
betriebe in Ostdeutschland verzeichneten wachsende
Einnahmen bei tendenziell sinkenden Ausgaben. Die
bisher aus betriebswirtschaftlicher Sicht etwas insta-
bile Branche schafft sich zunehmend das fur Investi-
tionen samt Darlehen und einen weiteren Ausbau der
Qualitdt notwendige Fundament.

Mehr Eigenkapital - geringerer Verschuldungsgrad

Die konstant guten Ergebnisse entfalten innerbe-
trieblich durchweg bemerkenswerte Wirkungen. Das
durch geringe Eigenkapitalanteile gepragte Gastge-
werbe weist seit ein paar Jahren erstmals positive
Werte aus. So lag der bilanziell ausgewiesene Wert
im Median Uber einen langen Zeitraum bei mehr oder
weniger null. Anders in den letzten Jahren: Die Ka-
pitaldecke der ostdeutschen Betriebe nahm deutlich
(+5,8 Prozentpunkte) zu. In fast allen ostdeutschen
Bundesldandern kam es zu einer positiven Entwick-
lung: >> siehe Abb. 9

- In Sachsen stieg die Eigenkapitalquote im Median
um mehr als 10 Prozentpunkte. Auch Mecklen-
burg-Vorpommern, Thiiringen und Sachsen-Anhalt
legten zu.

- Lediglich in Brandenburg sank die Kapitaldecke
von 7,7 auf 4,7 Prozent.

- Besonders positiv: Der Ostdeutschlandwert iiber-
trifft den bundesweiten Wert signifikant.

Auch differenziert nach Segmenten betrachtet, fallt
das Resiimee fiir Ostdeutschland erfreulich aus. So-
wohl im Beherbergungsgewerbe (+6,3 Prozentpunkte)
als auch in der Gastronomie (+4,7 Prozentpunkte)
konnte die Eigenkapitaldecke, gemessen am Aus-
gangswert von 2011, betrdchtlich erh6ht werden.

Betriebe knnen ihre Schulden
schneller tilgen

Mit steigendem finanziellem Handlungsspielraum
nimmt auch die Fahigkeit zur Schuldentilgung zu.
Nachweisbar ist dies liber die Kennzahl ,,Dynami-
scher Verschuldungsgrad®, die grob umschrieben die
Zeitspanne benennt, die ein Betrieb bis zur friihest-
madglichen Schuldentilgung - bei Volleinzahlung des
jahrlichen Cash-Flows — bendtigt. Im Jahr 2006 lag
der Wert in Ostdeutschland noch bei 8,6 Jahren, 2011
sank dieser bereits auf 6,6 und zuletzt auf 5,4 Jahre.
In Gesamtdeutschland reduzierte sich die Zeitspanne
von 5,7 auf 4,4 Jahre.
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Die aufgezeigten Rahmenbedingungen und Kennzah-
len deuten ganz klar in eine positive Richtung. Die
Stimmung unter den Betrieben und die wesentlichen
Erfolgskennzahlen sind sehr gut; beides schlagt sich
direkt in einer steigenden Investitionsbereitschaft

im Gastgewerbe nieder. In Ostdeutschland gehen

100 Prozent der Beherbergungs- und Gastronomiebe-
triebe von einer stabilen bis besseren Geschéftslage
und zwei Drittel von gleich bleibenden bis steigenden
Investitionen aus.?! Nun gilt es, in den aktuell guten
Zeiten vorzusorgen und sich langfristig gut auf dem
Markt aufzustellen. Das bedeutet konkret:

- Im Gastgewerbe bedarf es zunehmend einer klaren
Positionierung und Abgrenzung. Die Betriebe sind
gut beraten, strategische Gesamtkonzepte zu erar-
beiten und Schritt flir Schritt umzusetzen.
>> siehe Kapitel IV

- Bestehender Investitionsstau ist abzubauen, denn
die Qualitatsanspriiche der Gaste werden weiter
zunehmen.

- Die Digitalisierung ist ein unumkehrbares Faktum.
Auch hier sind Konzepte und Plane zur Umsetzung
auf der Betriebsebene gefragt sowie der Einsatz
finanzieller Mittel fiir die entsprechende personelle
und technische Ausstattung.

- Die Branche ist bereits mit dem Fachkraftemangel
konfrontiert. Gute Mitarbeiter miissen gut entlohnt
werden. Dariiber hinaus spielen Bindungsfaktoren
wie ,Flexibilitat”, ,,Arbeit im Home Office “, ,Wei-
terbildung“ etc. eine immer gréRere Rolle, und hier
sind die Betriebe hinsichtlich der Schaffung und
Finanzierung diesbeziiglicher Méglichkeiten in der
Pflicht.

- Zunehmend entscheiden Kooperationen und Netz-
werke Uber die Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe.
Marketingkooperationen, Einkaufsgenossenschaf-
ten, Foren fur Know-how-Transfer etc. kénnen sich
auszahlen —wenn Zeit und Geld investiert werden.

Dies ist nur eine Auswahl der zahlreiche Aufgaben,
die kiinftig auf die Branche zukommen. Die aktuell
glinstige finanzielle Ausgangslage er6ffnet den not-
wendigen Spielraum, sie auch anzugehen.

3 Qualitat der Betriebe
Gdstezufriedenheit

Gdste einer Destination oder einer touristischen
Einrichtung duBern ihre Zufriedenheit in vielfdltiger
Art und Weise. Dabei sind im Tourismus zunehmend
Bewertungs- und Vergleichsportale von Belang, die
einen tagesaktuellen Einblick in die Gastesicht mit
dem Fokus auf dem Beherbergungsgewerbe bieten.
Online-Bewertungen geben den Reisenden Orien-
tierung und spielen fiir die Reiseentscheidung mitt-
lerweile eine grofRe Rolle. Im Tourismusbarometer
kdonnen liber TrustYou zusatzlich zum klassischen
Gesamt-Score seit diesem Jahr auch Aussagen zu ein-
zelnen Kategorien getroffen werden.

o TrustScore - Gastezufriedenheit in
Bewertungsportalen auf einen Blick

Die Metasuchmaschine TrustYou wertet alle Beurtei-
lungen von Nutzern zu Unterkiinften in Deutschland
auf den relevanten Online-Portalen aus. Mithilfe
statistischer Verfahren ergibt sich der TrustScore als
Zusammenfassung aller Bewertungen und bildet

die Online-Reputation von Unterkunftsbetrieben auf
einer Skala von 0 (negativste Auspréigung) bis 100
Punkten (positivste Ausprédgung) ab.

Der TrustScore stellt eine Art Giitesiegel dar:
Auf einen Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein
Betrieb insgesamt bewertet wurde.

o TrustYou Sentiment

Die sogenannte Sentiment Analysis erfasst auch die
in den Freitexten der Bewertungsportale geduferten
Meinungen der Gdste zur Unterkunft und wertet die-
se Uber Algorithmen aus. Sie geben Aufschluss (iber
Handlungsbedarf und Verbesserungspotenzial in
einzelnen Bereichen des Beherbergungsmarktes und
kénnen als Friihindikatoren auf Reinvestitionsbedarfe
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hinweisen. So sind Daten zum Beispiel fiir die Kate-
gorien, Zimmer, Service, Preis oder Essen & Trinken
verfiigbar. Wichtig: Aus dem Durchschnitt der Katego-
riewerte ergibt sich nicht direkt der Gesamt-Score.

TrustScore: Gdstezufriedenheit steigt,
Kategorien offenbaren Handlungsbedarf

Der TrustScore verbesserte sich in Ostdeutschland
weiter undlag 2017 um 0,2 Punkte hdher als im Vor-
jahr bei nun 82,5 Punkten. Parallel nahm der Deutsch-
landwert ebenfalls um 0,2 Punkte auf 82,8 Punkte zu.
Im Bundesldnderranking erreichten Sachsen Platz
drei und Mecklenburg-Vorpommern Platz fiinf, die
Ubrigen drei ostdeutschen Bundeslander verteilten
sich im Mittelfeld auf den Rdangen acht bis zehn. Mit
jeweils einem Plus von 0,6 Punkten steigerte sich die
Gastezufriedenheit vor allem in Sachsen-Anhalt und
Thiringen. Regional betrachtet lag in Ostdeutschland
die Bandbreite zwischen dem Elbe-Elster-Land mit
einem Top-Wert von 86,5 und dem Barnimer Land

mit 76,6 Punkten. Ein Blick auf die Unterkategorien
gibt Aufschluss tiber Handlungsbedarf und Verbes-
serungspotenzial: Sehr zufrieden zeigten sich Gaste,
die Ostdeutschland bereisten, 2017 mit dem Service
sowie den Kategorien Location, Hotel und AuRenan-
lagen. Etwas unzufriedener — auch im Wettbewerbs-
vergleich —waren sie mit Zimmern, Preisen und dem
Internet. Entsprechend heiRt die Devise fir die ost-
deutschen Beherbergungsbetriebe, insbesondere in
die Ausstattung der Zimmer zu reinvestieren, um mit-
telfristig die Preisen halten oder anziehen zu kénnen.

Der Internetzugang muss heutzutage schnell und
kostenfrei sein, wobei letzteres gerade von der Breit-
bandversorgung vor Ort und damit von kommunalen
Investitionen abhdngt. Erfreulich sind einige Platzie-
rungen ostdeutscher Bundeslander in einzelnen Ka-
tegorien: So landete beispielsweise Brandenburg auf
Platz zwei aller 16 Bundeslander bei den AulRenanla-
gen der Beherbergungsbetriebe und Platz drei beim
Gebdude (Architektur, Zustand etc.), Sachsen nahm
bei der Bewertung des Preises und der Zimmer Platz
zwei ein. >> siehe Abb. 10 und Onlineband Tabelle 19,
Tabelle 20

Klassifizierungssysteme

Bei der Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben
gibt es in Deutschland, je nach Betriebstyp, unter-
schiedliche Systeme: Die Deutsche Hotelklassifizie-
rung sowie die G-Klassifizierung von Pensionen und
Gasthofen fiihrt der Deutsche Hotel- und Gaststat-
tenverband (DEHOGA) durch, fiir die Einstufung von
Ferienwohnungen und -hdusern sowie Privatzimmern
hat der Deutsche Tourismusverband (DTV) 1994 ein
Schema entwickelt. Die Kriterien beider Systeme wer-
denin regelmdRigen Abstdanden verfeinert und an die
Erwartungen der Gaste angepasst.

Zahl der DEHOGA-klassifizierten Betriebe
weitgehend konstant

Ist der Trend zum Teilnehmerriickgang bei DEHOGA
gestoppt? Nachdem zwischen 2015 und 2017 rund
100 Hotelbetriebe weniger als in den Vorjahren klas-
sifiziert waren, stieg ihre Zahl in diesem Jahr wieder
leicht an. Bundesweit setzt sich der Abwértstrend
jedoch auch 2018 fort. Die meisten der ausgezeich-
neten Hotels befinden sich 2018 — auf stabilem Ent-
wicklungsniveau — im 3-Sternesektor. Die Anzahl der
4-Sternehotels dndert sich ebenfalls kaum. In diesem
Segment rangieren nach den Komforthotels die meis-
ten klassifizierten Betriebe. Die Zahlen der mit einem
Stern ausgezeichneten Hauser sowie die der 5-Sterne-
hotels bleibt im Fiinfjahresvergleich ebenfalls fast un-
verdandert, die der 2-Sternebetriebe hingegen halbiert
sich nahezu (-48,9%). Im Vergleich der ostdeutschen
Bundeslander gewinnen Sachsen, Mecklenburg-Vor-
pommern sowie Sachsen-Anhalt leicht an Teilnehmer-
hotels hinzu, wahrend Thiiringen und Brandenburg
mittelfristig etwas weniger klassifizierte Betriebe
aufweisen. Die Marktabdeckung ist in Sachsen und
Sachsen-Anhalt weiterhin besser als im Bundesdurch-
schnitt, wobei hinsichtlich der Marktdurchdringung
nach wie vor Entwicklungspotenzial besteht. Regional
betrachtet verlieren im Fiinfjahresvergleich vor allem
Riigen/Hiddensee (-11 klassifizierte Betriebe) und
das Ruppiner Seenland (-10). Den groRten Zuwachs
an klassifizierten Hotelbetrieben verbuchen Vorpom-
mern (+20) sowie der Spreewald (+12).

>> siehe Abb. 10, Onlineband Tabelle 22
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DTV-klassifizierte Ferienwohnungen und
-hduser im Luxussegment im Aufwdrtstrend

Seit 2013 sind bei den DTV-klassifizierten Ferien-
wohnungen/-hdusern und Privatzimmern in ganz
Deutschland riicklaufige Zahlen festzustellen. Inner-
halb Ostdeutschlands stiegen die Teilnehmerin Bran-
denburg und Thiringen zwar an, der Wert insgesamt
sank seit 2013 jedoch um gut zehn Prozent auf 7803
Betriebe im Januar 2018. In Mecklenburg-Vorpom-
mern gab es in diesem Jahr mit Abstand die meisten
klassifizierten Betriebe, gefolgt von Brandenburg und
Thiringen. Im 1-Sterne-Segment sind die Zahlen, bis
auf einen Anstieg in Thiiringen, im Funfjahresverlauf
konstant geblieben. Im 2-Sterne-Segment ist vor
allem in Mecklenburg-Vorpommern ein starker Riick-
gang zu beobachten. Hier fielen die Werte von 193
auf 96. Thiiringen kann auch im 3-Sterne-Segment
Zuwdchse verbuchen, in den restlichen vier Bun-
deslandern sinken die Zahlen jedoch kontinuierlich.
Ein besonders starker Riickgang ist hier auf Riigen/
Hiddensee und in Vorpommern zu verzeichnen. Im
4-Sterne-Segment entwickeln sich die fiinf Bundes-
lander sehr unterschiedlich. Wahrend die Werte in
Brandenburg und Thiiringen anstiegen, blieben sie in
Sachsen-Anhalt konstant und sanken in Sachsen und
Mecklenburg-Vorpommern. Die Anzahl der mit finf
Sternen ausgezeichneten Ferienhduser und -wohnun-
gen stieg in allen fiinf ostdeutschen Bundeslandern
an, durchschnittlich um rund 45 Prozent. In Thiiringen
hat sich der Wert sogar fast verdoppelt, allerdings lie-
gen hier neben Sachsen-Anhalt die wenigsten ausge-
zeichneten Betriebe. Innerhalb der Regionen stiegen
die Zahlen am starksten in Vorpommern, von 309 in
2013 auf444in 2018. >> sieh Onlineband Tabelle 24

Qualitdtsinitiativen fiir die Dienstleistungsbranche

Der Fokus der Qualitatsinitiativen liegt auf der Ser-
vicequalitat touristischer Dienstleistungen. Hier sind
vor allem die Initiative ServiceQualitat Deutschland
sowie die DTV-Zertifizierung fiir Touristinformatio-
nen hervorzuheben. An der Initiative ServiceQualitat
Deutschland kénnen tourismusrelevante Leistungs-
trager aller Branchen und Tourismusorte teilnehmen.
Sie hat einen klaren nach innen gerichteten Qualitats-
managementansatz. Dagegen werden bei der i-Marke

ausschlieBlich Touristinformationen bewertet. Aktuell
wurde der Kriterienkatalog der digitalen Trendent-
wicklung angepasst: Mit einer unter anderem mobil
optimierten Website und kostenfreiem WLAN kdnnen
die Touristinformationen seit Beginn 2018 Punkte
sammeln.

Deutschlandweiter Trend in Bezug auf die
ServiceQualitdit setzt sich fort

Im Funfjahresvergleich liegt der aktuelle Wert teil-
nehmender Betriebe deutlich unter jenem des Jahres
2013 (-16,2 Prozent). Zu den bundesweit aktivsten
Landern gehdren Brandenburg und Sachsen mit je-
weils mehreren hundert Teilnehmerbetrieben. Auf
regionaler Ebene weist der Spreewald die mit Abstand
hochste Anzahl zertifizierter Betriebe auf (89). Den
groBten Zuwachs verbucht Vorpommern, wo sich die
Gesamtzahl der Betriebe in den letzten zwei Jahren
mehr als verdoppelte (von 15 im Jahr 2016 auf 42 im
Jahr 2018). Das Havelland hingegen verzeichnet mit
einem Minus von 31 Betrieben auf 44 den groRten
Riickgang. Fir ServiceQualitat Deutschland wird es
verstdarkt darum gehen, die Innenwirkung noch klarer
zu kommunizieren. Der Betrieb muss Qualitat und das
Qualitdtsprogramm in seine Betriebs-DNA einbetten
und Mallnahmen und Prozesse erarbeiten. Das hau-
fig von Betrieben und Tourismusorganisationen als
Gaste-Giitesiegel fehlinterpretierte ServiceQualitat
Deutschland sollte deshalb versuchen, sich zu einem
motivierenden ,Erlebnis-Q“ weiterzuentwickeln. Vor
diesem Hintergrund wurde das System in den ver-
gangenen Monaten lberarbeitet, so dass nun zum
Beispiel ein Direkteinstieg in alle drei Stufen még-
lich ist. Zudem kénnen die Module ab sofort flexibel
zusammengestellt werden. Damit wird den teilneh-
menden Betrieben die Mdglichkeit geboten, Themen
individuell nach lhren Bediirfnissen und Interessen
auszuwahlen. >> siehe Onlineband Tabelle 25

Auch bei den zertifizierten Touristinformationen setzt
sich der deutschlandweite Aufwértstrend fort. In Ost-
deutschland konnte im Fiinfjahresverlauf ebenfalls
eine leichte Steigerung verbucht werden. Einzig in
Brandenburg sind die Zahlen in diesem Zeitraum
ricklaufig. In Thiringen ist im ostdeutschen Vergleich
der groRte Anstieg zu beobachten. Allein im letzten
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Entwicklung der klassifizierten Betriebe
in Ostdeutschland

DTV-Betriebe
Ferienhduser, -wohnungen
und Privatzimmer

2018: Anteil 4/5 Sterne
an gesamt: 59%

DEHOGA-Betriebe: Hotels/Hotels garnis
2018: Anteil 4/5 Sterne an gesamt: 39%

ServiceQualitat Deutschland-
Betriebe 2018
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Abb. 10: Kennzahlen zur Qualitidtsentwicklung im Tourismus in Ostdeutschland
Quelle: dwif 2018, Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH (Stand: Januar 2018), ADFC Sachsen - Bett+Bike (Stand: Januar 2018), Deutscher Wanderverband
(Stand: Januar 2018), Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Januar 2018), ADAC Verlag GmbH & Co. KG - ADAC Campingfiihrer 2018 (Stand: Januar
2018), Deutscher Tourismusverband Service GmbH (Stand: April 2018), ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar 2018)



48

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Jahre stiegen die Zahlen hier von 35 auf 43. Im regio-
nalen Vergleich finden sich die meisten mit dem roten
#i ausgezeichneten Informationsstellen im Thiiringer
Wald (2018: 26 Betriebe). In den meisten {ibrigen
Regionen sind die Zahlen weitgehend konstant.

>> siehe Onlineband Tabelle 21

Themenlabel

Eine Vielzahl an Giitesiegeln legt die Standards fur
unterschiedliche Themenfelder fest. Sie orientieren
sichin der Regel an bestimmten (Mindest-)Kriterien
zur Ausstattung eines Betriebes. >> siehe Onlineband
Tabelle 21, Tabelle 26

Themenlabels entwickeln
sich uneinheitlich

Die bundesweit agierenden Themenlabels entwickel-
ten sich in den letzten funf Jahren ambivalent. Die
Zahl der Teilnehmerbetriebe des Themenlabels fiir
Qualitat im Radtourismus Bett & Bike bleibt gegen-
Uiber 2013 in Ostdeutschland stabil (1.188 im Jahr
2018 ggii. 1.144 im Jahr 2013). Allerdings verzeich-
nete das Label sowohl ostdeutschland- als auch bun-
desweit seit 2016 kontinuierlich leichte Riickgdnge
bei den Teilnehmerzahlen. Ein Lichtblick war Bran-
denburg — allen voran das Seenland Oder-Spree sowie
der Spreewald —, das im Fiinfjahresvergleich einen
deutlichen Zuwachs verbucht. Auch die Teilnehmer-
zahlen beim Themenlabel fur betriebliche Qualitdt im
Wandertourismus Wanderbares Deutschland bleiben
im Funfjahresvergleich in etwa konstant, obwohl sich
in Ostdeutschland ebenfalls seit 2016 riicklaufige
Tendenzen zeigen. Deutschlandweit deutet sich 2018
eine mogliche Trendumkehr an.

Das noch relativ junge Label fiir barrierefreien Tou-
rismus Reisen fiir Alle erfuhr auch 2017 ein starkes
Wachstum und erreicht 2018 in Ostdeutschland

eine Teilnehmerzahl von 126. Deutliche Zuwdchse
verzeichnen Sachsen-Anhalt, Thiringen und Meck-
lenburg-Vorpommern, wahrend in Brandenburg und
Sachsen noch keine gréf3ere Marktdurchdringung
erkennbar ist. Die Teilnehmerzahl der ADAC-Camping-
klassifizierung anderte sich im Vorjahresvergleich in

Ostdeutschland und bundesweit kaum, im Mittelfrist-
trend legten die Zahlen leicht zu. Potenzial besteht in
der Marktabdeckung: Noch nicht einmal jeder zweite
Campingplatz ist 2018 vom ADAC zertifiziert.
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Schlafst du nur, oder erlebst du auch?
Strategien fiir den Beherberungsmarkt

1 Trends und Entwicklungen auf dem
Beherbergungsmarkt

Wie sieht der Beherbergungsbetrieb der Zukunft
aus? Dazu gibt es viele Szenarien. Ob digitalisiert,
ergonomisiert, durchgestylt, ohne Personal oder
sogar abgehoben im Weltraum? Eines ist klar: Auch
in Zukunft werden Gaste schlafen wollen und dazu
Beherbergungsbetriebe brauchen. Die Frage ist nur,
wo sie schlafen und wie die ,Hiillen* aussehen. Was
werden die Gaste verlangen und die Betriebe zu leis-
ten imstande sein? Wie kénnen Tourismusorganisa-
tionen, Branchenverbande und die 6ffentliche Hand
den Wandel im Beherbergungsmarkt strategisch
unterstiitzen? Ist ein gezieltes Ansiedlungsmanage-
ment sinnvoll, um das Angebot in landlichen Raumen
sicherzustellen oder zukunftsfihige Konzepte zu un-
termauern?

1.1 Allgemeine Trends und Entwicklungen

Mehrere zentrale, gesamtgesellschaftliche Entwick-
lungen wirken sich zunehmend auf das Beherber-
gungsgewerbe aus. Finf Trends:3?

- Globalisierung: Durch die fortschreitende Libera-
lisierung des internationalen Handels, die zuneh-
mende Mobilitat der Menschen und den Abbau
biirokratischer Reisehindernisse erdffnen sich
der ostdeutschen Beherbergungsbranche neue
Quellmarkte. Das Internet wird vor allem Uber die
Buchungsportale zum ,Schaufenster” der Betriebe
und fiihrt zu mehr Transparenz im weltweiten An-
gebot. Das bedeutet fiir die Betriebe: Der Pool an
potenziellen Gasten wird grél3er, der Wettbewerb
angesichts der vielfaltigen Moglichkeiten aber
auch hérter. Vor allem die Marktdurchdringung
der Kettenhotellerie wird durch die Globalisierung
beférdert. Bekannte Marken und Produkte erzeu-
gen Vertrautheit und sprechen damit auslandische
Gaste stdrker an als kleinere, inhabergefiihrte
Betriebe. Da es zu allen Trends auch einen Gegen-
trend gibt, diirften neben Hotelmarken ,authen-

tische", zur Region passende Hotelkonzepte bei
auslandischen Gasten durchaus punkten. Diese
Nische kénnen insbesondere privat gefiihrte und
mittelgrof3e Betriebe besetzen.

- Individualisierung: Eine zunehmende Individuali-
sierung der Gesellschaft fiihrt zu Veranderungen
gesellschaftlicher Werte, Motive, Bediirfnisse so-
wie zu einem gewandelten Reise- und Buchungs-
verhalten. Der Wunsch, ,einzigartig“ zu sein,
schlagt sich auch in der Suche nach der passenden
Unterkunft nieder. Das sich verdndernde Nachfra-
geverhalten und der steigende Wettbewerbsdruck
erfordern eine klare Positionierung der Beherber-
gungsbetriebe. Dabei ist eine zunehmende Auf-
splittung der Nachfrage nach Preis (in preiswert
oder luxurios), nach Stil (Design, Lifestyle) oder
auch nach Lebensphasen (Kinder, Familien, Senio-
ren) zu bemerken. Sédmtliche Angebote und Dienst-
leistungen miissen auf bestimmte und vorher
definierte Zielgruppen abgestimmt sein. Dies gilt
sowohl fur kleinere als auch fiir gré3ere Betriebe.

- Demographischer Wandel: Zu einer der wohl
groRten Herausforderungen der westlichen Gesell-
schaft zahlt der demographische Wandel. Die Be-
vilkerungszahl wird schrumpfen, die Gesellschaft
tendenziell altern. Aus touristischer Sicht dirfte
die Gesamtnachfrage dennoch stabil bleiben, da
die dltere Generation tiberdurchschnittlich reise-
freudig ist. Allerdings wird sich das Buchungs- und
Nachfrageverhalten durch den demographischen
Wandel dndern. In Zukunft missen Hotels ihr Au-
genmerk insbesondere auf Qualitat, Barrierefrei-
heit, Kommunikationsrdume sowie kulturelle und
gesundheitsbezogene Angebote richten.

- Gesundheit: Das Thema Gesundheit ist als gesamt-
wirtschaftliches Wachstumssegment fiir die kom-
menden Jahre von groRer Bedeutung. Die Grenzen
zwischen Wellness und Lifestyle auf der einen und
Gesundheitsfiirsorge auf der anderen Seite verlau-
fen mittlerweile flieBend. Unter anderem angetrie-
ben durch den zuvor erwdhnten demographischen
Wandel, sieht sich das Beherbergungsgewerbe mit
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einer steigenden Nachfrage nach Wellness, Erho-
lung und Naturgenuss sowie gesunder Kiiche kon-
frontiert. Altersunabhdngig wiinschen sich Gaste
Praventionsangebote im Urlaub und zeigen zuneh-
mend Interesse an medizinisch-therapeutischer
Uberwachung. Neben medizinischen Dienstleis-
tern, privaten Kliniken, Spas mit therapeutischen
Angeboten und Beautyzentren bauen auch Hotels
in Ferienregionen und Stadten ihre Komplemen-
tarangebote im Gesundheitsbereich aus. Auch der
Ferienwohnungsmarkt und Campingpldtze werben
immer o6fter mit eingebauten Saunen und Koopera-
tionen mit Therapeuten.

- Erlebnisorientierung: In einer Zeit, in der sich Pro-
dukte und Dienstleistungen qualitativimmer star-
ker angleichen, suchen Verbraucher zunehmend
nach anderen Auswahlifaktoren. So genannte wei-
che Faktoren wie Design und Sinngehalt gewinnen
ebenso an Bedeutung wie die kreative Verbindung
von Produkten und Dienstleistungen. Dabei geht
es weniger um die Befriedigung von Bediirfnissen
als vielmehr um die Schaffung von Erlebnissen.
Gaben friiher hdufig der Preis und die Ausstattung
von Ubernachtungsmaéglichkeiten im Wesentli-
chen den Ausschlag, spielt heute der Zusatznutzen
eine immer groRere Rolle. Urlauber — und in etwas
abgeschwachter Form auch Geschéftsreisende —
suchen nach einmaligen und aufregenden Gesamt-
produkten entlang der touristischen Wertschop-
fungskette.

Das heil3t: Den ,,einen* groBen Trend gibt es nicht.
Stattdessen hoffen die Gaste auf individuelle, auf ihre
Bedirfnisse zugeschnittene Angebote und Produkte.
Fir das Beherbergungsgewerbe kommt es im zu-
nehmenden Verdrangungswettbewerb mehr denn je
darauf an, sich mit klaren Konzepten, welche sich an
den genannten Trends orientieren, am Markt darzu-
stellen. Die Anspriiche der Gdste gehen auseinander
—deshalb steigen die Chancen fiir Budgetbetriebe mit
gutem Preis-/Leistungsverhaltnis auf der einen und
qualitativ hochwertigen Unterkiinften auf der anderen
Seite. Insgesamt nimmt der Anteil der Markenkonzen-
tration auf dem Beherbergungsmarkt langsam, aber
stetig zu. Dies geht zulasten des Mittelstands und
der nicht markengebundenen Betriebe. Wahrend sich
profillose, mittelstdndisch gepragte Beherbergungs-
betriebe am Markt schwertun werden, sind vor allem
jene Betriebe als zukunftsfdhig zu betrachten, welche
sich auf der Preisschiene (von Budget bis Luxus), im

Themenspektrum (Design, Konzept und Zielgruppen-
fokus) und bei den betriebsiibergreifenden Aspekten
von Qualitdt und Professionalitat eindeutig positio-
nieren. >> siehe Abb. 11

1.2 Zukiinftig erfolgreiche Betriebstypen
1.2.1 Budget-Beherbergungsbetriebe: Killerwal der
klassischen Betriebe?

Bis vor einem Jahrzehnt stand der Begriff Low Budget
im Beherbergungsbereich vor allem fiir eher mindere
Qualitdt und in die Jahre gekommene Ausstattung.
Mit dem Markteintritt der Motel Ones und B&Bs hat
sich dies gedndert. Die modernen Budget Hotels und
auch Hostels haben sich mit durchdachten Geschéfts-
modellen vom verstaubten ,,Billig-Image” entfernt
und erobern schrittweise die urbanen Destinationen.
Erfolgreich sind Betriebe, die so kostengiinstig wie
moglich arbeiten und dabei aus Gasteperspektive
nicht minderwertig erscheinen.

,Verlierer dieses Trends sind familiengefiihrte
Pensionen und Hotels garnis, die sich
eine Renovierung nicht leisten kénnen.*“
Branchenexperte

Was macht diese Konzepte aus? Weniger ist mehr.
Sie bieten ihren Gasten nur Leistungen an, die diese
tatsdchlich erwarten und bendétigen. Viele Betriebe
verzichten auf ein Hotelrestaurant, und der Rezeptio-
nist ist hdufig gleichzeitig fiir die Bar verantwortlich.
Somit kommen die betriebsinternen Prozesse mit we-
niger Personal aus und sind hochstandardisiert.

o Fallbeispiel: SL" otel -
Budget Hotel (Bernburg)

SL das ist die Abkiirzung fiir Silke und Lutz Eisfeld,
die am Standort Bernburg in Sachsen-Anhalt zwei
Budget Hotels betreiben: schlichte, moderne Ele-
ganz in abgestuften Grauténen zum Bestpreis.
Einsparungen in der Kostenstruktur werden durch
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einen reduzierten Rezeptionsservice erreicht. Das
Ein- und Auschecken ist per Smartphone méglich,
statt einer Minibar im Zimmer finden die Gdste al-
les Notwendige in einem Automaten. Die Betreiber
realisieren, trotz der geringen BetriebsgrdfSen, eine
durchschnittliche Jahreszimmerbelegung von knapp
80 Prozent.*’

Mit einer solchen Prozessstandardisierung wird auch
der Einsatz von geringer qualifiziertem Personal még-
lich, da durch das geregelte Abarbeiten von Vorgaben
nicht mehrin allen Bereichen des Betriebes fachliches
Know-how notwendig ist bzw. kurzfristig erlernt wer-
den kann. Fir bestimmte Betriebskonzepte kann es
sogar sinnvoller sein, fiir das Barkeeping oder die Re-
zeption das Personal direkt aus der Nachbarschaft zu
rekrutieren und dann fiir den Job zu trainieren. Denn
gerade wenn Beherbergungskonzepte auf Szene-Pub-
likum zielen, kommen authentische und charaktervol-
le Typen womdglich besser an als perfekt ausgebilde-
tes Fachpersonal.

Auch das Design stammt haufig aus einer Hand. Die
Reduktion auf das Notwendige in einer Top-Qualitat
und ein Lifestyle-Mehrwert sprechen vor allem jiinge-
re Zielgruppen und sparsame Geschéftsreisende an.
Diese Minimierung auf das Wesentliche beschert den
Betrieben haufig hohere Renditen als beispielsweise
der Vollhotellerie, die eine Vielzahl an Zusatzleistun-
gen dauerhaft vorhadlt. Zudem weisen die Betriebe
aufgrund der niedrigen Raten meist eine tiberdurch-
schnittlich hohe Auslastung auf. Ein schlankes Inves-
titionskonzept und eine gréBere Zimmeranzahl sind
weitere Erfolgsfaktoren.

0 Fallbeispiel: a-ja Ferienresort
(Bad Saarow)

In dem Ferienresort am Scharmiitzelsee kénnen sich
die Gdste die Inklusiv-Leistungen ihres Aufenthalts
selbst aussuchen. Denn mit dem Tarifsystem bezah-
len Urlauber nur das, was sie tatséichlich in Anspruch
nehmen wollen. Es gibt einen Friihbucher-, einen
Basis- und einen Best-Tarif, in dem Friihstiick und
Spa-Nutzung enthalten sind. Mit diesem Baukasten-
system und der Reduktion auf das Wesentliche blei-
ben die Zimmer im besten Fall mit einem Preis von
unter 50 Euro pro Person und Nacht ausgesprochen

erschwinglich. Trotzdem muss der Gast nicht auf die
Ausstattung und das breite Angebot eines Urlaubs-
resorts verzichten, denn alles ist spontan und flexi-

bel zubuchbar.?*

Mittlerweile sind auf dem deutschen Budgetmarkt
zahlreiche Namen und Marken fiihrender Hotelketten
vertreten. Budget-Beherbergungsbetriebe siedeln
sich hauptsachlich in Stadten, an Flugh&fen und an
groBen Verkehrsadern an. Damit sprechen sie ganz-
jahrig Business- und Freizeitgdste an und sind nicht
an Saisons gebunden. Eine Erweiterung des Bud-
getkonzeptes sowohl in Bezug auf Regionalitat als
auch auf andere Betriebstypen ist zu erwarten. Mit
dem richtigen Konzept ist auRerdem eine Ansied-
lung in einer mittelgebirgigen Ferienregion moglich,
wie das Beispiel des revierHotels in der Schweizer
Lenzerheide® zeigt. Gleichzeitig ist der Bestand an
Budget-Apartmenthdusern und Ferienresorts noch
gering, ein Umstand, der neuen Konzepten Raum bie-
tet. Ein erfolgreiches Budget-Beispiel in Urlaubsregi-
onen sind die a-ja Ferienresorts, die unter anderem
in Bad Saarow erfolgreich ein SPA- und Erlebnisresort
betreiben.

o Kurz notiert: Erfolgsfaktoren der
Budget-Beherbergungsbetriebe

- Stringentes Prozessmanagement zur Einhaltung
von Qualitédtsstandards

- Hohe Effizienz in den Betriebsabldufen

- Hohe Zimmeranzahl mit standardisierter
Ausstattung

- Ausgewogenes Preis-/Leistungsverhdltnis

Genauere Ausfiihrungen zu den Erfolgsfaktoren
fir Betriebstypen der Zukunft und Praxisbeispiele
sind im Anhang aufgelistet. >> siehe Onlineband
Branchenthema, Tabelle 4
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Globale Megatrends und ihre Einfliisse
auf die Beherbergungsbetriebe
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Edition Luxury Travel Trends 2017

1.2.2 Luxus-Beherbergungsbetriebe: Ist das nicht
nur eine Nische?

Wo fangt eigentlich Luxus an und endet er mit 5
Sternen? Ein Blick iiber die DEHOGA-Sterne hinaus
zeigt, dass sich in Ostdeutschland fast 50 Betriebe im
Luxus-Segment tummeln. Doch es gibt noch Platz fur
weitere, denn bisher konzentrieren sie sich vor allem
in den groReren Stadten und an der Kiste.
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,Gdste von Luxusunterkinften verfiigen
auch im Privaten Uber etwas grofSziigigere
Wohnungen und Héuser. Mit Luxus-Apart-

ments werden diese Annehmlichkeiten

auch auf Geschdftsreisen ermdglicht;
sie werden somit zum zweiten Zuhause.
Durch solche Apartments kénnen erweiterte
Kundenkreise aufSerhalb der klassischen
Hotellerie angesprochen werden.“
Immobilienentwickler
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LieB sich der Luxus einer Unterkunft friiher allein an
klar definierten Ausstattungsmerkmalen (Qualitat
der Kiiche, Weinkeller, GroRe des SPA-Bereichs etc.)
festmachen, zahlen heutzutage auch Riickzugsrau-
me und individualisierte Dienstleistungskompe-
tenz zu Erfolgsfaktoren, die den Anforderungen der
Kernzielgruppe entgegenkommen. Den erfahrenen,
kaufkraftigen Reisenden bleiben die aktuellen Trends
nicht verborgen. Fiir sie muss Luxus authentisch, in-
dividuell und vor allem genussbetont und wohltuend
sein. Neben groRen Hotels stehen gerade kleinere,
exklusive Boutique-Hotels und Ferienhduser, auser-
lesene Ferienwohnungen in Stadten sowie Glamping
bei Luxusreisenden hoch im Kurs. Und das erweist
sich —vor allem in landlichen Regionen —fiir kleinere
Betriebe und private Anbieter als Chance.

o Fallbeispiel: Cora Apartments
(Leipzig)

In zentraler Leipziger Stadtlage befinden sich die
Cora Apartments. Luxus wird hier als Privatheit de-
finiert. In einer prachtvollen Villa aus dem 19. Jahr-
hundert und herrschaftlichen Griinderzeithdusern
residiert man mitten in der Stadt und doch im Grii-
nen. Die Gdste geniefSen den Komfort eines stilvoll
ausgestatteten Apartments und zugleich die Privat-
sphdre einer Luxusresidenz. Jedes der Apartments
ist individuell und einzigartig eingerichtet.®

Fur die Ansiedlung von Luxusbetrieben fallt die
Standortauswahl um einiges schwerer als bei allen
anderen Segmenten. Bei abgeschiedener Lage ab-
seits der Ballungsgebiete muss die Unterkunft als
~eigene Destination“ wahrgenommen werden. Bei
innerstadtischen Standorten spielen insbesondere
duBere Rahmenbedingungen eine wichtige Rolle.
Neben dem Image der Stadt sollte das Einzelhandels-,
Gastronomie- und Kulturangebot ebenfalls attraktiv
fur das zahlungskréftige Publikum sein. Haufig stellt
auch die Architektur der Gebdude ein Alleinstellungs-
merkmal dar. Im Gegensatz zu anderen Betriebstypen
weisen Luxusbetriebe nur ein geringes MaB an Stan-
dardisierung auf und bieten somit mehr Freiraum fir
auBergewdhnliche Architektur. >> siehe Abb. 11

Die Attribute des Luxus bleiben gleich: Top-Lage,
geraumige Einrichtung, hochwertige Materialien,
erstklassige Gastronomie, exzellenter Service und
Wohlfiihlatmosphére. Gleichzeitig miissen die Unter-
kiinfte ein modernes Lebensgefiihl ausstrahlen, um
relevant zu bleiben. Fiir die Praxis der Unternehmer
bedeutet dies, sich mittelfristig auf eine neue Luxu-
sphilosophie einzustellen, in der immaterielle Werte
das Gasterlebnis bestimmen. Das Luxussegment wird
auch in Zukunft ein spannendes Feld auf dem gesam-
ten Beherbergungsmarkt sein. Mit regional passen-
den Konzepten ldsst es sich sowohl in den ostdeut-
schen Stadten als auch im abgeschiedenen landlichen
Raum realisieren.

o Kurz notiert: Erfolgsfaktoren der
Luxus-Beherbergungsbetriebe

- Einzigartige Erlebnisatmosphdire

- An den einzelnen Gast angepasste
Serviceintensitcit

- Hdchstwertige Ausstattung

- Top-Lage, egal ob in der Stadt oder auf dem Land

1.2.3 Themen- oder Konzept-Beherbergungs-
betriebe: Warum liegen sie im Trend?

In Deutschland entstehen immer mehr Beherber-
gungsbetriebe, die sich durch dezidierte Zielgrup-
penfokussierung und eine innovative Angebotsent-
wicklung auf ein bestimmtes Konzept festlegen.
Ursdchlich dafiir sind die in 1.1 genannten Trends
Individualisierung und Erlebnisorientierung. Im Be-
herbergungsgewerbe wirkt sich diese Entwicklung vor
allem auf die Nachfrage aus: Die Gdste wiinschen sich
eine klare Positionierung und erwarten authentische
Erlebnisse. Sie wahlen ihre Unterkiinfte nicht mehr
nur nach Preis und Sterne-Klassifikation aus, sondern
auch danach, inwieweit sie ihren anderen Praferenzen
(Wellness- und Gesundheitsurlaub, Stadtekurzreise,
Weinliebhaberei etc.) entgegenkommen.
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»Die Urlauber fiihlen sich als Individualisten,
und das soll auch ihr Urlaubsdomizil
widerspiegeln. Angebote von der Stange
sind nicht mehr so gefragt.” Touristiker,
Mecklenburg-Vorpommern

Dem Segment der Themen- und Konzeptbetriebe sind
beispielsweise die Urban Lifestyle-Linien der Ketten-
hotellerie und die privat gefiihrten Boutique-Hauser
zuzuordnen sowie Betriebe, welche direkt auf ein
unverwechselbares und individuelles Thema setzen.
Dazu kommen die Konzeptlinien der grof3en Reise-
veranstalter. Es wird mithin eine groRe Bandbreite an
Zielgruppen angesprochen: von jungen, hippen
Szenegdngern iber umtriebige Geschéftsleute der
Generation Y bis hin zu Reisenden jeden Alters, die
das Besondere suchen, ob allein oder in der Familie.

0 Fallbeispiel: Laurichhof
[GIZD]

Mébel shoppen im Hotel. Der Laurichhof ist als
4-Sterne-Suitenhotel mit 27 Ferienwohnungen und
66 Betten geplant. Das Besondere: Alle Ferienapart-
ments werden individuell ausgestattet und sollen
27 verschiedene Urlaubs- und Einrichtungswelten
reprdsentieren. Jedes Apartment wird auf der Inter-
netseite des Hotels virtuell begehbar sein. Der Gast
kann sich so einen Uberblick verschaffen, ein Feri-
enapartment buchen oder nur die im Rundgang an-
gezeigten Produkte iiber den Online-Shop erwerben.

Die Eréffnung ist fiir Anfang 2019 geplant.3’

Somit sind Themenhotels mehr als eine Randerschei-
nung. Doch zu Spezialisierung bedarf es vor allem
kreativer Ideen und nicht zuletzt einer Portion Mut.
Auf dem deutschen Markt sind zahlreiche Erfolgskon-
zepte zu finden. Lokales, authentisches Design, indi-
vidualisierte Angebote, neue Unterhaltungsformen
und vor allem die Abkehr vom Standard bestimmen
dann das Produkt. Bewusst gestaltete Erlebnis- und
auch Riickzugsrdaume runden die Palette ab. Durch
die Schaffung eines solchen Wow-Erlebnisses ist es
madglich, auch abseits der Trampelpfade des Welttou-
rismus erfolgreiche Hotels zu betreiben.

o Kurz notiert: Erfolgsfaktoren der Themen-
und Konzept-Beherbergungsbetriebe

- Besetzung von thematischen Nischen als Unter-
nehmensstrategie

- Klarer Zielgruppenfokus
- Gelebte Authentizitdt

- Disruption des Standards — mit Absicht
anders sein

1.2.4 Ketten- bzw. Marken-Beherbergungsbetriebe:
Werden sie angesiedelt oder kommen sie
einfach?

Ein guter Mix zwischen Privat- und Kettenhotellerie
ist ein wichtiger Standortfaktor. Er wirkt sich positiv
auf die Bekanntheit einer Destination aus, denn der
Gast kann entsprechend seiner Bediirfnisse auswah-
len. Der Anteil der Kettenhotellerie in Ostdeutschland
liegt, gemessen an der Anzahl der Betriebe, aktuell
bei nur 6 Prozent, in ganz Deutschland sind es 13
Prozent. Nur in den groRen Stddten liegen die Werte
hdher. Aber auch wenn die Zahlen bisher eine andere
Sprache sprechen: Kettenbetriebe werden kiinftig in
allen Stadten den Markt maRgeblich mitbestimmen.

»Nachhaltige Hotelinvestments setzen
hohe lokale Nachfrage, eine Betriebsgrdfse
von mindestens 150 Zimmern, Zweitvermie-
tung und einen attraktiven Standort voraus.“

Hotelentwickler, Immobilienfonds

Dafiir gibt es viele Griinde. Die Marktfiihrer zeichnen
sich durch in hohem Male standardisierte Prozes-

se und einen hohen Professionalisierungsgrad aus.
Mit gut 100 Zimmern pro Betrieb — der Durchschnitt
liegt in Deutschland bei rund 60 — erzeugen sie Ska-
leneffekte, die sich auszahlen: im Einkauf und beim
Zugang zum Kapitalmarkt. Die Zimmer werden in der
Regel auch zu Raten tiber dem Durchschnitt verkauft,
so dass die Kettenbetriebe ca. 60 Prozent des Umsat-
zes auf dem Beherbergungsmarkt generieren.

>> siehe Abb. 11
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o Fallbeispiel: Mama Shelter
(Paris) |

Sieht so vielleicht das Hotel der Zukunft aus? ,,Mut-
terns Zuflucht” empféngt seine Gdste mit dicken
Teppichen, Pianomusik, Kerzenlicht, Grof3bildschir-
men und Graffiti an den Wdnden. Mama Shelter,
das ist Kettenhotellerie 2.0 und dies in touristisch
weniger erschlossenen Stadtgebieten. Das Design
hat Phillippe Starck entworfen, die Mitarbeiter sind
in der Regel nicht vom Fach, sondern stammen aus
der direkten Nachbarschaft — ein Hotel als soziales
Sprungbrett mit Star-Design und Bestpreis-Stra-
tegie. Mittlerweile hat sich die franzdsische Accor
Gruppe mafgebliche Anteile an der knapp 800
Zimmer starken Marke gesichert und ist weiter auf
Expansionskurs.3®

Durch den Ausbau des Markenportfolios kénnen gro-
Re Konzerne regionalspezifische Trends aufgreifen
und selbst in Nischenmarkte vordringen. Viele neue,
individuell anmutende Angebote entpuppen sich bei
ndherem Hinsehen als Teil einer groen Markenfami-
lie. Die Top-5-Hotelkonzerne der Welt haben mittler-
weile 92 verschiedene Hotelmarken —von klassisch
Uber Budget zu Luxus und hochwertigen Ferienwoh-
nungen —im Angebot (und dringen damit sogarin
den Sharing-Markt ein, wie Hyatt es gerade mit den
Oasis Collections?® vormacht). Sie punkten mit einem
ausgeprdgten Individualisierungsgrad in den Produk-
ten und dank der Markenstédrke gleichzeitig mit einem
hohen Wiedererkennungswert und Vertrauensvor-
schuss bei den Gésten.

Mit der Bandbreite an Produkten ist es mdglich, eine
Vielzahl an Zielgruppen abzudecken; passende Ange-
bote lassen sich so auch an B- und C-Standorten plat-
zieren. Durch Ansiedlung ihrer Hotelmarken machen
die Kettenbetriebe auRerdem deutlich, an welchen
Standorten sie welches Potenzial sehen. Dies ist fiir
die ostdeutschen Stadte und Ferienregionen wichtig,
in denen auslandische Quellmarkte bislang unterent-
wickelt sind.

o Kurz notiert: Erfolgsfaktoren der Ketten-
bzw. Marken-Beherbergungsbetriebe

- Finanzkraft und internationale Erfahrung
- Hohes Maf3 an Standardisierung in den Prozessen

-> Diversifizierung in den Produkten

- Kundenbindung iiber Markenbildung

2 Wieist das Beherbergungsgewerbe in
Ostdeutschland derzeit strukturiert?

Betriebstypen

Betrachtet man die marktpragenden Betriebstypen,
sticht in Ostdeutschland ein relativ eindeutiges
Nord-Siid-Gefalle ins Auge. Vor allem in Sachsen-An-
halt, Brandenburg und einigen Teilen Mecklen-
burg-Vorpommerns machen Hotels und Hotels garnis
den GroRteil des Angebots nach Betrieben aus. Ge-
werbliche und private Ferienwohnungen und -hduser
prdgen dagegen das Bild an der Ostseekiiste von Rii-
gen bis in die Uckermark®*. In Sachsen und Thiiringen
findet man vorwiegend Pensionen und Gasthéfe, in
einigen Teilen Brandenburgs stellen die ,sonstigen®
Betriebstypen — Campingpldtze, Jugendherbergen,
Ferienwohnungen und Kurkliniken — gemessen an der
Anzahl der Betriebe das Hauptangebot, so diinn ist
die Hotellerie besetzt.

,Von der Nachfolgeproblematik werden vor
allem die Idndlichen Regionen betroffen sein.
Hier ist eine elementare Marktbereinigung
durch Betriebsaufgaben zu erwarten.”
Branchenexperte, Mecklenburg-Vorpommern

Ferienwohnungen/Ferienhduser/Ferienzentren:

Die regionale Entwicklung verlduft sehr unterschied-
lich. Wahrend in Brandenburg das Segment der Feri-
enwohnungen seit 2008 um uber 5.000 Betten erwei-
tert wurde, sind in Mecklenburg-Vorpommern tber
3.500 Betten entfallen. Trotzdem ist das Bundesland
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weiterhin Vorreiter bei den gewerblichen Ferienwoh-
nungen — dort werden fast doppelt so viele Betten
vorgehalten wie in den anderen vier Bundeslandern
zusammen.

Gasthofe und kleine Hotels: In den letzten fiinf Jah-
ren gab es bereits deutliche Marktbereinigungen vor
allem in Destinationen mit liberwiegend inhaberge-
fuhrten Kleinbetrieben. 123 Gasthofe haben seit 2012
ihren Betrieb eingestellt, davon allein 66 in Sachsen
und Thiringen. Gemessen an Bettenkapazitdten be-
deutet dies einen Verlust von fast 3.000 Gasthofbet-
ten in Ostdeutschland.

Dank der aktuell guten Konjunktur ist die Zahl der
erdffneten Insolvenzverfahren im Beherbergungs-
gewerbe zwar gesunken. Durch héhere Umsatze

bei tendenziell geringeren Ausgaben konnten auch
wirtschaftlich am Limit agierende Betriebe gestdrkt
werden. Aber die Betriebe sollten diese ,Verschnauf-
pause* flir notwendige Investitionen nutzen, um sich
gegen die nachste Konjunkturflaute oder ricklaufige
Ubernachtungszahlen zu wappnen. Mit Blick auf die
Nachfolgeproblematik bei den Familienbetrieben ist
davon auszugehen, dass auch in den kommenden
Jahren insbesondere kleinere Betriebe aufgeben wer-
den miissen.

Hotels garnis und Pensionen: Der Anteil der Hotels
garnis istin der letzten Dekade deutlich angewach-
sen. Allein in den letzten fiinf Jahren konnte das
Segment durch Neugriindungen und Erweiterungen
sein Angebot um 5.000 Betten aufstocken: Das be-
deutet einen Kapazitatenzuwachs um fast 16 Prozent.
Trotzdem ist bisher nur jeder zehnte Betrieb in Ost-
deutschland ein Hotel garni. Im Vergleich zur gesamt-
deutschen Statistik (jeder flinfte Betrieb) zeigt sich,
dass durch den Marktaustritt der Gasthofe und kleine-
ren Hotels durchaus Liicken entstehen; punktuell wer-
den die modernen Bed & Breakfast-Angebote im Stile
von Motel One diese fiillen. Die klassische Friihstiick-
spension ist von diesem Verdrangungswettbewerb
kaum betroffen. Sie hat in den letzten fiinf Jahren nur
gut ein Prozent ihrer Betten verloren.

(i Y Fallbeispiel: RE4HOSTEL

ZeitgemdfSer Markenauftritt, gutes Friihstiick, urba-
nes Flair, und zwar in einem ehemaligen Polizeire-
vier: Das ist das REAHOSTEL in Erfurt. Durch einen
klaren Fokus auf das Segment ,Bed & Breakfast*
und Gruppenreisende kann der Betrieb in zentraler
Stadtlage Ubernachtungen zu sehr giinstigen Prei-
sen anbieten. Die Zimmer, die das Lebensgefiihl der
Jungen und Junggebliebenen ansprechen sollen,
wurden von verschiedenen Kiinstlern aus aller Welt

gestaltet.*!

Campingpldtze: Wahrend die Anzahl der Camping-
platze seit 2012 um 32 Betriebe (4 Prozent) gestiegen
ist, sank die Zahl der dortigen Schlafgelegenheiten

im selben Zeitraum um 1,3 Prozent. Legt man die For-
mel , 1 Stellplatz = 4 Schlafgelegenheiten* zugrunde,
zeigt sich damit eine Tendenz zur Verkleinerung der
Betriebe. Obwohl 2012 im Schnitt noch 5 Stellplatze
je Betrieb mehr angeboten wurden als 2017, werden
sich Campingbetriebe auch zukiinftig um eine hohe
Anzahl an Reisemobilstellpldatzen bemiihen, mit de-
nen sich iiber die Saison gesehen hohere Umsatze er-
zielen lassen als mit reinen Zeltplatzen. Zudem setzen
immer mehr Campingplatze auf feste Mietobjekte wie
Pods, Baumhauser oder Mobilheime, die das Angebot
saisonal verlangern sollen und zudem die Produktpa-
lette erweitern.

Serviced Apartments: Als Serviced Apartments wer-
den Zimmer oder Apartments bezeichnet, die mit ho-
telahnlichen Leistungen an meist stadtisch geprdgten
Standorten vermietet werden. Im Gegensatz zu einem
Hotel oder einer Pension ist in einem Boardinghouse
ein langerer Aufenthalt geplant. In den vergangenen
Jahrzehnten hat sich eine Vielzahl entsprechender
Konzepte am Markt etabliert. Die Uberginge zwi-
schen Serviced Apartments und tempordr angemie-
teten Wohnungen sind allerdings bisweilen flieRend.
Die Wohneinheiten werden vor allem von Unterneh-
men genutzt, die Gber ldngere Zeit Mitarbeiter an
einen Ort entsenden.
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Der Markt fiir Serviced Apartments wachst rasant: Im
Jahr 2016 lagen seine Anteile am Beherbergungs-
markt*? in Hannover mit 14,6 und Miinchen mit 11,6
Prozent sogar im zweistelligen Bereich. In absoluten
Zahlen sind das in Miinchen beispielsweise 1,6 Mio.
Ubernachtungen. Eher gering fallen die Anteile in
den ostdeutschen Stadten aus: In Dresden liegt der
Anteil bei unter 3 Prozent, in Leipzig geringfiigig da-
riber. Mit Blick auf die aktuelle Marktdynamik sind
hier in den nachsten Jahren die Ansiedlung weiterer
Anbieter und die Expansion von Kettenanbietern zu
erwarten — sofern sich die Gewerbe- und Dienstleis-
tungsunternehmen in den ostdeutschen Stadten sta-
bil entwickeln.

Positionierung

Mit Blick auf die Beherbergungstypen der Zukunft
wurde in Kapitel 1 festgestellt, dass es fiir die Betrie-
be kiinftig von entscheidender Bedeutung sein wird,
sich thematisch oder in einem bestimmten Segment
klar zu positionieren. Aktuell ist bei 63 Prozent aller
ostdeutschen Beherbergungsbetriebe keine klare
Einstufung maglich; es ist nicht zu erkennen, wofur
sie stehen und welche Zielgruppe sie ansprechen. In
den Stadten wie in den Urlaubsregionen sind viele
Mittelklassebetriebe hinsichtlich ihrer Angebote weit-
gehend austauschbar. Bei dhnlicher Hotelarchitektur
und vergleichbaren Services unterscheiden sich die
Konzepte kaum. Dem Gast bieten solche Betriebe in
der Regel einen durchschnittlichen Nutzen, aber kein
spannendes Profil. Ohne herausragende Nutzenkri-
terien miissen sie hauptsdchlich iiber den Preis argu-
mentieren und verzeichnen wegen niedrigerer Raten
UmsatzeinbulRen.

In Sachsen und Thiiringen, zwei Bundesldandern mit
mehrheitlich kleinen Beherbergungsbetrieben wie
Gasthofen und Pensionen, liegt der Anteil der ge-
werblichen Betriebe ohne Positionierung noch etwas
hoher: bei 69 Prozent. Einzig in Mecklenburg-Vor-
pommern punktet immerhin jede zweite Unterkunft
mit einem unverwechselbaren Auftritt. Daher kommt
es nicht von ungefahr, dass hier durchschnittlich
héhere Zimmerpreise aufgerufen werden als in Re-
gionen mit schwach positionierten Hotels. Die Liste
derer, die bestimmte Zielgruppen ansprechen, wird
von den Business-Hotels angefiihrt, gefolgt von Fe-
rienbetrieben, Tagungshotels sowie Betrieben mit

Wellness-Einrichtungen. Auf ein spezifisches Thema
haben sich bislang nur sehr wenige Beherbergungs-
betriebe spezialisiert — hier gibt es reichlich Potenzial.

BetriebsgroRe

Das Beherbergungssegment in Ostdeutschland ist wie
bereits erwdhnt tiberwiegend durch kleinteilige An-
gebote geprdgt: 84 Prozent der Betriebe verfligen nur
{iber maximal 50 Zimmer. In Thiiringen, Sachsen-An-
halt und Sachsen dominieren Gasthéfe, Pensionen,
Hotel garnis und kleinere Hotels— das gilt insbeson-
dere fiir die Thiiringer Rhén, das Elbe-Elster-land und
das Erzgebirge.*® In Mecklenburg-Vorpommern sind
dagegen verhdltnismaRig viele GroRbetriebe ange-
siedelt: An der Ostseekiiste weisen solche Betriebe
jeweils gut 110 Schlafgelegenheiten auf. Auch in den
sdchsischen Stddten Leipzig und Dresden sind groRe
Beherbergungsbetriebe zu finden.

Welche Folgen hat die durchschnittlich geringe Be-
triebsgroBe? Gereicht sie den Unternehmen zum Vor-
oder Nachteil? Mit Blick auf die ,hohe Bettenanzahl
als Erfolgsfaktor der Top-Betriebe stellt sich die Frage,
ob sich Betriebe mit geringen Kapazitaten eventuell
unterhalb der Wirtschaftlichkeitsgrenze bewegen.
Hier geben die Daten des Betriebsvergleichs Thiirin-
gen Aufschluss.
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Entwicklung Schlafgelegenheiten nach Betriebstypen Dominierende Betriebstypen in Ostdeutschland
2017 ggi. 2012 (in %) (Basis: Anzahl Betriebe je Betriebstyp)

Hotels

Hotels garnis

Gasthofe
Hotels (garnis
Pensionen . 9 )
[ Gasthéfe/Pensionen
Grupp&funteikuntte . Ferienwohnungen/-hduser
FZ, FHIFW

Sonstiges . *

Vorsorge-/Rehakliniken

Campingplétze

Al
e

Gesamt ' .
Auslastung und Beherbergungsertrag Thiiringen Anteil Kettenbetriebe an Betrieben
Gasthofe Hotels Hotels (garnis)
J D 13%
p p p Ost-D 6%
. o Struktur in
24,2 % 41,7 % 40,4 % Leipzig 32% Ost-D eher
Potsdam 22% einzelbetrieb-
Dresden 22% lich gepragt
N [ N > [ N Eisenach, Erfurt, 18%
27,70€ 2l | 32.70€ 39,80 € Jena, Weimar
Chemnitz 11%
Entwicklung der Betriebstypen Hotels garnis und Gasthéfe 2017 ggii. 2008 in % Anteil der positionierten Betriebe

(nach Anzahl Betten)
Hotels (garnis) Gasthofe

G
Gl

Sachsen -23% aller Beherber-
. 0 gungsbetriebe
Thiiringen -12% 63% in Ost-D sind
nicht klar
Sachsen-Anhalt 33% 21% positioniert.
Mecklenburg 31% -19%
Vorpommern
Brandenburg -22%
Positionierung und Zimmerpreise in Ostdeutschland
Anteil der
positionierten Betriebe 31%
i . 68€
@ Zimmerpreis 2016
Sachsen Thiringen Sachsen-Anhalt {\/lleck]enburg Brandenburg
orpommern
Abb. 12: Ist-Situation einzelner Betriebstypen in Ostdeutschland

Quelle: dwif 2018, Amtliche Statistik, airDNA 2018, BTG AufSerhaus-Daten
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o Ein genauerer Blick
auf Thiiringen:

Jeder vierte Betrieb in Thiiringen ist ein Vollhotel,
das durchschnittlich 84 Betten vorhdlt. Zusammen
erwirtschaften diese Betriebe liber die Hdlfte des
Branchenumsatzes. Das bedeutet im Umkehrschluss:
Kleinere Betriebe sind eher umsatzschwach. Obwohl
sie fast ausnahmslos schwarze Zahlen schreiben, er-
zielen sie bei vergleichsweise niedrigen Marktpreisen
nur geringe Beherbergungsertréige. Nach Erfiillung
der Zahlungsverpflichtungen sind die Spielrdume

fiir Ersatz- oder Neuinvestitionen aus eigener Kraft
duferst begrenzt und in der Regel nur (iber Fremd-
finanzierung realisierbar. In der Folge nimmt der
Substanzwert der Unternehmen fortlaufend ab, was
sich héufig in einem Nachlassen der Leistungs- und
Wettbewerbsfihigkeit niederschlégt. Bedenkt man
aufierdem, dass oftmals die Unternehmensnachfolge
ungeldst ist, steht zu vermuten, dass die Marktberei-

nigung bei den kleinen Betrieben weitergeht.*

Wirtschaftlichkeit hdangt also nicht allein von der
GroRe des Betriebes, sondern auch von den erzielten
Auslastungsraten und Beherbergungsertrdagen ab.
Hohe Kennzahlen werden dann erreicht, wenn Ver-
trieb, Positionierung, Qualitat und Professionalisie-
rungsgrad der Ablaufe stimmen.

Klassifizierung

Die gréRte Anzahl der Beherbergungsbetriebe in
Ostdeutschland ist im 2- bis 3-Sterne-Segment zu
finden. Circa zwei Drittel der Angebote bewegen sich
in diesem Bereich, in Reisegebieten wie dem EI-
be-Elster-Land oder der Niederlausitz werden 3 Ster-
ne nirgendwo lbertroffen. Die mit Abstand meisten
4-Sterne-Betriebe sind in Vorpommern angesiedelt
(83 Betriebe); in Mecklenburg-Vorpommern macht
als einziges ostdeutsches Bundesland der 4-Ster-
ne-Betrieb mit 15 Prozent einen prozentual zweistel-
ligen Anteil aus. Luxus-Hotels finden sich vermehrt in
den Stadten und an der Kiiste. Dort liegen drei Viertel
der Betriebe im 5-Sterne-Segment. Spitzenreiter

sind Dresden, Riigen und abermals Vorpommern.

In den restlichen ostdeutschen Reisegebieten sind
Luxusbetriebe kaum vertreten. Jeder fiinfte Beher-
bergungsbetrieb in Ostdeutschland kann keiner

Sternekategorie zugeordnet werden. Das hdangt mit
fehlender DEHOGA-Klassifizierung zusammen, ist
aber auch auf die mangelnde Profilierung der Betrie-
be zuriickzufiihren.

Ketten- bzw. Markenbetriebe

Die reinen Kettenbetriebe machen in der ostdeut-
schen Fldache nur knapp 6 Prozent aller Angebote aus.
Weitaus starker vertreten sind sie in den stadtischen
Gebieten. So finden sich in den thiringischen Stad-
ten 18 Prozent, in den sachsischen Stadten sowie in
Potsdam 22 Prozent. An der Kiiste liegt der Anteil bei
knapp 10 Prozent. In ganz Deutschland belduft sich
der Anteil der Markenbetriebe auf 13 Prozent.*> Auf-
fallig ist, dass die Durchdringung internationaler Mar-
kenhotels in den groReren Stadten ein viel hdheres
Mal erreicht als an der Ostseekiiste. Dort bestimmen
neben den Individualbetrieben vor allem deutsche
Kettenbetriebe das Bild.

In den Trends wurde bereits beschrieben, dass die
Kettenbetriebe kiinftig punktuell passende Hotelmar-
ken auch den kleineren Stadten ansiedeln werden, um
dort thematische Liicken zu besetzen. Auch andere
Betriebstypen werden sie ersetzen. Zu erwarten ist
auBerdem, dass sich der Konsolidierungskampf der
Ketten von den zumeist gesattigten Markten in den
groReren Stadten in mittlere und kleinere Stadte
verlagern wird, vor allem bisher durch Einzelbetriebe
gepragte ostdeutschen Stadte wie Cottbus, Schwerin
oder Magdeburg.

Sharing-Markt

In den ostdeutschen Bundeslandern waren im Feb-
ruar 2018 bei Airbnb 15.081 Mietangebote gelistet.
In Beherbergungskapazitaten ausgedriickt, sind

das 76.472 Betten. In ganz Deutschland finden sich
713.648 Betten. Damit entfallen nur knapp 11 Prozent
der Airbnb-Kapazitdten auf Ostdeutschland. Im Ver-
gleich zu den gewerblichen Schlafgelegenheiten (20
Prozent, inklusive Camping-Angebot) fallt auf, dass
sich der Airbnb-Markt in den ostdeutschen Bundes-
landern — trotz des rasanten Anstiegs in den letzten
Jahren - also noch stérker in der Entwicklungsphase
befindet. >> siehe Abb. 13
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Auch im Sharing-Segment ist eine zunehmende Pro-
fessionalisierung zu beobachten. Urspriinglich be-
stand das Angebot aus gelegentlichen Vermietungen
von Privatzimmern und Wohnungen. Aktuell bestim-
men ganzjdhrige Angebote professionell agierender
Vermieter das Kerngeschaft und pragen auch das
Portfolio in Ostdeutschland. In Mecklenburg-Vorpom-
mern werden je Vermieter 3,6 Mietobjekte offeriert.
Und auch in den anderen Bundeslandern hat jeder
Vermieter im Schnitt noch mindestens eine zweite
Wohnung im Angebot. Mit Blick auf das sich dndernde
Geschaftsmodell von Airbnb ist mit einem weiteren
Anstieg von gewerblichen Gastgebern in allen ost-
deutschen Bundeslandern zu rechnen.

3 Welche Ansatzpunkte gibt es fiir einen auch
kiinftig wettbewerbsfidhigen Beherbergungs-
markt in Ostdeutschland?

Ubertragt man die aktuellen Trends und Entwick-
lungsstrange im Beherbergungsmarkt zusammen
mit den Gastebediirfnissen auf die derzeitigen Markt-
strukturen in Ostdeutschland, so ergeben sich fiir die
Betriebe ganz konkrete Ansatzpunkte fiir eine strate-
gische Entwicklung ihres touristischen Angebots. Alle

Ferienwohnungen/-hauser: Entwicklung der Schlafgelegenheiten auf dem

gewerblichen Markt sowie auf Airbnb in Ostdeutschland
2012

gewerbliche Ferienhduser/-
wohnungen/-zentren
in Ostdeutschland

/ﬁ‘\, airbnb
A

Airbnb Ferienhduser, -wohnungen,
Privatzimmer und geteilte Zimmer
in Ostdeutschland

Abb. 13: Gewerbliche und nicht-gewerbliche Ferienwohnungen im Blick

Quelle: dwif 2018, Amtliche Statistik, airDNA 2018

folgenden Aspekte zielen auf eine Verbesserung und
Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe und
beinhalten strategische sowie operative MaRnahmen
zur Sicherung ihrer Zukunftsfahigkeit.

3.1 Wettbewerbsfdhig werden: Wie miissen sich die
Betriebe in Ostdeutschland weiterentwickeln?

Die sich verschdrfende Konkurrenzsituation zwingt
die Beherbergungsbetriebe, sich nach aulRen klarer
zu positionieren und Prozesse im Innern professionel-
ler zu gestalten. Daran werden sie sich messen lassen
mussen. Nur wer bereit ist, diese Prinzipien umzuset-
zen, hat im Wettbewerb Chancen. Die Unternehmer-
schaft muss Veranderungen und die Profilierung aktiv
anstreben. >> siehe Abb. 14

Aktive Einheiten auf Airbnb pro Vermieter 2017

2017

A teckenbs | A >
| AE 10
Brandenburg M 1,6
Thiiringen m i,s
Sachsen m 1,5
Ostdeutschland M‘ 2,1
Deutschland 1,7
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Investitionsbereitschaft nach Betriebstypen in
Ostdeutschland 2017

Werden Sie voraussichtlich investieren?

Hotels 74%

Hotels garnis 68% £ X
Gasthéfe 41% Ja (zunehmend/
Pensionen 51% gleich bleibend)
Ferienunterkiinfte 60%

Sonst. Beherbergung 33%

Camping 79%

Differenzierungsméglichkeiten fiir Beherbergungsbetriebe

Preis, z.B. Budget,
Mittelklasse, Luxus

Zielgruppe,

z.B. Gesundheit,
Wellness,
Seminar/Tagung

o2 Lebensphase,
z.B. Familie,
Stil, z.B. Design m 50plus
aus einer Hand,

Boutiquehduser Thema

z.B. Wein, Kunst, Nach-
haltigkeit, Reiten, Upcycling

Abb. 14: Chancen zur Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit

Ja, aberabnehmend/ -
Nein keine Investitionen el alal¢

Hotels

Hotels garnis
Gasthofe

Pensionen
Ferienunterkunfte
Sonst. Beherbergung

\/’

Handlungsrahmen fiir Beherbergungsbetriebe

@ Positionieren
Qualitdt erhéhen und

® perfektes Preis-/Leistungs-
! niveau herausstellen

® Modernisieren

Betriebliches Know-how
professionalisieren

® Vernetzen

Quelle: dwif 2018, Daten DIHK-Saisonumfrage Herbst 2017 sowie eigene Darstellung

o Handlungsrahmen fiir Betriebe:

- Positionieren: konsequent, regional, authentisch,
thematisch und/oder zielgruppenorientiert
arbeiten.

-> Qualitéit steigern und perfektes Preis-/Leistungs-
niveau herausstellen.

- Modernisieren: strukturell umbauen und Digitali-
sierung sinnvoll einsetzen.

-> Betriebliches Know-how professionalisieren:
Vertriebs- und Einkaufsmanagement

- optimieren, verstdrkt auf Vertriebs-, Vermark-
tungs- und Einkaufskooperationen setzen.

- Vernetzen: Verankerung und Netzwerkaufbau
am Standort.

Quelle: dwif2018

3.1.1 Positionieren

Die Analyse hat gezeigt: Aktuell ist nur gut ein Drittel
der gewerblichen Beherbergungsbetriebe in Ost-
deutschland in punkto Konzept, Vermarktung und
Vertrieb klar positioniert. Bei aus seiner Sicht iden-
tischen Angeboten —also den librigen zwei Dritteln

— entscheidet sich der preissensible Gast aberim
Wesentlichen fur das kostenguinstigere. Lage oder
Ausstattung spielen auch eine Rolle. Gerade Betriebe
mit Defiziten in diesen Bereichen sind daher gefragt,
die oben genannten Erfolgsfaktoren aufihre jeweilige
Situation zu Uibertragen und Veranderungsprozesse
im eigenen Betrieb anzustoBen >> siehe Kapitel 1.2

o Fallbeispiel: DOCK INN (Warnemiinde)

Gegeniiber der Warnemiinder Werft steht das DOCK
INN, Deutschlands erster Beherbergungsbetrieb aus
upgecycelten Uberseecontainern. Das DOCK INN &ff-
nete 2017 und wurde vollsténdig privat finanziert.
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Gezielte PR- und Marketingmaf3inahmen mit hoher
Reichweite sorgten fiir eine attraktive Auslastung.
Durch ausgewdhlite Kooperationen mit Lifesty-
le-Marken wird das Hostel nach auf3en beworben.
Fiir Aktivurlauber, Lifestyle-Begeisterte, Sportgrup-
pen und Schulklassen gibt es abwechslungsreiche
Unterhaltung. Zum Entspannen lddt die Hafensauna
mit Panoramablick, zum Auspowern die Boulderhal-
le ein. Wer Lust hat, kocht mit den Mitbewohnern in
der Gemeinschaftskiiche, flippert und kickert im Zo-
ckercontainer oder macht es sich im Kino gemiitlich.
Im DOCK INN trifft Idssiges Design auf professionelle
Vermarktung und eine Architektur, die zum Standort
passt. Das Konzept ist durch und durch stimmig und
erweitert das Zielgruppenportfolio der Region um

eine frische, junge Komponente.

Auch bei scheinbar austauschbaren Leistungen gibt
es fiirjeden Unternehmer die Moglichkeit, seinen
Betrieb und dessen Leistungen eigenstdndig zu
positionieren und sich somit tiber ein Alleinstel-
lungsmerkmal abzuheben. Voraussetzung hierfiir ist
die systematische, griindliche und ehrliche Analyse
der Ausgangsituation. Dabei sollte eine Reihe von
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen (Auslastung,
Aufenthaltsdauer, durchschnittlicher Beherbergungs-
ertrag, etc.) iber einen langeren Zeitraum herange-
zogen und mit relevanten Benchmarks verglichen
werden. Eine systematische Untersuchung der Wett-
bewerber und des Umfelds gehért ebenfalls dazu.
Noch wichtiger ist der Blick nach innen: Die Stdrken
des eigenen Unternehmens miissen erkannt und mit
ganz personlichen Fahigkeiten und Interessen der In-
haber sowie der Mitarbeiter zu einem eigenstandigen
Leistungsangebot entwickelt werden. Nur wer sich
Uber die eigenen Starken, Schwachen, Chancen und
Risiken im Klaren ist, kann Positionierungsstrategien
erarbeiten und bewerten.

»Die wenig profilierte Mitte wird ausgediinnt
werden. Gdste wollen ein klareres Produkt
haben.“ Branchenexperte

Eine andere Herangehensweise besteht im Heraus-
filtern der aktuell eigenen Zielgruppe und darin, die
Services fiir genau diese Gdstegruppe weiterzuentwi-
ckeln. Sich zu spezialisieren oder emotional tber ein
Thema an Profil zu gewinnen, bedeutet, ein ,,Gesicht"

zu bekommen und im Markt starker wahrgenommen
zu werden. In jedem Fall sollte eine neue Positionie-
rung stets durch eine angepasste Preis-Strategie er-
ganzt werden.

Einheitlich kann eine Empfehlung hinsichtlich der
maoglichen Ausrichtung und Positionierung nicht
sein. Die marktrelevante Abgrenzung hangtim We-
sentlichen vom Umfeld des Beherbergungsbetriebs,
dem Standort und der jeweiligen Ausgangslage des
Betriebs ab. Es gibt mehrere Differenzierungsebenen:
iiber den Preis, den Stil, das Thema, die Lebenspha-
sen der Gaste oder auch liber spezifische Ziel-
gruppenwiinsche. Wieder gilt, dass es keine klaren
Grenzen gibt. So mag ein Weinhotel gleichzeitig ein
Designhotel sein oder ein Familien- gleichzeitig als
Wellnesshotel konzipiert werden.

Ideen gesucht? Bisher gibt es in Ostdeutschland
weder themenbezogen Angebote zur Thiiringer Brat-
wurst, zu Martin Luther noch zum Bernstein. Potenzial
ist also vorhanden! Ob ein Hotel, eine Pen-sion, eine
Ferienwohnung oder ein Campingplatz Einfdlle wie
diese gestalterisch aufgreift — wichtig ist, dass die
Inszenierung originell und das Thema in der Region
verankert ist.

o Fallbeispiel: Initiative ,,Organic” -

Schlosshotel Fleesensee (G6hren-Lebbin)

228 Hiihner, 9.000 Gemiise-Pflanzen auf rund 3.000
m? Griinfldche und 150 frische Eier téglich — die
Bilanz des Projekts ,,Organic“im Hotel- und Sportre-
sort Fleesensee kann sich sehen lassen. Vor genau
einem Jahr richtete sich das Resort neu aus und ver-
pflichtete sich zu mehr Okologie und Nachhaltigkeit.
Im Rahmen des Projekts ,,Organic* entstand eine
resorteigene Landwirtschaft, die gesunde, regionale
und nachhaltig angebaute Lebensmittel fiir die Gés-
te des Resorts und Schlosshotels bereitstellt.

Kooperationen mit regionalen Landwirten und Zu-
lieferern ergéinzen das Angebot. Durch das Projekt
werden die Besonderheiten der Region und das The-
ma Nachhaltigkeit den Gésten konkret und erlebbar
nahegebracht. Das Schlosshotel Fleesensee wurde
dafiirim April 2018 mit dem 1. Platz des

ADAC-Tourismuspreises ausgezeichnet.*”’
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Natirlich gibt es weiterhin Gaste, die weder an einem
bestimmten Thema noch an speziellem Interieur in-
teressiert sind. Aber auch diese Klientel mochte sich
wohlfiuihlen und dabei nicht auf moderne und funkti-
onale Standards verzichten. Daher muss mindestens
die Service-Qualitat stimmen und die Hardware feh-
lerfrei sein.

3.1.2 Qualitat schaffen

Allein die neue Positionierung, das innovative Kon-
zept oder Besonderheiten wie eine fantastische Aus-
sicht oder das stilvoll eingerichtete Restaurant fiihren
heutzutage nicht mehr zum Erfolg. Sie sind lediglich
Puzzlesteine eines Gesamtbildes. Erst in Kombination
mit einer konstant hohen Service- und Produktquali-
tat konnen Betriebe langfristig am Markt bestehen.

Das Thema Qualitat beziehungsweise Qualitatssiche-
rung sollte also nicht als lastiger Kostenfaktor ange-
sehen werden, sondern zu einer der Hauptaufgaben
im Betrieb avancieren. SchlieRlich hat die Qualitdt
entscheidenden Einfluss auf die Gastezufriedenheit
und folglich auf die Reputation des Betriebs. Doch ein
positives Image, also die Sicht von aul3en, ist nur das
eine — Qualitdtsmanagement wirkt auch nach innen,
auf die Optimierung von Arbeitsprozessen. So lassen
sich einerseits die Aufwandspositionen reduzieren
und andererseits die Effizienz steigern. Das Ergebnis
dieses Prozesses sind hohere Erlose. Standardisierte
Qualitatsprozesse sind daher wiinschenswert, sollten
aber nur als Einstieg in das Qualitdtsmanagement
und als Mindeststandards betrachtet werden. Viel
wichtiger ist es, kiinftig individualisierte und ange-
passte Prozesse zu implementieren.

,ESs existiert keine Preis-, sondern eine
Leistungssensibilitdt.“ Hotelier aus
Sachsen-Anhalt

Gdste wandern in der Regel nicht ab, weil ihnen der
Preis eines Zimmers oder im Restaurant zu hoch ist,
sondern weil ihnen dieser im Verhdltnis zur gebo-

tenen Qualitdt als nicht angemessen erscheint oder
weil die Besucher nicht die erwiinschte persénliche
Aufmerksamkeit erhalten. Es geht also darum, tber

den Standard und die Erwartungen der Gaste hinaus
auf individuelle Wiinsche einzugehen. Ob die Umset-
zung im personlichen oder digitalen Service anzusie-
deln ist, hangt ganz vom Unternehmenskonzept ab.

In Zukunft wird es wichtiger denn je werden, auf ein-
zelne Gaste besonders einzugehen. Es geht nicht
mehr darum, eine riesige Auswahl an Varianten anzu-
bieten und jede Zielgruppe (eher halbherzig) bedie-
nen zu wollen. Vielmehr gilt es, relevante Zielgruppen
herauszufiltern und diese durch auf die jeweiligen
Bedirfnisse zugeschnittene Angebote, Produkte

und Dienstleistungen anzusprechen und zu gewin-
nen. Durchgefiihrte Mystery Checks kénnen helfen,
herauszufinden, wo die Optimierungspotenziale im
Unternehmen liegen. Sie dienen auRerdem dazu, die
Servicequalitdt stetig zu verbessern.

o Fallbeispiel: ,Pension HavelfloR”
(Brandenburg an der Havel)

Die im Jahr 2008 eréffnete und nach umfassenden
betrieblichen Weiterentwicklungen bereits mehrfach
ausgezeichnete ,Pension Havelflof3“ in Brandenburg
an der Havel steht fiir konsequente Markt- und In-
novationsorientierung eines privaten Anbieters in
Anlehnung an regionale Tourismusstrategien und
Themenschwerpunkte. Investitionsstau wird somit
konsequent vermieden.*

3.1.3 Modernisieren und investieren

Einen Beherbergungsbetrieb erfolgreich und profi-
torientiert zu fiihren, erfordert permanente Investiti-
onen. Egal, ob es Optimierungen im Interior-Design,
im Komfort oder in der technischen Ausstattung sind:
Die Anforderungen im Wettbewerb steigen stetig. Der
Kosten- und Effizienzdruck, die sich verandernden
Gastewiinsche und auch gesetzliche Vorgaben zwin-
gen die Beherbergungsbetriebe, fortlaufend in das
Anlagevermdgen zu investieren. Das gilt fur Einzel-
wie flr Kettenbetriebe gleichermalen.

Kapitalstarke Betriebe betrachten Renovierungen als
selbstverstandlichen Teil der Vermbégensanlage und
fihren Modernisierungen in geplanten Zyklen durch.
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Wenn jedoch die finanziellen Mittel nicht ausreichen,

kdénnen diese Zyklen haufig nicht eingehalten werden.

Uber langere Zeitraume bildet sich ein gravierender
Sanierungsstau, der zu einem schwerwiegenden
Wettbewerbsnachteil gegeniiber anderen Marktteil-
nehmern werden kann. In Ostdeutschland stehen vie-
le kleinere, aber auch einige gréf3ere Beherbergungs-
betriebe vor der Herausforderung, dringend nétige
Investitionen tatigen zu missen, aber nicht zu kén-
nen, weil es ihnen an Geld fehlt. Vor allem in den Re-
gionen mit vorwiegend kleineren Betriebstypen wie
Sachsen, Thiringen und Sachsen-Anhalt miissen die
Betriebe umbauen, haben aber selten ausreichend
Eigenkapital zur Verfiigung. >> Kapitel IV, 3.3.4

o Fallbeispiel: Spreewaldresort
»Seinerzeit" (Schlepzig)

Aus dem Landgasthof,.Zum griinen Strand der
Spree“in Schlepzig ist 2017 das Spreewaldresort
»Seinerzeit“ geworden. Die Betreiber investierten
rund vier Millionen Euro in den Umbau des alten
Gasthofs. Eine weitere Million wurde tiber das Land
Brandenburg als Wirtschaftsférderung generiert.
Das Spreewaldresort verfiigt liber 41 Zimmer, da-
runter Familienzimmer und Suiten mit integrierter
Sauna. Die Bettenkapazitdt erhéhte sich von bisher
52 auf 80 Betten. Hinzu kommen ein erweiterter
Tagungsbereich, Bar und Rezeption. Neugestaltet
wurde auch das Restaurant ,,Feine Kiiche“, die Res-

taurantkiiche ist komplett erneuert worden.*

Bei einigen Modernisierungsvorhaben sind erhebli-
che Eingriffe in die Gebdaudetechnik unumganglich:
Das gilt beispielsweise fiir Anpassungen an neue Er-
wartungen der Gaste an digitale Services. Gleichzeitig
rechnen sich die Investments in moderne Technik vor
allem im Bereich der Energieeffizienz, da sie langfris-
tig Kosten einsparen. Sinnvoll sind daher Modernisie-
rungs-Masterpldne, die in aufeinander abgestimmten
Intervallen die Bereiche Ausstattung und Einrichtung,
Innenausbau sowie die technische Gebdudeausstat-
tung sinnvoll miteinander verkniipfen.

Aber nicht nur Hotelbetriebe miissen investieren,
auch Campingpldtze und Betreiber von Ferienwoh-
nungen stehen turnusmaRig vor der Aufgabe, ihre Inf-
rastruktur und das Mobiliar zu tiberpriifen und zu

aktualisieren. Davon sind auch Sharing-Angebote
nicht ausgenommen. Sharing im urspriinglichen
Sinn ist fur Privatvermieter im 1andlichen Raum eine
Chance. Gerade an Rad- und Wanderwegen ist die
Vermietung von Privatzimmern eine Mdéglichkeit, um
Uberhaupt Infrastruktur anzubieten, wenn der wirt-
schaftliche Betrieb eines Gasthofs oder einer Pension
nicht méglich ist. Hier kann sich fiir private Vermieter
die Investition in ein lokal authentisches, modern
ausgestattetes Gastezimmer schon mittelfristig loh-
nen. Die Gaste wiederum profitieren von dem direkten
Kontakt zu Einheimischen, der das Urlaubserlebnis
bereichern kann.

Modernisierungen lassen sich aulRerdem Uber akti-
ves Ansiedlungsmanagement vorantreiben, wie das
Beispiel aus Italien zeigt. Die kostenfreie Uberlas-
sung von landeseigenen Liegenschaften ist an die
Bedingung gekniipft, die Gebdude zu sanieren und
dabei Beherbergungsangebote zu integrieren. An-
gesprochen wurden vor allem jingere Unternehmer,
um die Nachfolgeproblematik zeitlich nach hinten zu
verschieben.

o Fallbeispiel: Initiative Wege und Routen —
Agenzia del Demanio (Italien)

Italien will seinen ,,Slow Tourism* ankurbeln und ver-
schenkt seit letztem Jahr knapp 300 alte Gebdude
in ganz Italien. Die einzige Bedingung: Die neuen
Besitzer sollen die Gebdude restaurieren und fiir
Gdste attraktiv machen. Das Ziel ist es, die Touristen
aus den stddtischen Ballungsréumen zu locken und
den Tourismus im ganzen Land anzukurbeln. Weiter-
hin sollen auf diesem Wege qualitativangemessene
Angebote fiir Pilger, Wanderer und Fahrradfahrer
entstehen. Gesteuert wird das Vorhaben vom Minis-
terium fiir Wirtschaft und Finanzen.>°

3.1.4 Professionalisieren

Der Beherbergungssektor ist geprdagt von einer hohen
Fluktuationsrate. Um die Zufriedenheit der Mitarbei-
ter zu steigern, diese somit im Betrieb halten und
eine gleichbleibend hohe Qualitdt gewahrleisten zu
kdonnen, sind interne Schulungen und Weiterbildun-



66

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

gen von Mitarbeitern und Fihrungskraften essenziell.
Diese dienen einerseits dazu, Standards zu etablieren
und Uber aktuelle Trends und Herausforderungen zu
informieren. Andererseits fordern diese MaBnahmen
das Wir-Gefiihl und tragen zu einem positiven Be-
triebsklima bei, welches sich letztlich auch auf den
Service am Gast libertrdgt.

Teilweise mangelt es in kleineren Betrieben an Fach-
wissen, vor allem wenn Betriebe geerbt wurden oder
nur als zweites Standbein betrachtet werden. Hier
kénnen Weiterbildungen ebenfalls helfen, die Kennt-
nisse zu den Anforderungen in den einzelnen Berei-
chenim Beherbergungssegment zu vertiefen und
den Betrieb mit der notwendigen Expertise zu fiihren.
Beim Aufbau von Schulungsprogrammen ist auf eine
direkte Ansprache der Betriebe zu achten, um die
wirklich leistungsschwachen Unternehmen auch zu
erreichen. >> Kapitel IV, 3.3.2

Ein weiterer Schliissel zur Professionalisierung ist

die Digitalisierung. Durch digitale Prozessabldufe wer-
den Strukturen geschaffen, die heute fiir jeden Betrieb
notig sind. Im Ergebnis fiihren diese Prozesse zu einer
erheblichen Zeitersparnis — Zeit, die fiir andere Aufga-
ben, darunter den persdnlichen Kontakt zum Gast, ge-
nutzt werden kann. Fiir Betriebe, die vom Fachkréfte-
mangel betroffen sind, kdnnen digitalisierte Prozesse
eine zusatzliche Chance darstellen. Haufig minimieren
sie den internen Aufwand, da sie weniger Personal
binden. >> Branchenthema Digitalisierung 2016

Dariiber hinaus verhelfen Standardisierung und Sys-
tematisierung der Arbeitsprozesse auch ungelernten
Mitarbeiter dazu, sich schnell in die verschiedenen
Aufgabenstellungen des jeweiligen Bereichs einzufin-
den und hochwertige Dienstleistungen abzuliefern.
Ergdanzend sollten Kennzahlensysteme aufgebaut und
turnusmaRig interne Berichte verfasst werden. Dazu
gehoren nicht nur das Controlling der Auslastung, des
RevPar, der Wareneinsatzquote und des TrustScores,
welcher ein MaBstab fiir die Kundenzufriedenheit

ist. Auch die Uberwachung des eigenen Energiever-
brauchs und die Beobachtung der Einkaufspreise

fur die wichtigsten Giter und Dienstleistungen des
Betriebs liefern der Betriebsfiihrung die notwendigen
Daten, um friihzeitig eingreifen zu kénnen.

Insbesondere der Einkauf und die Materiallogistik ha-
ben einen groBen Einfluss auf den Ertrag eines Betrie-
bes. Mangelnde Transparenz im Einkauf kommt einen
Betrieb teuer zu stehen, weil sich keine Biindelungs-
einsparungen erzielen lassen. Bei gréf3eren Betrieben
gilt es, den Einkauf der verschiedenen Abteilungen zu
harmonisieren, will man Mengenrabatte aushandeln.
Bei kleinen Betrieben kann eine Kooperation mit an-
deren Klein- und mittelstandischen Unterkiinften die
notige Masse fiir Rabatte erzeugen. Hier verschaffen
Einkaufstools einen besseren Uberblick.

»Wenn kleine Betriebe klar positioniert sind
und ein aktives Vertriebs- und Ertrags-Ma-
nagement praktiziert wird, dann lassen sich
weiterhin attraktive Renditen erwirtschaften.”
Betreiber von Ferienwohnungen

Im Vertrieb ist es fiir die Betriebe auf lange Sicht

von enormer Bedeutung, ein professionelles Preis-
management und eine Multi-Channel-Strategie zu
etablieren. Ob sie dies als Einzelkdmpfer am Markt
oder im Netzwerkverbund mit &hnlich ausgerichteten
Marktteilnehmern tun, muss jeder Unternehmer fir
sich entscheiden.

Die behordlichen Anforderungen an die Betriebe
nehmen fortlaufend zu — das betrifft zum einen die
Kassenumstellung und Kennzeichnungs- und Do-
kumentationspflichten, zum anderen Vorgaben bei
der Buchhaltung und beim Brandschutz. Fiir die
Beherbergungsbetriebe ist es zur Erflillung des An-
forderungspensums von Vorteil, klare Strukturen

zu schaffen. Durch gezielte Mitarbeiterschulungen,
den Einsatz von Checklisten und Zeitplanen und die
Verteilung eindeutiger Zustandigkeiten kénnen auch
diese Herausforderungen bewadltigt werden.

3.1.5 Vernetzen

Trotz abnehmender Tendenz stellen private, inha-
bergefiihrte Unternehmen immer noch die Mehrheit
der Beherbergungsbetriebe in Ostdeutschland. Fiir
diese zumeist kleineren Betriebe ist die Beteiligung
an Kooperationsnetzwerken haufig wesentlich fiir das
wirtschaftliche Uberleben. Dies trifft besonders dann
zu, wenn sie sich aulBerhalb der touristischen Zentren
im landlichen Raum befinden.
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Kooperationen haben das Ziel, Synergien zu nutzen
und die eigene Wirtschaftskraft auszubauen. Im Ver-
kauf 1dsst sich so beispielsweise eine bessere Ver-
handlungsbasis bei Firmenvertragen herstellen: Son-
derkonditionen bei Lieferanten durch ein gré3eres
Volumen, gréBere Reichweite im Marketing sind dann
maoglich. Die Vernetzung der Unternehmen dient na-
tiirlich auch dazu, sich auszutauschen und so von den
Erfahrungen der anderen zu profitieren. Im Idealfall
behalten die Betriebe ihre Individualitat bei, wdhrend
eine Ubergeordnete Corporate Identity (etwa Logo
und Namenserweiterung) die Zugehorigkeit zum
Netzwerk nach innen und aul3en signalisiert.

Kooperationen sollten jedoch nur eingegangen
werden, wenn diese dem Betrieb tatsachlich einen
Mehrwert einbringen, wenn also Kostensenkungen
erreicht, Imageeffekte abzusehen sind und/oder die
Zielgruppenansprache optimiert wird. Ein solcher
Schritt sollte mithin sorgfaltig gepriift werden. Ko-
operationen miissen nicht zwangslaufig mit anderen
Beherbergungsanbietern eingegangen werden. Auch
Zusammenschliisse mit Leistungstrdagern anderer
Branchensegmente, beispielsweise der Gastrono-
mie, der Freizeit- oder der Getrankewirtschaft, mé-
gen sinnvoll sein, ebenso die Zusammenarbeit mit
branchenfremden Unternehmen, sofern sie regional
begriindet ist und sich fiir den Beherbergungsbetrieb
als passend und authentisch erweist.

o Fallbeispiel: AllgauTopHotels und
AllgduLandHotels

Die Kooperation AllgduTop&LandHotels ist mit

80 Hdusern der 3-, 4- und 5-Sterne-Kategorie die
grofite regionale Hotelorganisation in Deutschland.
Gesellschafter sind zum einen der Tourismusver-
band Allgéu/Bayerisch-Schwaben e.V. (51 Prozent)
und zum anderen die proAllgédu GmbH & Co. KG, die
OberAllgduTourismusService GmbH, die Nebelhorn-
bahn AG, Urlaub auf dem Bauernhof, die Skylinepark
GmbH, der Allgéu/Tirol Vitales Land EWIV sowie der
Tourismusverband Ostallgédu mit insgesamt 49
Prozent der Geschdftsanteile.

Die Partner — 35 regionale und nationale Unterneh-
men der Privatwirtschaft — unterstiitzen die Koope-

ration finanziell. Banken treten ebenso als Spon-

soren auf wie Brauereien, Kaffeespezialisten und
Baudienstleister. Ziel ist die gemeinsame Vermark-
tung unter dem Dach der starken Marke ALLGAU.
Tourismuspolitisches Lobbying, Projektinitiativen,
Nachwuchsakquisition und eine enge Zusammenar-
beit mit der Destinationsagentur Allgéu GmbH sind
weitere Tétigkeitsfelder.!

3.2. Regional differenzieren: Welche konkreten
Ansdtze sollten in unterschiedlichen Destinatio-

nen verfolgt werden?

Zur Verdeutlichung der Zusammenhange wurden drei
ostdeutsche Reisegebiete beispielhaft im Rahmen
einer Kurzanalyse untersucht: Fischland-DarR-Zingst
als Kiistenregion, der Flaming als 1andliche Region
und Mansfeld-Stidharz als Mittelgebirgsregion. Als
Methode wurde ein Abgleich der Zielsetzungen in
den Tourismuskonzepten mit aktuellen Daten aus den
Tourismusstatistiken sowie eigenen Recherchen ge-
nutzt. Im Folgenden sind erste beispielhafte Lésungs-
ansatze fur die jeweiligen Modellregionen beschrie-
ben. >> siehe Abb. 15

3.2.1 Modellregion Kuste: Fischland-DarB-Zingst

Die Gesamtregion Fischland-Darf3-Zingst>? in Meck-
lenburg-Vorpommern definiert ihre Haupt- und Po-
tenzialmarkte nach der Landestourismuskonzeption.
Demnach sind als Hauptmarkte Sommer/Baden,
Wassertourismus, Wandern, Radfahren, Camping

und Wellness fiir die Reiseregion von Bedeutung.
Potenzialmarkte von Relevanz finden sich vor allem
im Gesundheits- sowie Kulturtourismus, aber auch im
Tagungs- und Seminarmarkt.

Welche Zielgruppen vermehrt angesprochen werden
sollen, ergibt sich orientierungsweise ebenfalls aus
der Landestourismuskonzeption: erwachsene Paare,
Alleinreisende, Familien mit Kindern sowie Best Ager.
Als erganzende Zielgruppen werden junge Erwachse-
ne sowie Jugendlichen betrachtet. Der Nationalpark
Vorpommersche Boddenlandschaft sowie die Kiinst-
lerkolonie Ahrenshoop gelten als Alleinstellungs-
merkmale. Festgelegte Ziele sind unter anderem die
Verbesserung der regionalen Attraktivitdt und des
touristischen Angebotes, die Ausbildung von Koope-
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rationen sowie die Aufwertung/Verkniipfung der
Rad-, Wander- und Reitwegenetze.

In der Region Fischland-DarR3-Zingst sind 38 der ins-
gesamt 96 Beherbergungsbetriebe Hotels. Daneben
gibt es 32 Pensionen, zehn Hotel garnis®3, 745 Ferien-
wohnungen/-hduser®, sieben Campingplatze und fiinf
Wohnmobilstellplatze aulRerhalb der Campingplat-
ze.>> Weitere Anbieter stellen keine nennenswerten
Marktanteile. 67 der 96 Betriebe sind Einzelbetriebe,
was einem Anteil von fast 70 Prozent entspricht. Fiinf
der Betriebe gehdoren einer Kette an und neun einer
Kooperation.

Die Betriebe sind relativ gleichméRig tber die einzel-
nen Kategorien verteilt: 31 im Bereich Komfort, 26 im
Bereich First Class und 20 im Bereich Economy. Zwei
Betriebe gehoren zur Kategorie Standard und einer
zahlt zum Luxus-Segment. 16 Betriebe lassen sich
nicht kategorisieren.

Rund 53 Prozent der Betriebe sind nicht klar positio-
niert. Daneben gibt es in der Region 18 Ferien-/
Urlauberhotels, finf Wellness- sowie sechs Busi-
nesshotels.>¢

Die Ferienwohnungen und -hduser der Region sind
zu zwei Drittel dem 3- bis 4-Sterne-Segment zuzuord-
nen (68 Prozent aller Angebote).>” Gut ein Viertel der
Betriebe sind im 5-Sterne Segment angesiedelt, wah-
rend die preisgiinstigen 1- bis 2-Sterneangebote mit
funf Prozent kaum ins Gewicht fallen.

Empfehlungen fiir die Modellregion Kiiste: Fisch-
land-DarR-Zingst

Aufgrund der insgesamt positiven Marktdynamik ist
davon auszugehen, dass neue Beherbergungsbetrie-
be in der Hauptsaison mit guten Auslastungszahlen
rechnen kénnen und es bei entsprechender Positio-
nierung der Betriebe nur marginal zu einem Verdran-
gungswettbewerb fiir die bestehenden Angebote
kommt. Welche Neuansiedlungen sich lohnen und wie
deren Kapazitaten aussehen sollten, 1dsst sich auf Ba-
sis der Analyseergebnisse wie folgt zusammenfassen:

- Bedarfsgerechte und leistungsfahige Betriebe wer-
den die Attraktivitat der Beherbergungslandschaft
in und auf Fischland-DarR3-Zingst steigern und
kdnnen sich positiv auf die Nachfrage auswirken.
Der Ansiedlung sollten jedoch die Beobachtung
der Marktdaten (Angebot/ Nachfrage/ Auslastung)
und die Erstellung einer Detailuntersuchung vor-
ausgehen.

- Die Herausforderung fiir fast alle Beherbergungs-
betriebe in der Region besteht darin, die Nach-
frage in den Wintermonaten zu steigern. Daher
sollte eine Uberdimensionierung neuer Betriebe
vermieden werden, da die bestehende Hotellerie
wdhrend dieser Zeit bereits zahlreiche Kapazitaten
vorhalten kann.

Die Strukturanalyse zeigt, dass ein faktischer Ange-
botsengpass primérin der Hauptsaison besteht. Es
gilt deshalb, Angebotsliicken fiir klar positionierte,
auf bestimmte Zielgruppen spezialisierte Beherber-
gungsbetriebe zu identifizieren. Basierend auf den
ersten Analysen bieten sich grundsatzlich folgende
Beherbergungstypen an:

- Lifestyle-Design-Hotel mit Themenschwerpunkt
Fotografie und lokalem Ostsee-Flair. Gr6Be: rund
120 Zimmer. Preisniveau: 90-150 EURO pro Nacht.
Zielgruppen: 50plus und kaufkraftige Gaste aus
der Altersgruppe 30-65 Jahre, die, selber eher
urban, im Urlaub Authentisches suchen und auf
Design Wert legen.

- Budget Betrieb. Thematischer Betrieb mit dem
Schwerpunkt Rad und Wandern. Gréf3e: rund 80
Zimmer. Preisniveau: 40-80 EURO pro Nacht.
Zielgruppen: Rad- und Wandertouristen. Es emp-
fehlen sich speziellen Angebote fiir die Zielgruppe
(Fahrradreparaturen, Kartenservice, etc.) sowie
Komplementdrangebote fiir junge Erwachsene und
Jugendliche.

- Wohnmobilstellplatze. Kapazitdt: 10-15 Stellplat-
ze. Ansprache der kaufkrdftigen Zielgruppe der
Wohnmobil-Touristen.



£ alleim selbst gefordertl o S
’*‘Siejrﬂ'ﬁ sénsrch eindeutig positionieren’ Qpaht#‘: glanzen.
“Ein funkti’emierendes etzWerk mlt Muﬁ:lphkator tre atzlich
Regional dlff‘erenzmr Rahi _ gen zumBeis
i Bereichen Weiterbildung, Kreditvergabe srdet
- gezielte Anreize fiir Be




70

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Modellregionen im Uberblick
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Abb. 15: Modellregionen im Blick
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3.2.2 Modellregion landlicher Raum: Flaming

Die Reiseregion Flaming in Brandenburg vermarktet
sich mit den Markenthemen Skaten, Wandern, Rad-
fahren, Naturerleben und Geschichtserleben. Hinzu
kommen die Kombinationsthemen Regionale Produk-
te und Regionale Kiiche, Kunst, Kultur & Geschichte
sowie Gesundheit, Kur & Thermen.>® Als Alleinstel-
lungsmerkmal wird die Flaming-Skate aufgefiihrt, ein
100 Kilometer langer Rundkurs, derim Jahre 2001
eingeweiht wurde. Mehr als 25 kleine Ortschaftenin
Brandenburg verbindet diese Asphaltstrecke mitei-

nander und ist wegen ihrer Ladnge einzigartig auf der
ganzen Welt — ein zukunftsweisendes Projekt. Dane-
ben wirbt die Region vor allem mit dem Wanderpark
Flaming und dem FlamingWalk zum Wandern, den
Radwegen Berlin-Leipzig und dem R1, den Naturpar-
ken fiir Umweltbildung und Naturbeobachtung sowie
—fiir das Geschichtserlebnis — den Burgen und Zister-
zienserkldstern.

Den Themen entsprechend sollten die Zielgruppen
Skater, Wanderer, Naturliebhaber, Radwanderer,
Kultur- und Geschichtsinteressierte sowie Tagungs-
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und Seminarreisende angesprochen werden. Die
Quellmarkte fiir die Geschéaftsfelder Tagestourismus
und Kurzurlaub sind vor allem Berlin, Brandenburg,
Sachsen und Sachsen-Anhalt. In Bezug auf den Ge-
schéftstourismus sind Gaste aus ganz Deutschland
von Interesse.

Pensionen sind mit 60 der 146 gewerblichen Betriebe
der dominierende Betriebstyp im Flaming, gefolgt
von 36 Hotels, 28 Gasthofen und 15 Hotel garnis.

113 der 146 Anbieter sind Einzelbetriebe, was einem
Anteil von 77 Prozent entspricht. Lediglich zehn Be-
triebe sind einer Kette und neun einer Kooperation
zuzuordnen®. Zehn Campingbetriebe®® und drei
Wohnmobilstellpldtze® runden das Angebot ab.

Nach Angaben der DTV-Klassifizierung gibt es im
Reisegebiet 82 Ferienhduser/-wohnungen. Diese
sind vorrangig im 3- bis 4-Sterne-Segment zertifiziert
(knapp 70 Prozent aller Angebote).

Da kleine Unterkiinfte die Reiseregion pragen, ver-
fligen 72 Prozent der Anbieter Giber 1-20 Zimmer,
16,4 Prozent Giber 21-50 Zimmer. Der Grof3teil der
Beherbergungsanbieter (75,3 Prozent) ist nicht klar
positioniert. Die Business- und Tagungshotels kom-
men zusammen auf einen Anteil von knapp 20 Pro-
zent, klassische Ferienhotels auf aktuell lediglich 3,4
Prozent. Nur ein Betrieb ist mit Wellnessangeboten
ausgestattet.

Bezogen auf die Klassifizierung der Anbieter sind 43
Prozent der Kategorie Economy und 38 Prozent der
Kategorie Komfort zuzuordnen. Acht Betriebe sind
als Standard-Betriebe ausgezeichnet und sechs als
First Class. Im Luxus-Segment findet sich im Flaming
kein Anbieter. Bei 13 Betrieben kann keine Angabe
gemacht werden.

Empfehlungen fiir die Modellregion landlicher
Raum: Flaming

Die grobe Strukturanalyse zeigt, dass ein GroRteil
der Betriebe nicht klar positioniert ist. Bestimmte
Zielgruppen werden nicht bedient. Somit bestehen in
dieser Region faktische Angebotsengpasse, die sich,
eine grindliche Bedarfsermittlung vorausgesetzt,
zum Beispiel mit folgenden Angeboten schlieRen
lieRen:

- Thematisches Landdesignhotel mit Fokus auf
Skaten und Biken. BetriebsgroRRe: rund 80 Zim-
mer. Preisniveau: 70-100 EURO pro Zimmer. Ziel-
gruppen: urbane Skater, Radwanderer und Wande-
rer aus stddtischen Quellgebieten.

- Privatzimmer (Sharing-Angebot) entlang der
Rad- und Wanderwege. Eine Gelegenheit, um
Uberhaupt Infrastruktur anzubieten, wenn der
wirtschaftliche Betrieb eines Gasthofs oder einer
Pension nicht méglich ist. Hier kann sich fiir priva-
te Vermieter die Investition in ein lokal authenti-
sches, modern ausgestattetes Gastezimmer schon
mittelfristig lohnen. Die Gaste wiederum kommen
in direkten Kontakt mit Einheimischen, was das Ur-
laubserlebnis bereichern kann.

- Qualitdtsoffensive Ferienwohnungen. In struktur-
schwachen, landlichen Gebieten kénnen professi-
onell gefuihrte Ferienwohnungen ein ganzes Dorf
und seine Anrainer revitalisieren. Es empfiehlt sich
eine durch die Tourismusorganisation und Wirt-
schaftsférderung gefiihrte Qualitatsoffensive, die
womadoglich sogar das 6rtliche Wirtshaus wiederbe-
lebt. Ein gutes Beispiel, wie man dem Dorfsterben
punktuell entgegenwirken kann, sind die Hollerh6-
fein der Oberpfalz.

(i JFallbeispiel: Hollerhife (Oberpfalz)

Zu Gastim Dorf- das ist bei einem Urlaub in den
Hollerhéfen wértlich zu nehmen. Die insgesamt

31 Zimmer des Hotels, alle eine Mischung aus ur-
spriinglicher Gemiitlichkeit und modernem Design,
verteilen sich ndmlich auf historische und neue Ge-
bdude im gesamten Dorf Waldeck. Wie viele lédndli-
che Regionen hat auch die Oberpfalz mit der Abwan-
derung junger Menschen zu kéimpfen. Immer mehr
Héuser stehen leer. Durch die touristische Nutzung
von mehreren Gebduden gewann das gesamte Dorf
an Attraktivitét zuriick. Das steigert auch das Lokal-
bewusstsein bei der ansdssigen Bevélkerung.

Quelle: www.hollerhoefe.de
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3.2.3 Modellregion Mittelgebirge: Mansfeld-Siidharz

Fur die Profilierung der Angebote und Produkte des
Landkreises Mansfeld-Siidharz>® in Sachsen-Anhalt
werden Kultur und Natur/Aktiv als Schwerpunkte so-
wie barrierefreier Tourismus als Querschnittsthema
benannt. Als Besonderheiten des Landkreises werden
der Naturraum Harz/Harzvorland, die vielfdltige Kultur
und Geschichte, die historische Europastadt Stolberg
sowie das Europa-Rosarium hervorgehoben.

Familien, Best Ager sowie Naturinteressierte sind

die wesentlichen Zielgruppen. Entsprechend werden
unter anderem angestrebt: die Akzentuierung der
Themen Kultur und Aktiv/Natur sowie eine attraktive
Zielgruppenausrichtung der Gastgeber im Bereich
Wandern und Radfahren; eine Produktentwicklung,
die vor allem die Erlebbarkeit regionaler Produkte
betont; eine Aufwertung der Ortsbilder sowie der Aus-
bau der Barrierefreiheit. Grundsatzlich ist Giberdies
eine Verbesserung der Servicequalitdt wiinschens-
wert, unter anderem durch Zertifizierung touristischer
Einrichtungen als Orientierungshilfe fiir den Gast.

Die Beherbergungslandschaft im Stidharz ist durch
Hotels, Pensionen und Gasthéfe gepragt. So sind 21
derinsgesamt 60 Anbieter dem Betriebstyp Hotel
zuzuordnen, es gibt 18 Pensionen, elf Gasthofe, zwei
Campingpldtze®, flinf Wohnmobilstellplatze®® sowie
24 Ferienwohnungen/-hduser.5’ 51 der 60 Anbieter
sind Einzelbetriebe, was einem Anteil von 85 Prozent
entspricht. Einer Kette beziehungsweise einer Koope-
ration gehort jeweils ein Betrieb an.5®

Im Stidharz befindet sich der Grof3teil der Betriebe in
den Kategorien Komfort (28) und Economy (15). Zu 12
der Betriebe ldsst sich keine Angabe machen, ein Be-
trieb zéhlt zu den Standard-Anbietern, und vier sind
dem First Class-Segment zuzurechnen.

Einem GroRteil der Betriebe fehlt es an einer klaren
Positionierung. Das trifft auf 37 der 60 Betriebe, im-
merhin einen Anteil von fast 62 Prozent, zu. Daneben
gibt es zehn Businesshotels, sechs Ferien- und vier
Wellnesshotels sowie einen Betrieb, der den Fokus
auf das Thema Nachhaltigkeit legt.

Empfehlungen fiir die Modellregion Mittelgebirge:
Mansfeld-Siidharz

Die Region und die im Tourismus tatigen Unterneh-
men sollten die Angebote fiir Tages- wie fiir Uber-
nachtungstouristen ausbauen. Investitionen in die
eigenen Unternehmen lassen sich bestehende und
neu zu schaffende Angebote attraktiver gestalten. Es
wird auBerdem angeraten, den Tourismus im Stidharz
landeribergreifend zu beleben. Derzeit vereint die
Region rund 3 Prozent aller Harz-Touristen auf sich

- durch eine konsequente Qualitatssteigerung der
bestehenden und die Ansiedlung neuer Beherber-
gungsbetriebe 1dsst sich dieser Anteil ausbauen. Zur
Umsetzung bieten sich die folgenden Betriebstypen
an, sofern eine Detailanalyse des Marktes diese An-
nahmen stitzt:

- Themenhotel mit Fokus auf Kulinarik. Betriebs-
groRe: 70-100 Zimmer. Preisniveau: 80-130 EURO
pro Zimmer. Zielgruppen: Kulinarik-Fans und Natu-
rinteressierte aus der Altersgruppe 50-75 Jahre.

- Sportbezogenes Themenhotel mit Fokus auf
Wanderer. Im Budget-Bereich angesiedelt. Be-
triebsgréfRe: rund 80 Zimmer. Zielgruppe: Wan-
derer und Wanderurlauber, Paare und Gruppen in
gemischten Altersgruppen.

- Ferienpark (mit Ausrichtung auf Familien).
BetriebsgréRe: 70-100 Einheiten. Zielgruppe:
Familien mit Kindern aller Altersklassen, voll integ-
rierter All-inclusive-Ferienpark mit mindestens
3 ha Flachenbedarf.

- Wohnmobilstellplatze. Kapazitdt: 10-15 Stellplat-
ze mit Infrastruktur in Stolberg. Zielgruppe: kauf-
kréftige Wohnmobil-Touristen.

3.3 Anpassen: Was kann die Steuerungsebene fir
einen zukunftsfahigen ostdeutschen Beherber-
gungsmarkt tun?
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Steuerungsmechanismen fir einen
erfolgreichen Beherbergungsmarkt

Finanzierung
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Abb. 16: Steuerungsmaoglichkeiten im Blick

Quelle: dwif 2018, eigene Darstellungen; Herntrei/Tittnack 2018; WSTH 2018
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o Handlungsrahmen fiir
Steuerungsmechanismen:

- Performance-Analysen durchfiihren: externe neu-
trale Priifung der betrieblichen Leistungsféhigkeit
(qualitativ/quantitativ) fiir die Bewertung der Zu-
kunftsfdhigkeit

- Aufkldrung liber Chancen: Qualifizierung durch ziel-
gerichtete Coaching-Mafinahmen fiir KMU

- Gezielte Férderanreize bieten: 6ffentliche Infrastruk-
turforderung mit einer értlichen bzw. regionalen
Gesamtentwicklungsstrategie verbinden (éffentliche
Vorabinvestoren ziehen Bestands- und Neuinvesto-
ren an)

- Finanzierung erméglichen: regionale Kreditinstitute
fiir Unternehmensanforderungen und touristische
Konzeptionen in ldndlichen Rdumen sensibilisieren

- Aktive Ansiedlung vorantreiben: Strukturwandel
(Transformation und Positionierung bestehender
Betriebe) und Ansiedlung von neuen Betrieben
unterstiitzen, wo sie benétigt werden (aktiv Liicken
fillen)

- Netzwerke aufbauen: lokale bzw. regionale Netzwer-
ke aufbauen (Betriebe, Leistungstrdger aus anderen
Wirtschaftsbereichen, Kreditinstitute, Wirtschafts-
forderung, DMO, Bevélkerung) >> siehe Abb. 16

Quelle: dwif2018

3.3.1 Performance-Analysen durchfiihren

Welche Instrumente brauchen die DMO, IHKn und
DEHOGASs zur Einschdtzung des regionalen Beher-
bergungsmarktes? Marktforschungs- und Monito-
ringaktivitdten werden zukiinftig fir alle Zustandig-
keitsbereiche wichtige Grundaufgaben sein. Um die
eigene Position im Wettbewerb beurteilen zu kénnen,
bendtigen DMO verschiedene (vor allem touristische)
Kennzahlen sowie Struktur- und Marktforschungs-
daten: zur Entwicklung der Ubernachtungen und der
Auslastung der Betriebe, aber auch zu Zielgruppen,
Quellmarkten und abgegebenen Gastebewertun-
gen. Als Berechnungsgrundlage dienen Kennzahlen,

die auf einzelbetrieblicher Ebene erhoben werden.

Im Anschluss werden diese libergeordnet zusam-
mengefasst und ausgewertet. Ob der Aufbau von
Benchmarks auf DMO-Ebene geschieht oder exter-

ne Betriebsvergleiche beauftragt werden, ist dabei
zweitrangig. Entscheidend ist, dass das Destinations-
controlling fortlaufend fundierte und vertiefte Basi-
sinformationen und Vergleichsdaten {iber die Branche
vorhalt und daraus friihzeitig Entwicklungen ableitet.

Als zweite Sdule sind direkte Kontakte und Gesprache
mit den Unternehmern notwendig und wichtig, und
zwar fiir beide Seiten. Die DMO, IHKn und DEHOGAs
brauchen die Ndhe zu den Unternehmern, um zu
wissen, wo die Betriebe jeweils Bedarf haben. Gleich-
zeitig konnen und miissen sie auf wesentliche mark-
trelevante Entwicklungen beispielsweise bei der Digi-
talisierung, bei der lokalen 6ffentlichen Infrastruktur
und bei Veranderungen der behérdlichen Vorgaben
aufmerksam machen.

(i WWer macht es?

- regionale Industrie- und Handelskammern
- drtliche und regionale DEHOGA-Geschdiftsstellen

- private Beratungsgesellschaften

3.3.2 Uber Chancen aufklaren

Ob es um eine grundlegende Umstrukturierung geht,
eine Neuausrichtung der Finanzierungsstruktur, die
Notwendigkeit zur ErschlieBung neuer Zielgruppen
oder die Ubergabe des Betriebs auf einen Unterneh-
mensnachfolger — die Anforderungen an die Betriebs-
fihrung sind hoch. Um auf dem Laufenden zu bleiben,
sind Workshops, Seminare und Coachings rund um
die Belange der Beherbergungsbetriebe sinnvoll.
Diese werden zwar vielfach von den Kammern, Ver-
bdnden und auch der Wirtschaftsférderung angebo-
ten, sind hdufig aber nicht untereinander koordiniert.
Damit die Betriebe in die Lage versetzt werden, neue
Trends umzusetzen und innovative Serviceleistungen
zu entwickeln, missen die regionalen Kompetenzen
gebiindelt werden.
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o Fallbeispiel: DEHOGA Kampagne ,,Zukunft fiir
das bayerische Gastgewerbe“ (Bayern)

Das Gastgewerbe hat in Bayern eine lange Tradition
und einen grof3en sozialen, kulturellen und wirt-
schaftlichen Stellenwert. Nach den Berechnungen
des Statistischen Bundesamtes hat Bayern zwischen
den Jahren 2006 und 2015 jedoch fast ein Viertel

damit auf Rang zwei des gréfSten Gaststéttenriick-
gangs in Deutschland. Bereits jetzt besitzen etwa
500 bayerische Gemeinden kein Wirtshaus mehr.
Damit fehlt die wirtschaftliche Grundlage fiir die
Leitékonomie Tourismus. Mit dem Pilotprojekt, das
vom Bayerischen Staatsministerium fiir Wirtschaft,
Energie und Technologie gefdrdert wird, beabsich-
tigt der Bayerische Hotel- und Gaststéttenverband,
weitere Schliefungen von gastgewerblichen Ein-
heiten zu verhindern. Zugleich werden modellhafte
Ideen fiir die Gaststétte mit Zukunft angeboten. Die
Bayern-Kampagne des DEHOGA ,,Zukunft fiir das
bayerische Gastgewerbe” biindelt bestehende Infor-
mations-, Beratungs- und Férderangebote von der
Griindung lber die Fortbildung bis hin zur Unterneh-

Was wird benétigt? Weiterbildungsangebote fiir Fach-

und Fuhrungskrafte sind ebenso gefragt wie Infor-
mationen zu aktuellen Trends und Best-Practice-Bei-
spielen, die fiir die regionale Tourismusausrichtung
relevant sind. Die Regelung der Betriebsnachfolge
und die Bewaltigung neuer gesetzlicher Anforde-
rungen sind weitere wichtige Themen. Das Ziel der
Programme sollte sein, den kleinen und mittleren Be-
herbergungsunternehmen Wissen und Know-how zur
Zukunftssicherung des Betriebs und seiner Beschaf-
tigten zugénglich zu machen.

Auch betriebswirtschaftliche, organisatorische und
technische Beratungen durch qualifizierte externe
Fachleute dienen dazu, die Wettbewerbs- und Anpas-
sungsfdhigkeit der Unternehmen zu unterstiitzen.
Solche Leistungen kénnen in der Regel Gbrigens be-
zuschusst werden, beispielsweise liber das BAFA-Pro-
gramm ,Férderung unternehmerischen Know-hows*.
Da Seminare allein manchmal nicht ausreichen,
erdffnen personliche Beratungen und Coaching-For-
mate wie der Tourismuslotse’ im Saarland weitere
Méglichkeiten, die schwachen Leistungstrager zu
erreichen.

seiner Schankwirtschaften verloren und befindet sich

mensnachfolge tibersichtlich und bedarfsorientiert.®

(i WWer macht es?

- kommunale Wirtschaftsférderung
- regionale Industrie- und Handelskammern
- ortliche und regionale DEHOGA-Geschdiftsstellen

- regionale Tourismus-Cluster

- private Beratungsgesellschaften

3.3.3 Gezielte Férderanreize bieten

Beherbergungsbetriebe kdnnen verschiedene Fér-
dermittel in Anspruch nehmen. Neben Programmen,
die sich ausdriicklich auf den Tourismus oder das
Gastgewerbe beziehen, stehen ihnen auch branchen-
Gibergreifende Unterstiitzungsmaoglichkeiten zur
Verfligung. Aus Griinden der Vergleichbarkeit wurde
nur die Forderung nach GRW-Richtlinie durch die ost-
deutschen Wirtschaftsministerien im Zeitraum 2014
bis 2017 betrachtet. Der Anteil der Férdergelder an
den Gesamtinvestitionen der ostdeutschen Betriebe
betrug im Schnitt knapp 26 Prozent. Dabei wurde in
Mecklenburg-Vorpommern nicht einmal die Schaffung
neuer Beherbergungskapazitdten begiinstigt, denn
dort sind Investitionen in zusatzliche Bettenkapazi-
taten grundsatzlich nicht zuwendungsfahig. Solche
Ansatze sind fiir touristisch bereits entwickelte
Regionen zweckméRig. >> siehe Onlineband
Branchenthema Tabelle 1
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o Fallbeispiel: Tourismus-
Forderprogramm Karnten

Kérnten hat eines der besten Investitionsprogramme
fiir den Tourismus in ganz Osterreich. Die Ziele sind:
Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit, Ausbau von
Betrieben — bezogen aufihre Gréf3e —, Angebotsver-
besserungen im Hinblick auf die Tourismusstrategie
oder ein Zugewinn an Auslastungstagen. Das For-
derprogramm beriicksichtigt Jungunternehmer ab
Investitionskosten von 20.000 Euro, Kleinst- und
Kleinunternehmen mit Investitionskosten ab 10.000
Euro bis hin zu Grof3-Investitionen ab 700.000 Euro.
Vor allem die Abwicklungserleichterung ist véllig neu
in der Wirtschaftsférderung und fiir ganz Osterreich
beispielhaft. So muss nur mehr ein Forderantrag fiir
ein Tourismusprojekt oder eine Investition bei der
Osterreichischen Hotel- und Tourismusbank (OHT)
eingereicht werden. Durch die Synergien mit der
OHT und der Ausrichtung der Férderprogramme

ist eine Ausschopfung von ko-finanzierten Mitteln
sichergestellt, was bisher nicht selbstversténdlich
war. Ein grofies Thema wdhrend der Erstellung der
Foérderprogramme war die Kreditwiirdigkeit der Un-
ternehmen bzw. die Bereitschaft der Banken, Kredite
zu gewdhren. Gerade die Gastronomie konnte hier
ein Klagelied singen. Im Férderprogramm sind daher
enthalten: Haftungsiibernahmen, Fixzins-Kredite,
kapitalkostenfreie Kredite, bei denen der Zinsdienst
libernommen wird, wie auch sémtliche Nebenkosten
oder Haftungsprovisionen. Kredite und Zuschiisse
gibt es auch fiir Ersatzinvestitionen, also Investitio-
nen, die nicht in bauliche Veréinderungen, sondern in
kosmetische, qualitative MaSnahmen fliefen.”?

Generell wdre eine regionalspezifische Unterschei-
dung von Forderansatzen sinnvoll. Dann lie3en sich
beispielsweise 1andliche Rdume, die touristisch erst
noch entwickelt werden sollen, anders behandeln als
touristische Hotspots oder Ballungsraume. Somit ent-
stinden auch fiir eventuelle private Investoren, die im
kleineren Beherbergungsmarkt anlegen wollen, echte
Investitionsanreize. Die Férdermechanismen bergen
zudem Potenziale fiir die Steuerung des Struktur-
wandels. Gerade kleineren Beherbergungsbetrieben
in 1andlichen Rdumen kénnten hdhere Forderquoten
helfen, dringend notwendige Investitionen in den
Umbau und die Modernisierung ihrer Angebote zu

stecken. Dazu bedarf es regionalspezifischer Pro-
gramme, die von der politischen Landesebene ge-
meinsam mit Vertretern des Gastgewerbes entwickelt
werden sollten.

- Aufbaubanken der Bundeslédnder
- Biirgschaftsbanken

- Bund

3.3.4 Finanzierung ermdglichen

Eine verscharfte Risikominimierung von Kreditgebern
und die schwache Finanzkraft der Betriebe fiihren
dazu, dass notwendige Investitionen ausbleiben.
Branchenexperten sprechen von einem zunehmenden
Investitionsstau im ostdeutschen Beherbergungs-
gewerbe. Vor allem Betriebe, die nach der Wende
eroffnet oder stark investiert haben, missen teilweise
massiv nachbessern, denn Ausstattung, Haustechnik
und Gebaudeinfrastruktur sind nicht mehr auf zeit-
gemdBem Niveau. Trotzdem halten sie sich mit den
notwendigen Investitionen zuriick. Davon ausgehend
stellt sich vor allem die Frage: Passen die Finanzie-
rungsstrategien zu dem, was der Markt zukiinftig
benétigt, oder miissen auch die Finanzierungsinst-
rumente aktualisiert werden? >> siehe Onlineband
Branchenthema Tabelle 2 und Tabelle 3

Klassisches Fremdkapital: Das vertrauensvolle Ver-
héltnis zum eigenen Firmenkundenbetreuer ist ein
wichtiger Faktor, gibt aber 1angst nicht den Ausschlag
flr einen positiven Kreditbescheid. Entscheidend
sind dagegen umfassende Beurteilungssysteme fiir
die Kreditvergabe, jeweils mit genauen Kriterien, die
—natiirlich auch von kleineren Betrieben - erfiillt wer-
den miissen. Seit der Einfiihrung von Basel Il und Ba-
sel lll sind Finanzierungsanfragen zudem mit einem
formalen Ratingprozess verbunden.
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,Je kleiner der Betrieb, desto héher die
Insolvenzanfdlligkeit.” Leiter Firmenkunden
Tourismus, Investmentbank

Die Eigenkapitalquote und somit die Bonitdt der Be-
triebe fallen im Beherbergungsgewerbe in der Regel
schwécher aus als in anderen Branchen. Zudem wird
die Beherbergung - ob Vollhotel oder Campingplatz —
bei den Banken haufig als Risikobranche gefiihrt. Das
erschwert gerade kleineren, modernisierungsbediirfti-
gen Betrieben den Zugang zum klassischen Hausbank-
kredit. Welche alternativen Finanzierungsméglichkei-
ten stehen zur Verfligung? Tatsdchlich gibt es neben
dem klassischen Hausbankkredit eine ganze Bandbrei-
te an Finanzierungsinstrumenten, die nicht nur einzeln
anwendbar sind, sondern sich auch teilweise miteinan-
der kombinieren lassen. >> siehe Abb. 16

Klein- und mittelstandische Beherbergungsbetriebe,
die aufgrund ihres Ratings keine klassischen Kredite
gewdhrt bekommen, sollten daher solchen Finan-
zierungsinstrumenten Beachtung schenken, welche
die Eigenkapitalquote erhéhen. Dies kann echtes
Eigenkapital in Form von Einlagen von Gesellschaf-
tern oder Beteiligungen sein, Mezzanine-Kapital liber
Crowdfunding und Genussrechte oder Leasing, Facto-
ring und Contracting, das Fremdkapital ersetzt. Ist es
gelungen, die Eigenkapitalquote deutlich zu erhéhen,
bekommen Betriebe zuséatzlich Zugang zu den weiter-
hin beliebten, klassischen Hausbankkrediten.

Daruiber hinaus sind Lieferantenkredite sehr ver-
breitet, da Zahlungsziele bis zu 90 Tagen vereinbart
werden, die Ware aber ab dem Lieferzeitpunkt frei
verfligbar ist. Eine in Beherbergung und Gastronomie
Ubliche Variante ist der Brauereikredit, der den Kre-
ditnehmer zu Mindestabnahmemengen verpflichtet.
Obwohl damit moéglicherweise eine hohe Zinslast
verbunden ist, gewinnt diese Kreditform bei mittel-
stéandischen Betrieben und in der Hotellerie an Be-
deutung.”

o Fallbeispiel: we4Tourism - Alternative
Finanzierungsplattform fiir Osterreich

Mit einem Engagement von rund 1,7 Milliarden Euro
in Finanzierungen der Tourismus- und Freizeitwirt-
schaft ist die Osterreichische Hotel- und Tourismus-
bank seit 70 Jahren der wichtigste Kapitalgeber
dieser Branche. Uber we4tourism kombiniert sie das
alternative Finanzierungsmodell ,Crowdinvesting*
mit klassischen Finanzierungen und bundes- sowie
landesgestiitzten Férderungen. Mit we4tourism
gelingt es, in Zeiten veréinderter Finanzierungsbe-
reitschaft der Banken den osterreichischen Tou-
rismusunternehmen den Zugang zu strukturierten
Finanzierungen auf fundierter, seridser und professi-
oneller Basis zu eréffnen. Die Osterreichische Hotel-
und Tourismusbank stellt insbesondere sicher, dass
durch die bereits vor Beginn der Crowdfunding-Kam-
pagne eingeholten Férderungs- und Finanzierungs-
zusagen nur ausfinanzierte und optimal geférderte
Vorhaben an die Crowd herangetragen werden.”?

Crowdfunding — das Sammeln von Spenden - kann fiir
einzelne Neu- oder Umbauprojekte besonders dann
sinnvoll sein, wenn die lokale Bevélkerung den Mehr-
wert der Investition schatzt oder es um den Erhalt ei-
nes regionalen Wahrzeichens geht. Im Umkehrschluss
ist Crowdfunding fiir den teilweise flaichendeckend
notwendigen Umbau der ostdeutschen Beherber-
gungsbetriebe kaum geeignet. Rheinland-Pfalz und
das Saarland haben mit IDEENWALD"* eine regionale
Crowdfunding-Plattform aufgebaut, auf der Aktive

und Start-ups Platz ihre Ideen der interessierten Be-
volkerung und interessierten Investoren (,,der Crowd")
vorstellen kénnen. Bisher sind jedoch noch keine
Projekte im Beherbergungssegment verzeichnet.

Eine dauerhaft aktive Plattform, die auch das Beher-
bergungssegment unterstiitzt, wdre fur ostdeutsche
Bundeslander oder Regionen wiinschenswert.

Fir die Modernisierung und den Umbau von Beher-
bergungszimmern kénnen auch lokale Unternehmen
aus Gewerbe und Industrie als Kapitalgeber herange-
zogen werden. Im Gegenzug besteht die Méglichkeit,
einzelne Zimmer nach dem Unternehmen zu benen-
nen — und dessen Geschéftskunden vergiinstigt dort
nachtigen zu lassen. Obwohl gesetzlich bisher noch
nicht geregelt, stellt diese Konstellation eine Form
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von Genussrecht dar, und der Finanzkredit wird tber
Sachleistungen getilgt. Solche Modelle starken das
Wir-Gefuihl der Unternehmen in einer Kommune und
schaffen dauerhafte Win-win-Situationen.

Die genannten Finanzierungsinstrumente kénnen
und missen teilweise sinnvoll miteinander kombi-
niert werden. Das Beispiel we4tourism aus Osterreich
zeigt, dass Crowdfunding als Investitionsform Hand
in Hand mit klassischen Finanzierungsinstrumenten

gehen kann — und zwar risikoarm, sowohl fiir die Kapi-
talgeber als auch fiir die Kapitalnehmer.

- Sparkassen und Hausbanken
- Investitionsbanken

- Lieferanten

-> Investoren

- lokale Unternehmen

-> interessierte Biirger

3.3.5 Aktive Ansiedlung vorantreiben

Der Schwerpunkt der kommunalen Wirtschaftsforde-
rung liegt in der Pflege der bestehenden Unterneh-
men und in der Ansiedlung neuer. Die passenden
Rahmenbedingungen in Form von ausreichenden Ent-
wicklungsflachen zu bieten gehdrt ebenso dazu wie
die Schaffung weicher Standortfaktoren fiir ein attrak-
tives Umfeld. Da die Entwicklung und Vermittlung von
Gewerbe- und Industrieflachen meistens prioritar be-
arbeitet werden, haben Tourismus und Beherbergung
in der Wirtschaftsférderung haufig das Nachsehen.

LWirtschaftsférderung im Tourismus muss
zwingend professionalisiert werden.”
Geschdftsfiihrerin Tourismusverband

Um die Tourismusentwicklung einer Region nachhal-
tig zu steuern, bedarf es jedoch eines koordinierten
Vorgehens. Denn aktives Ansiedlungsmanagement
bedeutet, selbst zu handeln und nicht auf Investoren
zu warten. Die Bildung von Netzwerken oder Kompe-
tenzgremien und die damit verbundene Zusammen-
arbeit von DMO, Wirtschaftsférderung und Liegen-
schaftsgesellschaften ist ein Schliisselfaktor, wenn
es darum geht, Engpdsse und Liicken im Beherber-
gungsangebot zu identifizieren und diese zu fiillen.
>> siehe Abb. 16

o Fallbeispiel: Standortberatung und
Investitionsmanagement Schleswig-Holstein

Die Wirtschaftsférderung und Technologietransfer
Schleswig-Holstein GmbH (WTSH) ist die zentrale
Wirtschaftsférderungseinrichtung des Landes. Diese
Form von Ansiedlungsmanagement im Hotelbereich
istin Deutschland bisher einmalig. Das Team berdit
unentgeltlich Investoren, Betreiber, Projektentwickler
und Kommunen. Die Entwicklung von Hotelprojekten
erfordert in der Regel einen mehrjéhrigen Zeitraum.
Die Unterstiitzung der WTSH greift schon zu Beginn
der 3- bis 4jdhrigen Vorlaufphase: Alle beteiligten
Umsetzungspartner — die Investoren und Betreiber,
auch die Kommunen und andere Partner — werden
beraten und begleitet. Die WTSH beurteilt unter
anderem die Standortqualitdten eines Ortes und
identifiziert die verfiigbaren Entwicklungsflédchen.
AufSerdem unterstiitzt sie die Kommunen bei der
Ertiichtigung von Grundstiicken und arbeitet die fiir
Betreiber und Investoren wesentlichen Anforderun-
gen heraus.”

Damit die Wirtschaftsférderung ihre Aufgaben effekti-
ver wahrnehmen kann, miissen zudem die Mitarbeiter
fir die spezifischen Anforderungen des Gastgewerbes
qualifiziert werden. Der Aufbau von Know-how und
die Vernetzung der Verantwortlichen ist ein weiterer
elementarer Baustein, denn die Aspekte der Ansied-
lung erschopfen sich nicht in der Ermittlung und
Bewertung potenzieller Beherbergungsstandorte.
Idealerweise erhalten die Beteiligten auch bei allen
planungsrechtlichen und konzeptionellen Fragen
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Begleitung, werden bei Bedarf an geeignete Projekt-
partner vermittelt, konnen Gesprache mit Behorden,
Verbdnden und Netzwerkpartnern koordiniert fiihren.
Dergestalt ist die Wirtschaftsforderung fiir potenzielle
Investoren ein verldsslicher Partner, der den biirokra-
tischen Aufwand auf ein vertragliches MaRB reduziert.

- Wirtschaftsforderung
- Tourismusorganisationen

- Projektentwickler

3.3.6 Netzwerke aufbauen

Letztlich miussen die auf den Tourismus einer Region
einwirkenden Krédfte starker zusammenarbeiten, um
die Entwicklung des Beherbergungssegments zu
steuern. Zwischen Wirtschaftsférderung, Behorden,
relevanten Organisationen und Verbanden sowie

der Privatwirtschaft bestehen bisher nur wenige
Vernetzungen in Form von Runden Tischen oder ge-
meinsamen Projekten.”® Fiir die Querschnittsbranche
Beherbergungsgewerbe muss weiter gefasst gedacht
werden. Ziel sollte die Entwicklung eines unterneh-
merischen Umfeldes sein, in dem sich die Reserven
und Potenziale der Beherbergungsunternehmen he-
ben lassen, damit sie in der Region einen positiven
Wettbewerb anfachen.

o Fallbeispiel: Digitale Vertriebsstrategie fiir

Kleinbetriebe (Tourismusverband Ostbayern
e.V./Bayern Reisen und Service GmbH)

Der Tourismusverband Ostbayern e.V. unterstiitzt
seine 1.400 Klein- und Kleinstvermieter beim On-
linevertrieb und bindet sie auf Wunsch (iber ein eige-
nes Channel-Managementsystem an grof3e Portale
an. Die Unterkiinfte sind somit einerseits (iber die
Portale der Regionen, Orte und des Verbandes, an-
dererseits liber grofSe Plattformen wie HRS Holidays,

Booking.com oder BestFewo.de buchbar. Dabei hat
der Gastgeber nur einen einzigen Vertriebspartner
(Bayern Reisen & Service GmbH, Tochter des Touris-
musverbandes Ostbayern e.V.), der als Schnittstelle
agiert. Dieser ist zentraler Ansprechpartner fiir die
Vermieter, (ibernimmt das Channel-Management
und hilft bei der Optimierung von Inhalt und Dar-
stellung. Der Vermieter pflegt lediglich seine Daten
selbst ein und zahlt nur eine Provision pro Buchung.
In der Pilotphase wurde das Projekt mit EU- und Lan-
desmitteln geférdert. Seit dem Rollout ist die Zahl
der vermittelten Ubernachtungen massiv gestiegen:
Gegeniiber dem 1. Halbjahr 2016 wurden 2017 fast
85 Prozent mehr Gdiste verzeichnet. Insgesamt wur-
den 2017 knapp 35 Millionen Euro Beherbergungs-

umsdtze vermittelt.””

Die bestehenden DMO sollten ihre Position hinsicht-
lich der Steuerung des Beherbergungsgewerbes kri-
tisch hinterfragen. Das Beispiel aus Ostbayern zeigt,
dass sich Tourismusorganisationen von einer reinen
Marketing-Organisation zu Managementorganisati-
onen und Service Centern entwickeln werden. Damit
sie zur zentralen Anlaufstelle fiir die Leistungstrager
werden, bedarf es der Vernetzung der Akteure im
Beherbergungsgewerbe mit den Banken, den Forder-
mittelgebern und mit Branchenverbdnden. Die Ser-
vice-Gesellschaft kann zudem als Sprachrohr fiir die
Betriebe einer ganzen Region fungieren, wenn es zum
Beispiel um die Verbesserung der Infrastruktur und
den Breitbandausbau geht. Die DMO sind dariiber hi-
naus gefordert, fortlaufend den Markt zu analysieren,
um wichtige Entwicklungen rechtzeitig vorantreiben
zu konnen. Denn fiir die Leistungstrager ist die DMO
ein wichtiger Unterstiitzer beim Wandel.

Im Hinblick auf die wesentlichen Herausforderun-
gen der Branche in Ostdeutschland sollten in einem
solchen, idealtypischen Netzwerk auch die Unter-
nehmensnachfolge und die Fachkrdftegewinnung
gefordert werden. Mit Regionalmanagement und
Clusterpolitik kann man auf die értliche und die regio-
nale Arbeitsmarktpolitik einwirken, die Arbeitnehmer
nicht nur an die Jobs heranfiihren, sondern auch ein
Arbeitskrédftepotenzial schaffen, das die Ansiedlung
von neuen Betrieben und die Weiterentwicklung be-
stehender vereinfacht.
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-> lokale und regionale Tourismusorganisationen
- Wirtschaftsforderung

-> private Leistungstréger

- Kammern und Verbdnde

Aber wer hat bei der Entwicklung des lokalen Beher-
bergungsgewerbes nun das Sagen? Muss es eine lan-
desweit verantwortliche Institution geben? Oder sollte
die Entwicklung direkt vor Ort gesteuert werden?

Zu empfehlen ist die Einrichtung einer landesweiten,
strategischen Abteilung fiir jedes Bundesland. Hier
werden dann Angebotsliicken identifiziert und inf-
rastrukturelle Akzente gesetzt, die der zukiinftigen
Entwicklung im Beherbergungsgewerbe die notwendi-
gen Perspektiven eréffnen. >> siehe Onlineband Bran-
chenthema, Tabelle 5

Diese landesweite Organisation sollte sich zwingend
mit regionalen und kommunalen Partnern des Stadt-
marketings und der Wirtschaftsférderung vernetzen.
Nur so kénnen lokale, infrastrukturelle Herausforde-
rungen gemeinsam gelést werden. Die lokalen An-
sprechpartner wiederum sollten als Betreuungsebene
vor Ort fungieren, die es ermdglicht, im Schnellverfah-
ren notwendige lokale und regionale Genehmigungen
einzuholen und Beteiligungsverfahren durchzufiihren.
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Tabelle 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplitzen 2017

Beherbergungsbetriebe Campingpldtze Beherbergungsbetriebe
=10 Betten = 10 Betten und Campingpldtze
Anzahl Rang Verdnde- Anzahl Rang Verande- Anzahl Rang Verdnde-
(Mio.) rung ggi. (Tsd.) rung ggi. (Mio.) rung ggii.

Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)

Baden-Wirttemberg 48,9 3 1,3 4.011 4 6,4 29,9 2 1,7
Bayern 88,8 1 3,7 5.617 1 7.8 94,4 1 3,7
Berlin 31,0 6 0,3 117 15 -1,6 31,2 6 0,3
Brandenburg 12,0 12 1,8 1.120 9 -0,6 13,1 12 1,6
Bremen 2,4 16 1,5 88 16 13,2 2,4 16 1,9
Hamburg 13,7 11 3,7 140 13 1,7 13,8 11 3,7
Hessen 32,9 5 4,6 1.176 8 4,5 34,1 5 4,6
Mecklenburg-Vorpommern 25,2 8 -0,6 4.561 2 -7,9 29,8 8 -1,8
Niedersachsen 39,1 4 1,8 4.421 3 0,7 43,5 4 1,7
Nordrhein-Westfalen 49,7 2 3,6 1.833 7 10,3 51,5 3 3,9
Rheinland-Pfalz 19,7 9 1,3 2.551 6 3,5 22,2 9 1,5
Saarland 3,0 15 2,5 129 14 -3,5 31 15 2.3
Sachsen 18,8 10 3,9 680 10 9,5 19,5 10 4,1
Sachsen-Anhalt 7.7 14 4,2 409 12 8.2 19,5 14 4,4
Schleswig-Holstein 26,3 7 7.4 3.622 5 -3,2 29,9 7 6,0
Thiringen 9,4 13 1,9 576 11 3,2 9,9 13 1,9
Deutschland 4284 2,8 31.051 1,9 459,5 2,7

In Schleswig-Holstein nahm das Statistikamt Nord 2017 eine Berichtskreiserweiterung vor. Die Daten aus 2017 in Tabelle 1
und 2 sind daher nur bedingt mit den Vorjahren vergleichbar.

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistisches Bundesamt

Tabelle 2: Kapazitaten und deren Auslastung 2016 und 2017 (inkl. Camping)

Gedffnete Angebotene Auslastung Auslastung
Betriebe Schlafgelegenheiten angebotene Schlaf- angebotene Betten der
(Tsd.) gelegenheiten (%) Hotellerie (%)

2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017

Baden-Wirttemberg 6.644 6.609 396,1 401,3 39,2 39,4 43,6 43,8
Bayern 12.107 11.989 697,6 699,8 38,0 39,7 43,5 45,2
Berlin 789 795 143,7 147,2 59,7 58,9 61,4 60,3
Brandenburg 1.650 1.648 125,3 125,9 33,0 33,6 39,3 40,3
Bremen 115 119 14,7 14,8 44,6 45,2 46,2 46,4
Hamburg 362 383 60,7 62,9 60,2 60,4 61,5 61,8
Hessen 3.421 3.428 253,1 257,6 37,9 38,8 42,2 43,5
Mecklenburg-Vorpommern 2.782 2.797 276,3 277,2 35,8 35,1 46,8 46,6
Niedersachsen 5.570 5.585 391,0 395,8 33,3 33,6 38,9 39,7
Nordrhein-Westfalen 5.136 5.102 368,6 375,0 37,9 38,8 41,1 42,3
Rheinland-Pfalz 3.496 3.499 232,6 230,2 29,8 30,1 33,6 34,7
Saarland 263 259 24,2 24,4 38,2 38,7 35,9 0,0
Sachsen 2.069 2.071 145,0 147,2 38,6 39,7 41,8 43,1
Sachsen-Anhalt 1.088 1.123 73,7 75,4 31,7 32,4 35,9 37,3
Schleswig-Holstein 3.952 4.005 256,6 266,1 37,0 37,0 49,1 49,6
Thiringen 1.329 1.316 108,5 108,2 34,1 34,8 36,7 38,1
Deutschland 50.773 50.728 3.567,8 3.609,0 37,9 38,5 43,9 44,8

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistisches Bundesamt
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Tabelle 3: Top-5-Herkunftsmarkte je Bundesland 2017 und 2012 (inkl. Camping)

Ubernachtungen _ Anteilanallen Aufenthalts-
UN aus dem Ausland (%) dauer (Tage)
2012 2017 Verdnderung 2012 2017 Veranderung 2012 2017
2017 ggti. 2017 ggii. 2012
2012 (%)
Brandenburg
Polen 122.546 129.672 5,8 15,3 16,5 1,2 2,4 2,5
Niederlande 124.374 105.285 -15,3 15,5 10,9 -4,6 2,6 2,4
Danemark 51.074 68.874 34,9 6,4 7.2 0,8 2,4 2,2
Vereinigtes Kénigreich 40.531 56.958 40,5 51 5,9 0,8 2,2 2,1
Schweiz 39.202 49.210 25,5 4,9 5,1 0,2 2,1 2,2
Ausland insgesamt 801.678 962.328 20,0 23 2,2
Mecklenburg-Vorpommern
Schweiz 145.595 157.944 8.5 15,9 15,8 -0,1 3,1 3,2
Niederlande 148.961 142.503 -4,3 16,2 14,3 -1,9 3.4 3,2
Schweden 139.473 140.899 1,0 15,2 14,1 -1,1 2,0 1,9
Danemark 124.682 132.920 6,6 13,6 13,3 -0,3 2,5 2,3
Osterreich 66.870 77.348 15,7 7.3 7.8 0,5 3,1 3,1
Ausland insgesamt 917.525 997.626 8,7 2,7 2,6
Sachsen
Polen 105.912 184.180 73,9 5,8 8,9 0,1 2,6 2,5
Niederlande 184.777 178.391 -3,5 10,2 8,7 -1,5 2,6 2,3
Schweiz 144.732 155.660 7.6 8.0 7,6 -0,4 2,3 2,3
USA 139.275 152.372 9,4 7.7 7.4 -0,3 2,3 2,1
Osterreich 147.148 150.294 2,1 8,1 7.3 -0,8 2,4 2,2
Ausland insgesamt 1.815.9  2.058.115 13,3 2,3 2,1
Sachsen-Anhalt
Niederlande 99.932 97.256 -2,7 18,8 15,3 -3,5 2,5 2,3
Polen 59.023 73.966 25,3 11,1 11,6 0,5 3,5 33
Danemark 44.441 53.729 20,9 8,4 8,5 0,1 2,0 1,9
USA 24.499 35.504 44,9 4,6 5,6 1 23 2,0
Schweiz 24.977 34.926 39,8 4,7 5,5 0,8 2,0 1,9
Ausland insgesamt 531.699 635.473 19,5 2,4 2,2
Thiiringen
Niederlande 120.968 110.739 -8,5 20,4 17,8 -2,6 2,8 2,6
Polen 39.786 52.693 32,4 6,7 8,5 1,8 3,2 3,2
Schweiz 38.215 45.452 18,9 6,4 7.3 0,9 2,0 2,0
Osterreich 37.070 43.250 16,7 6,2 7,0 0,8 2,2 2,0
USA 24.559 39.909 62,5 4,1 6,4 23 2,2 1,9
Ausland insgesamt 593.444 622.257 4,9

Quelle:

dwif 2018, Daten Statistische Landeséamter
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Tabelle 4: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten nach Reisegebieten 2017 (inkl. Camping)

Ankiinfte  Ubernach-  Aufent-  UN Verén- ON Verinde-  Auslinder-
tungen halts- derung Ausldnder rung 2017 anteil
dauer 2017 ggi. ggii. 2016 (%)
(Tage) 2016 (%) (%)

Brandenburg 4.898.809 13.090.100 2,7 1,6 962.328 -0,8 7.4
Barnimer Land 246.581 875.424 3,6 -1,2 48.162 10,8 55
Dahme-Seenland 555.916 1.042.304 1,9 0,6 176.054 0,5 16,9
Elbe-Elster-Land 61.428 243.740 4,0 6,8 5.240 -24,1 2,1
Flaming 487.111 1.194.107 2,5 0,9 184.933 -12,6 15,5
Havelland 405.190 1.073.891 2,7 2,4 56.246 -14,1 5,2
Lausitzer Seenland 109.838 391.742 3,6 5,6 21.601 32,5 5.5
Niederlausitz 80.385 184.140 23 6,6 24.130 42,9 13,1
Potsdam 508.583 1.171.431 2,3 2,8 121.704 -2,5 10,4
Prignitz 138.825 313.341 23 3,8 14.001 -14,9 4,5
Ruppiner Seenland 551.275 1.535.624 2,8 1,4 64.099 7,7 4,2
Seenland Oder-Spree 691.939 2.217.178 3,2 0,8 121.482 6,1 5,5
Spreewald 733.565 1.863.555 2,5 0,9 99.774 6,0 5.4
Uckermark 328.173 983.623 3,0 33 24.902 0,0 2,5
Mecklenburg-Vorpommern 7.527.619 29.751.881 4,0 -1,8 997.626 -3,5 3.4
Mecklenburgische Ostseekiiste 2.177.388 8.166.250 3,8 -0,7 284.024 -2,3 3,5
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 1.250.172 4.322.146 3,5 0,2 121.923 -6,5 2,8
Riigen/Hiddensee 1.363.170 6.331.131 4,6 -2,1 243.482 2,1 3,8
Vorpommern 2.175.035 9.494.901 4,4 -3,3 208.991 -3,7 2,2
Westmecklenburg 561.854 1.437.453 2,6 -2,5 139.206 -114 9,7
Sachsen-Anhalt 3.383.962 8.135.118 24 4,4 635.473 14,1 7.8
Altmark 227.660 593.827 2,6 1,1 23.445 -12,0 39
Anhalt-Wittenberg 536.654 1.266.270 2,4 11,3 152.591 41,4 12,1
Halle, Saale-Unstrut 712334 1.584.680 2,2 4,8 160.086 15,6 10,1
Harz und Harzvorland 1.129.756 3.010.152 2,7 2,7 129.768 -1,6 43
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 777.558 1.680.189 2,2 43 169.583 11,5 10,1
Sachsen 7.864.001 19.513.123 2,5 4,1 2.058.115 8,8 10,5
Chemnitz 265.228 507.327 1,9 2,7 78.927 11,9 15,6
Dresden 2.173.407 4.433.443 2,0 3,8 909.278 3,9 20,5
Erzgebirge 1.058.072 3.086.898 2,9 2,2 112.467 4,8 3,6
Leipzig 1.708.913 3.171.353 1,9 9.4 506.468 14,7 16,0
Oberlausitz/Niederschlesien 710.048 1.895.299 2,7 3,2 95.232 9,5 5,0
Séchsische Schweiz 470.034 1.615.675 34 3,6 66.032 23,1 4,1
Sachsisches Burgen- und Heideland 694.789 2.008.466 2,9 2,7 151.377 18,5 7.5
Séchsisches Elbland 445.439 1.376.865 3,1 2,6 109.137 4,0 7.9
Vogtland 338.071 1.417.797 4,2 3,5 29.197 26,1 2,1
Thiiringen 3.873.115 9.927.254 2,6 1,9 622.257 71 6,3
Eichsfeld 113.241 329.410 2,9 3.4 16.630 -5,5 5,0
Hainich 152.144 470.855 3,1 9,7 10.486 -19,1 2,2
Kyffhduser 107.469 351.991 33 3,9 5.300 24,7 1,5
Saaleland 117.152 423.343 3,6 -0,1 25.471 6,2 6,0
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 1.330.247 2.369.265 1,8 4,7 282.090 9,4 11,9
Sudharz 78.900 188.447 2,4 -10,1 8.177 10,3 4,3
Thiiringer Rhén 125.200 490.191 3.9 3,8 11.860 23,0 2,4
Thiringer Vogtland 181.910 341.592 1,9 -0,8 37.061 53 10,8
Thiringer Wald 1398355 4.166.933 3,0 0,6 183.704 2,1 4,4
Ubriges Thiiringen 268.497 795.227 3,0 -0,3 41.478 27,9 5,2
Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter
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Tabelle 5: Kapazitaten und deren Auslastung 2016 und 2017 (inkl. Camping)

Geodffnete Angebotene BetriebsgroRe Auslastung Betten
Betriebe Schlafgelegenheiten (Schlafgelegenheiten b
pro Betrieb) Schlafgelegenheiten
(%)
2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017
Brandenburg* 1.650 1.648 125.253 125.878 75,9 76,4 40,6 41,1
Barnimer Land 95 89 8.454 8.516 89,0 95,7 38,4 39,0
Dahme-Seenland 68 67 8.626 8.608 126,9 128,5 48,3 48,9
Elbe-Elster-Land 61 61 2393 2.405 39,2 39,4 35,6 38,3
Flaming 160 161 9.913 10.033 62,0 62,3 40,7 40,2
Havelland 184 188 14.347 14.618 78,0 77,8 32,9 34,6
Lausitzer Seenland 38 38 4.041 4.028 106,3 106,0 34,6 37,5
Niederlausitz 54 51 3.358 3.328 62,2 65,3 24,6 27,1
Potsdam 56 57 6386 6554 114,0 115,0 53,2 52,5
Prignitz 87 91 3.709 3.724 42,6 40,9 30,5 31,7
Ruppiner Seenland 222 218 15.105 14.605 68,0 67,0 39,8 40,6
Seenland Oder-Spree 261 252 22.535 22.223 86,3 88,2 39,1 39,7
Spreewald 233 234 16.443 17.096 70,6 73,1 46,5 46,1
Uckermark 131 141 9.943 10.140 75,9 71,9 40,2 40,3
Mecklenburg-Vorpommern 2.782 2.797 276.258 277.160 99,3 99,1 35,8 35,1
Mecklenburgische Ostseekuste 565 574 64.496 64.356 114,2 112,1 38,9 38,5
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 485 491 51.831 51.316 106,9 104,5 28,0 28,3
Riigen/Hiddensee 623 620 58.660 59.712 94,2 96,3 37,4 36,6
Vorpommern 875 878 83.987 84.765 96,0 96,5 38,1 36,8
Westmecklenburg 234 234 17.284 17.011 73,9 72,7 28,7 28,0
Sachsen-Anhalt 1.088 1.123 73.741 75.375 67,8 67,1 31,7 0,0
Altmark 101 105 7.234 7.270 71,6 69,2 28,6 0,0
Anhalt-Wittenberg 163 166 12.055 12.271 74,0 73,9 29,4 0,0
Halle, Saale-Unstrut 219 224 13.335 13.770 60,9 61,5 33,0 0,0
Harz und Harzvorland 396 407 24.739 25.034 62,5 61,5 33,8 0,0
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 209 221 16.378 17.030 78,4 77,1 29,9 0,0
Sachsen* 2.069 2.071 145.027 147.244 70,1 71,1 42,9 43,9
Chemnitz 44 44 . . . . 36,9 37,9
Dresden 175 177 23.341 23.372 133,4 132,0 52,5 54,4
Erzgebirge 488 475 27.010 26.807 55,3 56,4 36,9 38,1
Leipzig 121 128 . . . . 51,3 51,9
Oberlausitz/Niederschlesien 378 372 22.854 22.834 60,5 61,4 33,1 33,7
Sachsische Schweiz 233 236 12.738 13.282 54,7 56,3 41,6 41,8
Sachsisches Burgen- und Heideland 292 303 17.392 18.070 59,6 59,6 394 39,7
Séchsisches Elbland 186 182 11.378 11.059 61,2 60,8 40,4 42,0
Vogtland 152 154 9.912 10.263 65,2 66,6 46,0 46,5
Thiiringen* 1.329 1.316 108500 108.226 81,6 82,2 394 40,3
Eichsfeld 55 55 . . . . 38,5 40,9
Hainich 66 69 4.430 4,575 67,1 66,3 42,3 45,2
Kyffhauser 44 46 . . . . 43,0 41,6
Saaleland 61 58 3.439 3.529 56,4 60,8 51,0 49,9
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 174 174 14.012 13.962 80,5 80,2 45,4 47,5
Stidharz 42 38 2.672 2.466 63,6 64,9 30,6 29,7
Thiiringer Rhén 87 87 4.686 4.647 53,9 53,4 38,9 41,0
Thiringer Vogtland 66 66 4.480 4.558 67,9 69,1 30,1 29,2
Thiringer Wald 636 628 63.248 62.811 99,4 100,0 36,5 37,0
Ubriges Thiiringen 98 95 6.278 6.306 64,1 66,4 41,3 41,7

* Auslastungswerte ohne Campingpldtze

. Datenschutz

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter



88

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Tabelle 6: Kapazitaten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten

Hotellerie (Hotels, Hotels garnis, Pensionen, Gasthéfe)

Gedffnete Angebotene BetriebsgroRe Auslastung der Betten
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb)
2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017

Brandenburg 958 962 46.665 47.099 48,7 49,0 39,3 40,3
Barnimer Land 55 53 2.458 2.472 44,7 46,6 31,7 32,0
Dahme-Seenland 35 35 2.473 2.474 70,7 70,7 46,0 47,0
Elbe-Elster-Land 36 37 714 740 19,8 20,0 26,8 28,6
Flaming 114 115 6.179 6.203 54,2 53,9 37,8 38,1
Havelland 91 93 3.957 4.059 43,5 43,6 32,9 35,0
Lausitzer Seenland 20 20 850 833 42,5 41,7 27,4 31,5
Niederlausitz 31 30 1.195 1.213 38,5 40,4 28,7 32,0
Potsdam 41 41 4914 5.055 119,9 123,3 51,1 50,1
Prignitz 58 61 2.000 1.963 34,5 32,2 334 34,6
Ruppiner Seenland 124 123 5.242 5.239 423 42,6 36,9 38,7
Seenland Oder-Spree 148 144 6.881 6.877 46,5 47,8 35,4 36,6
Spreewald 145 147 6.788 6.937 46,8 47,2 46,8 46,5
Uckermark 60 63 3.014 3.034 50,2 48,2 44,5 45,8
Mecklenburg-Vorpommern 1.340 1.349 85.150 85.797 63,5 63,6 46,8 46,6
Mecklenburgische Ostseekuste 294 301 23.043 23.364 78,4 77,6 49,7 49,4
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 232 237 10.891 10.961 46,9 46,2 38,0 37,9
Riigen/Hiddensee 260 261 18.318 18.399 70,5 70,5 48,9 48,8
Vorpommern 414 411 26.550 26.660 64,1 64,9 49,2 49,1
Westmecklenburg 140 139 6.348 6.413 453 46,1 35,7 35,0
Sachsen-Anhalt 778 796 37.514 38.200 48,2 48,0 35,9 0,0
Altmark 72 72 2.723 2.651 37,8 36,8 30,6 0,0
Anhalt-Wittenberg 113 117 5.450 5.528 48,2 47,2 33,5 0,0
Halle, Saale-Unstrut 176 179 8.421 8.805 47,8 49,2 33,3 0,0
Harz und Harzvorland 262 267 12.402 12.551 47,3 47,0 40,8 0,0
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 155 161 8518 8.665 55,0 53,8 34,5 0,0
Sachsen 1.521 1.506 85.091 86.076 55,9 57,2 41,8 43,1
Dresden 147 147 20.811 20.625 141,6 140,3 53,2 55,3
Chemnitz 35 35 3.129 3.132 89,4 89,5 37,3 38,1
Erzgebirge 361 352 15.639 15.211 433 43,2 35,9 38,7
Leipzig 96 99 13.070 13.974 136,1 141,2 52,8 53,4
Oberlausitz/Niederschlesien 254 247 8.733 8.688 34,4 35,2 33,0 33,5
Sachsische Schweiz 151 147 5.689 5.832 37,7 39,7 38,1 38,6
Sachsisches Burgen- und Heideland 204 209 8.197 8.257 40,2 39,5 31,9 324
Sachsisches Elbland 156 154 6.559 6.549 42,0 42,5 31,1 32,2
Vogtland 117 116 3.633 3.808 31,1 32,8 32,1 34,0
Thiiringen 946 932 45.570 45.435 48,2 48,2 36,7 38,1
Eichsfeld 38 39 1368 1.366 36,0 36,0 26,7 30,3
Hainich 40 40 1600 1.694 40,0 40,0 34,2 38,9
Kyffhduser 25 26 780 790 31,2 31,2 37,7 36,1
Saaleland 41 38 1321 1.368 32,2 32,2 38,2 38,2
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 146 144 11.808 11.733 80,9 80,9 46,4 48,9
Sudharz 28 25 1.325 1.227 47,3 47,3 32,0 31,4
Thiringer Rhén 62 61 1.967 1.939 31,7 31,7 23,5 25,5
Thiringer Vogtland 49 49 2.515 2.554 51,3 51,3 32,3 31,4
Thiringer Wald 443 440 19758 19.737 44,6 44,6 34,0 34,8
Ubriges Thiiringen 74 70 3128 3.027 42,3 42,3 34,5 36,3

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter
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Fortsetzung Tabelle 6:
Sonstige Beherbergungsbetriebe (inkl. Camping)
Geoffnete Angebotene
Betriebe Schlafgelegenheiten
2016 2017 2016 2017

Brandenburg 692 686 78.588 78.779
Barnimer Land 40 36 5.996 6.044
Dahme-Seenland 33 32 6.153 6.134
Elbe-Elster-Land 25 24 1679 1665
Flaming 46 46 3.734 3.830
Havelland 93 95 10.390 10.559
Lausitzer Seenland 18 18 3.191 3.195
Niederlausitz 23 21 2.163 2.115
Potsdam 15 16 1472 1499
Prignitz 29 30 1.709 1.761
Ruppiner Seenland 98 95 9.863 9.366
Seenland Oder-Spree 113 252 15.654 15.346
Spreewald 88 87 9.655 10.159
Uckermark 71 78 6.929 7.106
Mecklenburg-Vorpommern 1.442 1.448 191.108 191.363
Mecklenburgische Ostseekiiste 271 273 41.453 40.992
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 253 237 40.940 40.355
Riigen/Hiddensee 363 359 40.342 41313
Vorpommern 461 467 57.437 58.105
Westmecklenburg 94 95 10.936 10.598
Sachsen-Anhalt 310 327 36.227 37.175
Altmark 29 33 4.511 4.619
Anhalt-Wittenberg 50 49 6.605 6.743
Halle, Saale-Unstrut 43 45 4914 4.965
Harz und Harzvorland 134 140 12.337 12.483
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 54 60 7.860 8.365
Sachsen 548 565 59.936 61.168
Dresden 28 30 2.530 2.747
Chemnitz 9 9 . .
Erzgebirge 127 123 11.371 11.596
Leipzig 25 29 . .
Oberlausitz/Niederschlesien 124 125 14.121 14.146
Sachsische Schweiz 82 89 7.049 7.450
Sachsisches Burgen- und Heideland 88 94 9.195 9.813
Sachsisches Elbland 30 28 4.819 4.510
Vogtland 35 38 6.279 6.455
Thiiringen 383 384 62.930 62.791
Eichsfeld 17 16 . .
Hainich 26 29 2.830 2.881
Kyffhauser 19 20 . .
Saaleland 20 20 2.118 2.161
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 28 30 2.204 2.229
Sudharz 14 13 1.347 1.239
Thiringer Rhon 25 26 2.719 2.708
Thiringer Vogtland 17 17 1.965 2.004
Thiringer Wald 193 188 43.490 43.074
Ubriges Thiiringen 24 25 3.150 3.279
Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter
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Tabelle 7: Betriebstyp Hotellerie — Nachfragekennzahlen

Ankiinfte Ubernachtungen _ Verdnderung Aufenthalts-
Ubernachtungen dauer (Tage)
(%)
2016 2017 2016 2017 2017/ 2017/ 2012 2017
2012 2016
Brandenburg 3.191.274 3.297.836 6.536.798 6.728.999 14,7 2,9 2,1 2,0
Anteil an Ost-D (%) 16,3 16,3 14,8 14,9
Mecklenburg-Vorpommern 4.627.053 4.645.598  13.846.065  13.772.047 10,0 -0,5 2,9 3,0
Anteil an Ost-D (%) 23,7 23,0 31,4 30,5
Sachsen-Anhalt 2.483.692 2.639.592 4.835.354 5.107.899 10,4 5,6 2,0 1,9
Anteil an Ost-D (%) 12,7 13,0 11,0 11,3
Sachsen 6.272.184 6.567.018  12.855.194  13.411.227 7,1 4,3 2,1 2,0
Anteil an Ost-D (%) 32,1 32,5 29,2 29,7
Thiiringen 2.969.702 3.082.776 6.015.524 6.193.718 4,4 3,0 2,1 2,0
Anteil an Ost-D (%) 15,2 15,2 13,6 13,7
Ostdeutschland 19.543.905  20.232.820  44.088.935  45.213.890 9,0 2,6 2,3 2,2

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter

Tabelle 8: Airbnb-Einheiten nach Bundeslandern in Ostdeutschland
Anzahl Active Rentals (Stand: Februar 2018)

Brandenburg 1.836
Mecklenburg-Vorpommern 6.711
Sachsen-Anhalt 870

Sachsen 4.463
Thiringen 1.201
Ostdeutschland 15.081
Deutschland 99.893

Quelle:  dwif 2018, Daten airDNA



91

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Tabelle 9: Destinationsvergleich — Angebotskennzahlen (inkl. Camping)

Geoffnete Angebotene BetriebsgréRe
Betriebe Schlafgelegenheiten (Betten pro Betrieb)
2017 Verdnderung 2017 Verdnderung 2017 Veranderung
ggli. 2012 ggii. 2012 ggii. 2012
(%) (%) (in Betten)
Kiisten
Ostdeutschland 2.072 -7,9 208.833 -4.4 100,8 &7
Deutschland 5.620 -5,2 472.039 -0,8 84,0 3,7
Seenregionen
Ostdeutschland 2.214 -3,5 176.726 -2,6 79,8 0,7
Deutschland 4.794 -5,2 321.037 -3,2 67,0 1,4
Mittelgebirge
Ostdeutschland 2.137 -2,8 152.457 0,6 71,3 2,4
Deutschland 17.873 -6,3 1.104.693 -1,7 61,8 2,9

Aufgrund einer Berichtskreiserweiterung des Statistikamtes Nord ist das Reisegebiet Nordsee (SH) nicht in der Auswertung
des Destinationstyps der Kiistenregionen enthalten.

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter

Tabelle 10: Destinationsvergleich — Nachfragekennzahlen (inkl. Camping)

Ankiinfte Ubernachtungen Aufenthaltsdauer (Tage)
2017 Verédnderung 2017 Verédnderung 2017 Veranderung
(Tsd.) gqgil. 2012 (%) (Tsd.) ggii. 2012 ggii. 2012
(%)
Kiisten
Ostdeutschland 5.716 10,6 23.992 8,4 4,2 -0,1
Deutschland 12.990 17,1 53.396 13,1 4.1 -0,1
Seenregionen
Ostdeutschland 5.783 11,3 16.534 7,9 29 -0,1
Deutschland 11.265 13,8 33.503 8,8 3,0 -0,1
Mittelgebirge
Ostdeutschland 4.888 4,8 14.670 0,5 3,0 -0,1
Deutschland 45.454 12,0 124.647 6,5 2,7 -0,1

Aufgrund einer Berichtskreiserweiterung des Statistikamtes Nord ist das Reisegebiet Nordsee (SH) nicht in der Auswertung
des Destinationstyps der Kiistenregionen enthalten.

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter sowie eigene Berechnungen
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Tabelle 11: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft 2012 bis 2017 (Index 2012=100)

Kategorie 2012 2013 2014 2015 2016 2017
. Ost-D 100 79,4 95,9 82,0 91,3 89,2
Ausflugsschiffe/Fahren
Gesamt 100 90,1 97,9 90,4 97,3 95,3
Ost-D 100 107,6 103,9 103,8 101,8 108,9
Bergbahnen
gesamt 100 109,2 109,5 110,9 110,7 117,2
Besucherfiihrungen Ost-D 100 97,1 98,6 94,0 97,9 84,2
(Industrie-/sonstige Anlagen) gesamt 100 92,0 92,1 89,1 90,0 85,0
. Ost-D 100 97,0 103,8 99,6 100,8 99,4
Burgen/Schlésser
gesamt 100 96,7 105,2 101,2 103,0 101,2
. s Ost-D 100 119,0 126,6 115,6 112,8 116,5
Denkmaler/historische Bauwerke
gesamt 100 112,9 119,0 111,2 115,6 113,3
L Ost-D 100 98,2 96,9 95,4 97,7 98,5
Erlebnisbdader/Thermen
gesamt 100 99,0 99,2 99,4 99,2 98,9
. Ost-D 100 96,6 106,5 99,7 101,7 97,1
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke
gesamt 100 99,5 103,6 99,2 99,6 95,5
L. . Ost-D 100 100,5 105,2 101,4 109,3 112,2
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen
gesamt 100 98,3 102,1 105,9 103,7 105,7
. Ost-D 100 94,0 100,8 141,0 95,5 94,2
Kirchen
gesamt 100 94,3 100,2 135,7 97,3 98,8
. Ost-D 100 99,4 102,0 93,9 101,5 109,0
Landschaftsattraktionen
gesamt 100 93,9 96,5 90,1 96,4 99,3
Ost-D 100 93,7 94,5 91,2 86,7 90,3
Museen/Ausstellungen
gesamt 100 95,8 94,5 92,3 95,8 96,5
. Ost-D 100 98,6 105,4 107,9 112,6 109,9
Naturinfozentren
gesamt 100 97,9 101,2 103,3 109,6 109,3
. . Ost-D 100 87,9 93,9 97,1 96,0 99,8
Private Eisenbahnen
gesamt 100 88,1 93,8 96,9 95,8 99,5
. Ost-D 100 98,5 93,6 91,2 95,5 102,9
Stadtfiihrungen
gesamt 100 99,3 99,0 97,3 101,3 102,2
. Ost-D 100 89,9 103,4 99,5 99,2 99,3
Zoos/Tierparks
gesamt 100 94,5 103,0 100,1 102,4 101,9
Quelle:  dwif 2018, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
Tabelle 12: Besucherentwicklung nach Bundesldndern 2012 bis 2017 (Index 2012=100)
Bundesland 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Brandenburg 100 96,1 98,7 98,1 101,6 99,2
Mecklenburg-Vorpommern 100 94,0 96,1 96,4 97,4 98,6
Sachsen 100 96,7 100,9 95,4 95,1 96,4
Sachsen-Anhalt 100 86,4 94,7 98,2 92,3 97,9
Thiringen 100 97,9 104,5 99,8 101,0 102,3
Ostdeutschland 100 94,6 99,4 97,1 96,7 98,2
Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundesléndern 100 96,7 100,0 99,3 100,5 100,6

Quelle:  dwif 2018, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
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Tabelle 13: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten 2011 und 2017

2011 2017
Gastgewerbe Braa:]c?]en ;er:nt/:irleea(s‘}Z) Gastgewerbe Braa:]c(:mn :er\];gl:bGea(%Z)
Brandenburg 25.731 774.226 3,3 30.505 834.579 3,7
Mecklenburg-Vorpommern 34.523 537.752 6,4 37.355 567.650 6,6
Sachsen 44.958 1.451.237 3,1 53.322 1.580.184 3,4
Sachsen-Anhalt 20.522 771.172 2,7 23.309 792.591 2,9
Thiringen 20.412 763.244 2,7 22.404 801.728 2,8
Ostdeutschland 146.146 4.297.631 34 166.895 4.576.732 3,6
Deutschland 868.218 28.641.222 3,0 1.062.982 32.164.973 3,3

Quelle:  dwif 2018, Daten Bundesagentur fiir Arbeit

Tabelle 14: Reale Umsatzentwicklung im ostdeutschen Gastgewerbe
Verdnderung ggii. Vorjahr in %

2011 2013 2014 2015 2016 2017
Brandenburg
Gastgewerbe -1,8 -4,9 -0,2 1,0 2,6 1,2
Beherbergung -1,9 -3,6 -0,4 2,8 -0,1 4,2
Gastronomie -1,8 -5,8 -0,1 -0,2 4,1 -0,7
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe 0,2 0,4 1,5 0,4 3,8 -4,1
Beherbergung -0,5 0,9 3,8 0,6 5,7 -4,6
Gastronomie 1,6 -0,6 -3,1 -0,1 0,3 -2,8
Sachsen
Gastgewerbe 2,3 0,2 2,1 5,2 2,2 1,4
Beherbergung -0,4 -2,3 -0,2 1,3 4,2 3,1
Gastronomie 3,8 1,6 3,6 7,7 1,1 0,4
Sachsen-Anhalt
Gastgewerbe 3,5 -0,4 4,1 2,8 0,7 2,9
Beherbergung 2,1 -0,3 8,6 6,7 0,9 3,2
Gastronomie 4,3 -0,5 1,4 0,4 0,6 2,7
Thiiringen
Gastgewerbe -5,1 -1,7 0,8 3,0 -0,6 1,2
Beherbergung -6,0 -3,0 -0,4 3,6 3,3 2,0
Gastronomie -4,6 -0,8 1,6 2,5 -3,4 0,6
Deutschland
Gastgewerbe 2,4 -1,1 1,0 1,6 0,8 0,9
Beherbergung 2,4 -1,2 0,9 2,1 1,9 0,9
Gastronomie 2,4 -1,0 1,1 1,3 0,2 0,9

Quelle:  dwif 2018, Daten Statistische Landesamter
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Tabelle 15: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich

2016 2016 Veranderung Verdanderung
2006 2011 2014 2016 1. Quartil 3. Quartil 2006/16 2015/16
(%-Punkte) (%-Punkte)

Cash-Flow-Rate
Beherbergung 14,1 15,2 15,5 15,5 8,3 25,6 1,4 -0,3
Hotels 12,1 13,0 13,5 13,5 7,2 22,6 1,4 -0,1
Hotels garnis 18,8 20,1 20,6 22,1 13,5 33,3 3,3 1,5
Gasthofe 15,8 17,7 17,3 17,2 10,9 249 1,4 0,0
Pensionen 22,5 26,1 28,8 35,0 20,8 44,8 12,5 4,3
Gastronomie 14,0 14,1 14,3 13,7 6,7 21,9 -0,3 -0,4
Restaurant m. herk. Bedienung 14,2 14,9 14,9 14,8 7,1 22,7 0,6 -0,1
Restaurant m. SB 9,0 8,4 7,7 7,4 3,7 11,9 -1,6 -0,6
Cafés 14,2 13,5 15,2 15,7 9,2 22,3 1,5 1,0
Eissalons 16,1 21,9 22,3 22,1 15,2 31,7 6,0 -0,2
Umsatzrentabilitdt
Beherbergung 6,8 8,6 9,2 9,9 3,1 18,4 3,1 0,3
Hotels 5,4 6,8 7.4 7.9 2,2 15,2 2,5 0,2
Hotels garnis 9,3 12,3 13,2 16,1 7.2 26,3 6,8 2,2
Gasthofe 8,5 11,4 11,8 12,1 5,4 17,9 3,6 -0,1
Pensionen 10,5 15,9 17,7 22,1 10,5 33,0 11,6 33
Gastronomie 9,6 10,3 10,7 10,2 3,6 17,9 0,6 -0,4
Restaurant m. herk. Bedienung 9,9 11,0 11,3 11,5 4,1 18,9 1,6 0,1
Restaurant m. SB 6,3 6,0 5,0 4,6 1,9 9,3 -1,7 -0,7
Cafés 8,7 9,4 11,5 10,7 5,7 18,4 2,0 0,1
Eissalons 11,4 15,6 17,4 17,3 10,4 29,1 5,9 0,4
Rohertragsquote
Beherbergung 80,9 82,8 84,1 85,3 79,4 91,4 4,4 0,6
Hotels 82,0 83 84,0 84,9 80,2 89,5 2,9 0,4
Hotels garnis 92,6 92,2 92,3 92,7 87,9 95,3 0,1 0,2
Gasthofe 70,7 71,8 73,0 74,7 70,4 79,1 4,0 0,9
Pensionen 86,4 88,5 89,9 90,2 85,0 94,7 3,8 0,5
Gastronomie 69,8 69,8 70,7 72,2 68,1 75,6 2,4 0,6
Restaurant m. herk. Bedienung 68,8 69 70,2 71,4 67,5 75,2 2,6 0,6
Restaurant m. SB 70,9 70,3 70,7 72,8 71,2 73,8 1,9 0,5
Cafés 72,5 71,8 72,7 74,7 68,9 78,0 2,2 1,4
Eissalons 67,7 75,6 75,3 77,4 73,1 80,6 9,7 1,2
Personalaufwandsquote
Beherbergung 25,8 27,4 29,1 314 22,7 37,8 5,6 13
Hotels 28,5 29,6 31,3 333 26,3 39,0 4,8 1,1
Hotels garnis 20,2 22,7 234 23,7 17,1 31,1 3,5 -0,8
Gasthofe 23,8 25,4 28,1 31,7 24,7 37,5 7,9 2,4
Pensionen 14,5 16,1 17,0 16,3 8,2 23,2 1,8 -1,8
Gastronomie 25,7 27,2 29,5 32,0 26,6 38,3 6,3 0,7
Restaurant m. herk. Bedienung 25,3 26,9 29,6 32,6 26,4 39,0 73 1,2
Restaurant m. SB 27,5 28,6 30,0 314 28,2 35,1 3,9 0,4
Cafés 29,1 28,6 30,5 33,7 26,4 42,3 4,6 0,9
Eissalons 20,0 21,8 24,7 27,4 20,2 31,8 7,4 0,2
Abschreibungsquote
Beherbergung 6,6 5,8 5,4 51 2,4 9,0 -1,5 -0,2
Hotels 6,2 5,6 5,2 5,0 2.3 8,6 -1,2 0,0
Hotels garnis 7.5 6,4 6,1 51 2,4 10,0 -2,4 -0,7
Gasthofe 6,0 5,2 4,8 4,7 2,8 7,7 -1,3 -0,3
Pensionen 12,0 9,7 9,7 9,3 5,6 14,2 -2,7 -0,3
Gastronomie 3,8 3,2 3,0 2,9 1,6 4,9 -0,9 0,0
Restaurant m. herk. Bedienung 3,6 3,2 3,0 2,9 1,6 4,9 -0,7 0,1
Restaurant m. SB 2,6 2,5 2,5 2,1 1,2 3,6 -0,5 -0,1
Cafés 4,6 3,7 3,4 3,4 1,9 5,7 -1,2 0,0
Eissalons 3,6 4,8 4,6 3,5 2,3 5,9 -0,1 -0,9
Quelle:  dwif 2018, Daten DSV 2018 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Tabelle 16: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich

2016 2016 Verénderung  Verdnderung
2006 2011 2014 2016 1. Quartil 3. Quartil 2006/16 2015/16
(%-Punkte) (%-Punkte)

Zinsaufwandsquote
Beherbergung 5,0 34 2,4 1,8 0,4 4,5 -3,2 -0,2
Hotels 4,7 33 2,2 1,6 0,3 4,2 -3,1 -0,3
Hotels garnis 5,9 3,5 2,8 2,1 0,3 6,5 -3,8 0,0
Gasthofe 4,6 3,4 2,4 2,0 0,9 3,5 -2,6 -0,1
Pensionen 9,6 6,8 4,5 3,9 0,8 9,2 -5,7 -0,1
Gastronomie 1,8 1,3 0,9 0,7 0,2 1,8 -1,1 0,0
Restaurant m. herk. Bedienung 1,9 1,4 0,9 0,8 0,2 2,0 -1,1 0,0
Restaurant m. SB 0,7 0,7 0,4 0,3 0,1 0,8 -0,4 -0,1
Cafés 2,1 14 1,0 0,7 0,3 2,0 -14 -0,1
Eissalons 1,9 1,9 1,5 1,2 0,4 2,0 -0,7 -0,2
Investitionsquote
Beherbergung 1,7 2,3 1,9 2,3 0,8 6,4 0,6 0,2
Hotels 1,7 2,3 1,8 2,3 0,8 6,7 0,6 0,2
Hotels garnis 1,7 2,7 2,1 2,0 0,5 5,4 0,3 0,0
Gasthofe 13 1,6 1,8 2,5 1,2 5,4 1,2 0,7
Pensionen 2,2 3,4 3,3 3,9 1,2 9,4 1,7 1,1
Gastronomie 1,1 1,2 1,2 1,5 0,5 4,5 0,4 0,3
Restaurant m. herk. Bedienung 1,1 1,2 1,2 1,5 0,5 4,3 0,4 0,2
Restaurant m. SB 1,2 0,7 1,1 1,0 0,3 3,9 -0,2 0,2
Cafés 1,3 1,5 1,5 1,9 0,4 4,6 0,6 0,4
Eissalons 1,2 1,3 1,9 1,8 0,7 6,2 0,6 0,6
Anlagendeckung
Beherbergung 75,0 71,8 71,8 73,1 42,5 98,8 -19 2,1
Hotels 74,4 71 71,1 72,5 41,2 98,5 -1,9 2,2
Hotels garnis 81,1 78,2 75,0 76,0 49,6 105,0 -5,1 1,4
Gasthofe 70,6 68 68,0 68,8 32,2 91,5 -1,8 0,9
Pensionen 84,2 77,9 78,3 79,9 58,5 95,7 -4,3 5,2
Gastronomie 50,0 47,6 49,5 52,0 4,8 88,4 2,0 4,2
Restaurant m. herk. Bedienung 50,8 49,9 52,2 52,7 3,8 87,1 19 2,0
Restaurant m. SB 45,3 38,6 39,1 37,3 2,7 91,9 -8,0 4,8
Cafés 51,0 45,1 50,0 57,0 26,0 90,9 6,0 13,8
Eissalons 46,2 43,6 44,1 51,0 8,6 82,7 4,8 3,4
Dynamischer Verschuldungsgrad
Beherbergung 8,1 5,9 5,4 4,9 2,2 9,9 -3,2 -0,3
Hotels 8,9 6,6 5,8 53 2,3 10,8 -3,6 -0,6
Hotels garnis 7,9 5,0 5,4 4,1 1,4 8,5 -3,8 -0,6
Gasthofe 6,7 4,7 4,3 4,2 2,2 7,9 -2,5 0,3
Pensionen 8,7 5,8 4,7 4,8 1,9 8,1 -39 0,1
Gastronomie 3,6 2,9 2,6 2,6 1,2 6,3 -1,0 0,1
Restaurant m. herk. Bedienung 3,8 2,9 2,6 2,5 1,1 6,7 -1,3 0,0
Restaurant m. SB 3,2 3,2 3,2 34 1,8 7,1 0,2 04
Cafés 3,6 3,1 2,5 19 0,9 4,4 -1,7 -0,7
Eissalons 3,5 2,1 1,9 1,8 0,7 3,4 -1,7 -0,5
Eigenkapitalquote
Beherbergung 0,0 3,6 7.7 12,2 0,0 39,1 12,2 33
Hotels 0,0 3,8 7.9 11,9 0,0 36,9 11,9 2,8
Hotels garnis 0,0 8,9 9,2 14,0 0,0 45,2 14,0 3,0
Gasthofe 0,0 0,0 0,0 5,6 0,0 37,6 5,6 5,1
Pensionen 2,5 3,5 12,3 24,1 0,0 49,4 21,6 10,4
Gastronomie 0,0 0,0 0,0 3,1 0,0 29,2 3,1 2,8
Restaurant m. herk. Bedienung 0,0 0,0 0,0 2,5 0,0 29,0 2,5 1,3
Restaurant m. SB 0,0 1,3 3,4 2,7 0,0 27,1 2,7 2,5
Cafés 0,0 0,0 0,0 11,1 0,0 38,6 11,1 11,1
Eissalons 0,0 0,0 0,0 1,4 0,0 28,3 1,4 1,4

Quelle:  dwif 2018, Daten DSV 2018 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Tabelle 17: Betriebswirtschaftliche Kennziffern Beherbergungsgewerbe nach Bundeslandern

2016 2016 Verénderung  Verdnderung
2006 2011 2014 2016 1. Quartil 3. Quartil 2006/16 2015/16
(%-Punkte) (%-Punkte)

Umsatzrendite
Brandenburg 5,9 5,9 5,3 8,8 4,5 12,3 2,9 2,7
Mecklenburg-Vorpommern 7.3 10,6 12,1 13,1 5,5 21,5 5,8 1,0
Sachsen 4,4 4,8 6,5 4,9 0,7 10,3 0,5 -2,3
Sachsen-Anhalt 4,5 5.3 2,5 1,6 -2,3 5.6 -2,9 -3,2
Thiiringen 6,6 7,6 8,1 11,4 1,3 17,9 4,8 6,5
Ostdeutschland 5,6 7,1 7,6 8,4 2,4 14,6 2,9 0,6
Deutschland 6,8 8,6 9,2 9,9 3,1 18,4 3,1 0,3
Cash-Flow-Rate
Brandenburg 14,9 12,9 11,7 15,6 10,2 19,9 -0,7 1,3
Mecklenburg-Vorpommern 17,6 21,9 21,5 22,8 12,5 31,3 3,4 2,0
Sachsen 12,4 13,4 13,2 10,5 6,4 18,4 -3,7 -2,8
Sachsen-Anhalt 11,3 13,3 9,5 7,9 1,6 13,2 -2,1 -2,2
Thiringen 13,8 14,6 15,4 20,1 9,1 25,6 6,4 5,7
Ostdeutschland 13,9 16,0 15,3 16,1 8,4 23,1 1,4 1,0
Deutschland 14,1 15,2 15,5 15,5 8,3 25,6 2,1 -0,3
Eigenkapitalquote
Brandenburg k. A. 9,3 3,8 0,0 0,0 15,7 k.A. -2,2
Mecklenburg-Vorpommern k. A. 9,6 5.4 20,4 0,0 35,8 k.A. 7.0
Sachsen k. A. 11,9 11,1 15,2 0,0 45,8 k.A. 3.5
Sachsen-Anhalt k. A. 1,8 5,9 11,5 1,6 33,3 k.A. 1,2
Thiringen k. A. 0,0 2,5 10,4 0,0 20,5 k.A. 7.3
Ostdeutschland k. A. 7.8 6,3 14,1 0,3 33,5 k.A. 43
Deutschland k. A. 3,6 7,7 12,2 0,0 39,1 k.A. 3,3
Investitionsquote
Brandenburg 2,0 2,7 1,4 1,8 1,0 4,3 -0,2 0,1
Mecklenburg-Vorpommern 2,3 3,0 1,8 2,1 1,0 7,2 -0,2 0,4
Sachsen 1,4 2,7 2,7 3,0 0,9 9 1,6 -0,6
Sachsen-Anhalt 0,9 1,7 1,5 2,5 0,7 9,5 1,6 0,6
Thiiringen 1,5 3,6 2,4 2,5 1,1 4,6 1,0 -0,9
Ostdeutschland 1,6 2,7 2,0 2,4 0,9 7.4 0,8 0,0
Deutschland 1,7 2,3 1,9 2,3 0,8 6,4 0,6 0,2
Personalaufwandsquote
Brandenburg 25,1 28,8 32,1 32,4 30,0 38,2 7.3 0,1
Mecklenburg-Vorpommern 20,7 25,2 26,4 29,2 23,4 36,3 8,5 1,6
Sachsen 26,3 29,7 30,8 35,3 31,1 40,1 9,0 2,1
Sachsen-Anhalt 27,9 31,0 34,7 39,5 32,8 42,7 11,6 3,6
Thiringen 25,3 28,6 32,5 30,2 17,7 35,6 4,9 -4,2
Ostdeutschland 25,0 28,3 30,5 33,0 26,9 38,5 8.0 0,9
Deutschland 25,8 27,4 29,1 31,4 22,7 37,8 5,6 1,3

Quelle:  dwif 2018, Daten DSV 2018 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Tabelle 18: Betriebswirtschaftliche Kennziffern Gastronomie nach Bundeslandern

2016 2016 Verdnderung  Verdnderung
2006 2011 2014 2016 1. Quartil 3. Quartil 2006/16 2015/16
(%-Punkte) (%-Punkte)

Umsatzrendite
Brandenburg 9,6 8.8 8,7 10,0 5,1 13,4 0,4 1,3
Mecklenburg-Vorpommern 9,0 9,6 10,0 8,0 2,9 16,7 -1,0 0,8
Sachsen 6,0 8.4 7.7 7.3 0,5 12,5 1,3 -0,9
Sachsen-Anhalt 11,0 9,7 10,8 8.9 -0,6 17,5 -2,1 -3,8
Thiringen 8,8 10,2 10,7 9,7 2,7 13,1 0,9 -4,2
Ostdeutschland 8,3 9,1 9,1 8,6 2,1 14,6 0,3 -0,9
Deutschland 9,6 10,3 10,7 10,2 3,6 17,9 0,6 -0,4
Cash-Flow-Rate
Brandenburg 13,5 12,2 11,9 12,8 9,2 16,2 -0,6 0,7
Mecklenburg-Vorpommern 16,8 12,8 14,1 11,7 4,6 22,5 -6,5 -1,2
Sachsen 10,1 12,4 11,7 9,5 3,1 15,7 -0,8 -1,1
Sachsen-Anhalt 15,8 13,7 14,3 12,3 6,1 20,6 -0,6 -3,1
Thiringen 13,1 14,7 15,1 13,9 4,8 19,1 -0,6 -4,4
Ostdeutschland 13,4 12,9 13,0 11,7 5,4 18,7 -1,6 -1,1
Deutschland 14,0 14,1 14,3 13,7 6,7 21,9 -0,1 -0,4
Eigenkapitalquote
Brandenburg k. A. 5,3 6,4 9,0 0,0 35,0 k.A. 7.7
Mecklenburg-Vorpommern k. A. 8,5 2,9 0,0 0,0 30,9 k.A. -2,9
Sachsen k. A. 3,3 13,9 25,9 0,0 49,7 k.A. 20,6
Sachsen-Anhalt k. A. 0,0 4,5 23 0,0 18,1 k.A. -0,4
Thiringen k. A. 0,0 2,1 0,3 0,0 44,5 k.A. -7,4
Ostdeutschland k. A. 4,4 7.8 9,1 0,0 36,4 k.A. 5.0
Deutschland k. A. 0,0 0,0 3,1 0,0 29,2 k.A. 2,8
Investitionsquote
Brandenburg 1,5 1,6 1,6 1,5 0,6 3,9 0,0 -0,5
Mecklenburg-Vorpommern 2,2 1,3 1,6 1,3 0,4 2,8 -0,9 0,2
Sachsen 1,1 2,1 1,2 1,7 1,1 3,5 0,6 0,0
Sachsen-Anhalt 0,9 1,7 1,2 1,9 0,4 7,2 1,0 0,6
Thiringen 3.1 3,5 1,1 2,1 0,7 5,1 -1,0 0,3
Ostdeutschland 1,5 1,9 1,3 1,6 0,7 4,2 0,1 0,1
Deutschland 1,1 1,2 1,2 1,5 0,5 4,5 0,4 0,0
Personalaufwandsquote
Brandenburg 27,2 28,3 30,5 31,6 29,6 35,4 4,4 -1,7
Mecklenburg-Vorpommern 25,9 27,6 30,4 31,9 27,9 37,1 6,0 1,8
Sachsen 26,3 29,4 30,4 37,0 31,0 40,9 10,7 2,9
Sachsen-Anhalt 23,9 24,3 27,1 31,4 27,7 38,3 7.5 -1,1
Thiringen 25,6 30,5 30,0 31,7 28,5 37,1 6,1 0,8
Ostdeutschland 25,8 28,2 29,9 33,1 29,1 38,0 7.3 0.4
Deutschland 25,7 27,2 29,5 32,0 26,6 38,3 6,3 0,7

Quelle:  dwif 2018, Daten DSV 2017 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Tabelle 19: TrustScore nach Reisegebieten und Bundeslandern (Skala 0 bis 100 Punkte)

2016 2017

Brandenburg 81,7 81,8
Barnimer Land 76,2 76,6
Dahme-Seenland 80,9 82,2
Elbe-Elster-Land 86,2 86,5
Flaming 81,0 80,6
Havelland 79,4 81,3
Lausitzer Seenland 84,8 82,0
Niederlausitz 86,7 84,8
Potsdam 80,2 80,6
Prignitz 83,3 84,7
Ruppiner Seenland 81,4 82,1
Seenland Oder-Spree 81,3 81,1
Spreewald 83,5 82,5
Uckermark 82,7 82,7
Mecklenburg-Vorpommern 82,6 82,7
Mecklenburgische Ostseekuste 81,3 81,3
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 83,2 83,3
Riugen/Hiddensee 83,3 83,2
Vorpommern 83,5 83,4
Westmecklenburg 80,2 81,6
Sachsen-Anhalt 81,2 81,7
Altmark 81,5 82,0
Anhalt-Wittenberg 78,9 80,3
Halle, Saale-Unstrut 78,6 79,3
Harz und Harzvorland 82,9 83,1
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 79,3 80,6
Sachsen 82,9 83,3
Dresden Elbland k.A. 83,5
darunter: Dresden 83,9 83,8
darunter Sichsisches Elbland 82,8 82,9
Chemnitz 81,9 79,8
Erzgebirge 84,4 84,5
Oberlausitz/Niederschlesien 83,7 83,7
Leipzig Region 79,6 80,6
darunter Leipzig 80,6 82,0
darunter Sachsisches Burgen- und Heideland 78,6 79,0
Sachsische Schweiz 84,7 85,5
Vogtland 85,0 83,8
Thiringen 81,3 81,8
Eichsfeld 80,6 82,4
Hainich 83,3 84,7
Kyffhauser 83,5 79,1
Saaleland 81,2 81,7
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 80,4 80,7
Sudharz 77,0 78,1
Thiringer Rhén 81,7 84,2
Thuringer Vogtland 80,6 81,5
Thiringer Wald 82,0 82,5
Ubriges Thiiringen 80,3 80,7

Quelle:  dwif 2018, Daten TrustYou GmbH, LTV Sachsen sowie eigene Berechnungen
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Tabelle 20: TrustScore Kategoriewerte nach Bundesldndern (Skala 0 bis 100 Punkte)

K . Jahr Brandenburg Mecklenb.- Sachsen Sachsen- Thiiringen Ostdeutsch- Deutschland
ategorien Vorpommern Anhalt land
. 2016 69,1 69,3 71,4 66,6 67,1 69,3 70,7
Zimmer
2017 72,8 71,7 74,0 69,3 70,5 72,1 73,1
Essen & 2016 80,9 82,0 81,8 79,9 79,4 81,2 81,8
Trinken 2017 82,5 82,7 83,1 80,4 81,8 82,4 82,6
. 2016 91,3 90,5 90,3 89,9 89,7 90,4 90,4
Location
2017 91,1 90,5 90,6 89,9 89,2 90,4 90,3
2016 87,8 88,4 89,6 88,0 87,9 88,5 88,9
Service
2017 89,7 90,7 91,2 89,3 90,3 90,5 90,6
- 2016 83,6 84,5 84,5 83,3 82,5 84,0 83,9
ote
2017 85,3 86,1 86,8 84,4 85,2 85,8 85,5
AuBen- 2016 91,2 88,4 88,1 90,1 89,5 89,1 88,2
anlagen 2017 90,5 88,3 88,8 88,3 87,2 88,7 87,6
S 2016 71,3 67,2 75,0 73,4 73,6 71,5 73,5
reis
2017 74,7 70,6 78,2 76,0 75,9 74,6 75,8
2016 75,8 72,7 73,3 71,6 68,4 72,7 70,2
Gebdude
2017 73,7 70,2 71,1 66,8 67,3 70,3 68,0
2016 61,1 53,7 61,2 60,2 59,4 58,3 61,1
Internet
2017 62,1 54,8 59,8 59,8 58,0 58,3 60,4
TrustScore 2016 81,7 82,6 82,9 81,2 81,3 82,3 82,6
2017 81,8 82,7 83,3 81,7 81,8 82,5 82,8

Quelle:  dwif 2018, Daten TrustYou GmbH sowie eigene Berechnungen
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Tabelle 21: Themenorientierte Qualitdtssiegel

Bett & Bike Wanderbares ADAC Camping- iMarke Reisen fiir Alle
Deutschland klassifizierung
Brandenburg 494 16 60 69 1
Anteil an Deutschland (in %) 9,4 1,1 2,7 10,0 0,1
Barnimer Land 26 3 5 8 0
Dahme-Seenland 8 0 1 2 1
Elbe-Elster-Land 21 0 1 2 0
Flaming 39 0 4 3 0
Havelland 55 0 9 3 0
Lausitzer Seenland 17 0 3 2 0
Niederlausitz 31 0 1 3 0
Potsdam 10 0 1 3 0
Prignitz 34 0 1 2 0
Ruppiner Seenland 53 0 9 9 0
Seenland Oder-Spree 101 1 9 17 0
Spreewald 58 0 12 10 0
Uckermark 41 12 4 5 0
Mecklenburg Vorpommern 249 1 95 35 27
Anteil an Deutschland (in %) 4,8 0,1 4,2 51 2,1
Mecklenburgische Ostseekiiste 42 0 14 6 11
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 76 0 31 6 2
Rigen/Hiddensee 11 1 17 6 3
Vorpommern 83 0 24 15 7
Westmecklenburg 37 0 9 2 4
Sachsen-Anhalt 132 14 26 23 79
Anteil an Deutschland (in %) 2,5 0,9 1,2 33 6,2
Altmark 24 0 2 3 12
Anhalt-Wittenberg 31 2 3 5 8
Halle, Saale-Unstrut 28 2 2 2 12
Harz und Harzvorland 9 10 11 6 23
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 40 0 8 7 24
Sachsen 174 29 40 41 0
Anteil an Deutschland (in %) 33 1,9 1,8 5,9 0,0
Chemnitz 0 0 0 1 0
Dresden 18 0 2 2 0
Erzgebirge 16 9 9 3 0
Leipzig 4 0 2 1 0
Oberlausitz/Niederschlesien 67 0 8 19 0
Sachsische Schweiz 11 1 8 2 0
Sachsisches Burgen- und Heideland 34 5 6 8 0
Sachsisches Elbland 16 0 3 4 0
Vogtland 8 14 2 1 0
Thiringen 139 79 30 43 19
Anteil an Deutschland (in %) 2,7 5,2 1,3 6,2 1,5
Eichsfeld 5 4 1 2 0
Hainich 16 7 4 1 1
Kyffhduser 2 2 0 1 3
Saaleland 10 4 0 3 1
Stadte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 18 5 1 3 2
Sudharz 1 1 1 2 1
Thiringer Rhén 12 4 2 1 1
Thiringer Vogtland 5 1 3 1 0
Thiringer Wald 55 47 13 26 5
Ubriges Thiiringen 15 4 5 3 5
Deutschland 5.233 1.518 2.237 690 1.266

Quelle:  dwif 2018, Daten ADFC Sachsen — Bett+Bike (Stand: Januar 2018), Deutscher Wanderverband (Stand: Januar
2018), ADAC Verlag GmbH & Co. KG — ADAC Campingfiihrer 2018 (Stand: Januar 2018), Deutscher Tourismusver-
band Service GmbH (Stand: April 2018), Deutsches Seminar fur Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Januar 2018)
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Tabelle 22: DEHOGA Hotelklassifizierung (Anzahl der Betriebe)

101

2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Gesamt

Brandenburg 2 8 110 63 1 184
Anteil an Deutschland (in %) 2,6 1,7 2,2 2,4 0,8 2,2
Barnimer Land 0 0 5 2 0 7
Dahme-Seenland 1 1 4 2 0 8
Elbe-Elster-Land 0 0 4 0 0 4
Flaming 1 1 22 5 0 29
Havelland 0 1 12 6 0 19
Lausitzer Seenland 0 0 1 2 0 3
Niederlausitz 0 0 3 0 0 3
Potsdam 0 1 3 14 0 18
Prignitz 0 2 15 4 0 21
Ruppiner Seenland 0 0 8 7 0 15
Seenland Oder-Spree 0 0 12 8 0 20
Spreewald 0 1 15 12 1 29
Uckermark 0 1 6 1 0 8
Mecklenburg Vorpommern 2 3 151 157 7 320
Anteil an Deutschland (in %) 2,6 0,6 3,1 5,9 5,7 3,9
Mecklenburgische Ostseekiiste 1 2 31 39 1 74
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 0 1 30 19 0 50
Rigen/Hiddensee 0 0 32 26 3 61
Vorpommern 0 0 41 58 2 101
Westmecklenburg 1 0 17 15 1 34
Sachsen-Anhalt 3 1 141 65 1 211
Anteil an Deutschland (in %) 3,9 0,2 2,9 2,4 0,8 2,6
Altmark 0 0 8 4 0 12
Anhalt-Wittenberg 1 1 12 8 0 22
Halle, Saale-Unstrut 1 0 30 16 0 47
Harz und Harzvorland 0 0 69 23 1 93
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 1 0 22 14 0 37
Sachsen 5 3 184 132 6 330
Anteil an Deutschland (in %) 6,5 0,6 3,7 5,0 4,9 4,0
Chemnitz 0 0 4 9 0 13
Dresden 1 0 24 25 4 54
Erzgebirge 1 0 34 28 0 63
Leipzig 2 1 19 19 1 42
Oberlausitz/Niederschlesien 0 0 24 15 0 39
Sachsische Schweiz 0 1 16 9 1 27
Sachsisches Burgen- und Heideland 1 1 20 8 0 30
Sachsisches Elbland 0 0 28 10 0 38
Vogtland 0 0 15 9 0 24
Thiiringen 3 9 163 77 2 254
Anteil an Deutschland (in %) 3,9 1,9 3,3 2,9 1,6 31
Eichsfeld 0 0 6 4 0 10
Hainich 0 0 9 3 0 12
Kyffhduser 0 0 3 1 0 4
Saaleland 0 0 8 2 0 10
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 2 5 25 30 2 64
Sudharz 0 0 3 1 0 4
Thiringer Rhén 0 0 11 3 0 14
Thiringer Vogtland 0 1 10 2 0 13
Thiringer Wald 0 3 77 28 0 108
Ubriges Thiiringen 1 0 11 3 0 15
Deutschland 77 476 4.943 2.654 122 8.272
Quelle:  dwif 2018, Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH (Stand: Januar 2018)
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Tabelle 23: G-Klassifizierung fiir Gastehduser, Gasthife und Pensionen (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Gesamt
Brandenburg 1 10 20 7 0 38
Anteil an Deutschland (in %) 33,3 13,2 3,6 13,2 0,0 5,5
Barnimer Land 0 0 0 0 0 0
Dahme-Seenland 0 1 0 0 0 1
Elbe-Elster-Land 0 0 3 0 0 3
Flaming 0 1 1 0 0 2
Havelland 1 0 2 2 0 5
Lausitzer Seenland 0 1 1 1 0 3
Niederlausitz 0 0 1 0 0 1
Potsdam 0 0 0 0 0 0
Prignitz 0 2 4 0 0 6
Ruppiner Seenland 0 0 2 1 0 3
Seenland Oder-Spree 0 2 1 1 0 4
Spreewald 0 3 5 2 0 10
Uckermark 0 0 0 0 0 0
Mecklenburg Vorpommern 0 0 7 0 0 7
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 1,0
Mecklenburgische Ostseekiiste 0 0 0 0 0 0
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 0 0 0 0 0 0
Rigen/Hiddensee 0 0 1 0 0 1
Vorpommern 0 0 5 0 0 5
Westmecklenburg 0 0 1 0 0 1
Sachsen-Anhalt 0 2 11 1 0 14
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 2,6 2,0 1,9 0,0 2,0
Altmark 0 1 1 0 0 2
Anhalt-Wittenberg 0 0 1 0 0 1
Halle, Saale-Unstrut 0 1 0 0 0 1
Harz und Harzvorland 0 0 9 1 0 10
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 0 0 0 0 0 0
Sachsen 0 7 32 8 0 47
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 9,2 5,8 15,1 0,0 6,8
Chemnitz 0 0 0 0 0 0
Dresden 0 1 0 0 0 1
Erzgebirge 0 1 5 3 0 9
Leipzig 0 0 0 0 0 0
Oberlausitz/Niederschlesien 0 1 4 1 0 6
Sachsische Schweiz 0 1 9 0 0 10
Sachsisches Burgen- und Heideland 0 2 5 0 0 7
Sachsisches Elbland 0 1 0 3 0 4
Vogtland 0 0 9 1 0 10
Thiringen 0 7 41 1 0 49
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 9,2 7.4 1,9 0,0 7.1
Eichsfeld 0 0 2 0 0 2
Hainich 0 2 0 0 0 2
Kyffhduser 0 1 3 0 0 4
Saaleland 0 0 4 0 0 4
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 0 0 7 0 0 7
Stidharz 0 0 2 0 0 2
Thiringer Rhén 0 0 3 0 0 3
Thiringer Vogtland 0 0 3 0 0 3
Thiringer Wald 0 4 14 1 0 19
Ubriges Thiiringen 0 0 3 0 0 3
Deutschland 3 76 554 53 1 687

Quelle:  dwif 2018, Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH (Stand: Januar 2018)
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Tabelle 24: DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen, Ferienhduser und Privatzimmer

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Gesamt
Brandenburg 8 104 492 509 128 1.241
Anteil an Deutschland (in %) 10,4 6,3 2,2 2,4 24 2,4
Barnimer Land 1 6 41 3 0 51
Dahme-Seenland 0 4 7 9 4 24
Elbe-Elster-Land 0 0 10 7 0 17
Flaming 0 8 30 28 16 82
Havelland 3 14 72 49 6 144
Lausitzer Seenland 1 0 9 11 2 23
Niederlausitz 0 1 5 2 0 8
Potsdam 0 1 11 8 0 20
Prignitz 0 1 19 9 6 35
Ruppiner Seenland 0 0 42 40 7 89
Seenland Oder-Spree 3 60 139 83 34 319
Spreewald 0 8 84 134 33 259
Uckermark 0 1 23 126 20 170
Mecklenburg Vorpommern 6 96 1.568 2.110 757 4.537
Anteil an Deutschland (in %) 7.8 58 7.1 9,8 14,0 9,0
Mecklenburgische Ostseekiiste 0 9 148 168 68 393
Mecklenburg. Schweiz und Seenplatte 0 32 227 510 75 844
Rigen/Hiddensee 1 8 721 539 169 1.438
Vorpommern 4 47 451 870 444 1.816
Westmecklenburg 1 0 21 23 1 46
Sachsen-Anhalt 0 8 112 169 23 312
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,5 0,5 0,8 0,4 0,6
Altmark 0 1 9 6 1 17
Anhalt-Wittenberg 0 3 21 54 1 79
Halle, Saale-Unstrut 0 0 8 1 0 9
Harz und Harzvorland 0 4 70 99 19 192
Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide 0 0 4 9 2 15
Sachsen 0 19 339 398 239 995
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 1,2 1,5 1,8 4,4 2,0
Chemnitz 0 0 1 0 0 1
Dresden 0 0 12 9 66 87
Erzgebirge 0 8 80 106 30 224
Leipzig 0 0 0 1 0 1
Oberlausitz/Niederschlesien 0 2 50 72 29 153
Sachsische Schweiz 0 5 99 103 38 245
Sachsisches Burgen- und Heideland 0 1 19 45 53 118
Sachsisches Elbland 0 3 44 29 10 86
Vogtland 0 0 34 33 13 80
Thiringen 8 79 366 225 40 718
Anteil an Deutschland (in %) 10,4 4,8 1,7 1,0 0,7 1,4
Eichsfeld 0 0 9 6 0 15
Hainich 0 0 45 43 3 91
Kyffhauser 0 0 13 0 22
Saaleland 0 1 4 1 0 6
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 1 33 79 17 3 133
Sudharz 0 2 13 4 1 20
Thiringer Rhén 0 2 16 8 8 34
Thiringer Vogtland 0 0 12 4 2 18
Thiringer Wald 7 39 159 120 20 345
Ubriges Thiiringen 0 2 16 13 3 34
Deutschland 77 1.648 21.980 21.575 5.398 50.678
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Quelle:  dwif 2018, Daten Deutscher Tourismusverband Service GmbH (Stand

: April 2018)
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Tabelle 25: ServiceQ Klassifizierung

Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Gesamt
Brandenburg 302 30 12 344
Anteil an Deutschland (in %) 11,8 12,6 15,0 11,9
Barnimer Land 10 1 0 11
Dahme-Seenland 4 1 0 5
Elbe-Elster-Land 12 0 1 13
Flaming 13 1 1 15
Havelland 42 2 0 44
Lausitzer Seenland 15 3 0 18
Niederlausitz 4 0 0 4
Potsdam 18 6 3 27
Prignitz 13 0 0 13
Ruppiner Seenland 17 4 0 21
Seenland Oder-Spree 47 4 4 55
Spreewald 81 8 0 89
Uckermark 26 0 3 29
Mecklenburg Vorpommern 90 4 4 98
Anteil an Deutschland (in %) 3,5 1,7 5,0 34
Mecklenburgische Ostseekiiste 33 1 4 38
Mecklenburgische Schweiz und Seenplat- 8 2 0 10
Rigen/Hiddensee 6 0 0 6
Vorpommern 41 1 0 42
Westmecklenburg 2 0 0 2
Sachsen-Anhalt 90 33 3 126
Anteil an Deutschland (in %) 3,5 13,9 3.8 44
Altmark 10 1 0 11
Anhalt-Wittenberg 8 6 1 15
Halle, Saale-Unstrut 18 8 0 26
Harz und Harzvorland 23 11 2 36
Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 31 7 0 38
Sachsen 200 23 11 234
Anteil an Deutschland (in %) 7.8 9,7 13,8 8,1
Chemnitz 5 0 0 5
Dresden 33 4 1 38
Erzgebirge 33 5 5 43
Leipzig 10 3 0 13
Oberlausitz/Niederschlesien 41 3 3 47
Sachsische Schweiz 18 1 0 19
Sachsisches Burgen- und Heideland 25 2 1 28
Sachsisches Elbland 20 2 1 23
Vogtland 15 3 0 18
Thiringen 73 12 5 920
Anteil an Deutschland (in %) 2,8 5,0 6,3 31
Eichsfeld 3 0 0 3
Hainich 24 1 4 29
Kyffhauser 4 0 0 4
Saaleland 4 0 0 4
Stddte Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar 12 4 0 16
Stidharz 0 0 0 0
Thiringer Rhén 4 1 1 6
Thiringer Vogtland 2 0 0 2
Thiringer Wald 14 6 0 20
Ubriges Thiiringen 6 0 0 6
Deutschland 2.567 238 80 2.885
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Quelle:  dwif 2018, Daten ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar 2018)
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Tabelle 26: Barrierefrei zertifizierte Betriebe nach Bundeslandern

Jahr der Einfiihrung

zertifizierte Betriebe

(Januar 2018)

Baden-Wiirttemberg offen 1*
Bayern Juli 2015 339
Berlin Januar 2014 80
Brandenburg offen 1
Bremen offen /
Hamburg Oktober 2014 73
Hessen Juli 2015 48
Mecklenburg-Vorpommern April 2016 27
Niedersachsen November 2014 233
Nordrhein-Westfalen April 2014 116
Rheinland-Pfalz Méarz 2014 236
Saarland offen 2*
Sachsen offen /
Sachsen-Anhalt Anfang 2015 79
Schleswig-Holstein September 2013 12
Thiringen Januar 2014 19
Deutschland 1.266
darunter:

Embrace-Hotelkooperation 43

* Baden-Wurttemberg und das Saarland sind bisher keine Lizenznehmer von Reisen fiir Alle. Die Anzahl der Betriebe bezieht
sich hier auf die Embrace-Hotelkooperation. Das DSFT zertifiziert z. T. interessierte Betriebe auch in den Bundeslandern, die
noch keine Lizenznehmer sind. Daher befindet sich auch ein Betrieb in Brandenburg.

Quelle:  dwif 2018, Deutsches Seminar flir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Januar 2018)
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Tabelle 1: Férderung von Beherbergungsinvestitionen mit GRW-Mitteln 2014-2017

Investitionen Bewilligter Zuschuss Bewilligter Zuschuss
(Tsd. €) (Tsd. €) (%)
Brandenburg 94.510.000 29.510.000 31
Mecklenburg-Vorpommern 219.581.024 49.363.840 22
Sachsen 66.134.000 23.588.000 36
Sachsen-Anhalt 103.699.554 31.221.753 30
Thiringen 61.800.000 9.500.000 15
Deutschland 545.724.578 143.183.593 26
Quelle:  dwif 2018, Daten Landeswirtschaftsministerien der fiinf ostdeutschen Bundesléander
Tabelle 2: Investitionsbereitschaft nach Bundesliandern
Ja, Ja, Ja, Nein,
zunehmend gleichbleibend aber abnehmend keine Investitionen
(in % der Befragten) (in % der Befragten) (in % der Befragten)  (in % der Befragten)
Brandenburg 42,4 48,5 9,1 0,0
Mecklenburg-Vorpommern 19,2 48,1 16,7 16,0
Sachsen 18,0 43,2 12,2 26,6
Sachsen-Anhalt 22,2 45,8 9,7 22,2
Thiringen 20,9 36,5 17,4 25,2
Quelle:  dwif 2018, Daten DIHK-Saisonumfrage Herbst 2017
Tabelle 3: Investitionsbereitschaft nach Betriebstypen
Ja, Ja, Ja, Nein,
zunehmend gleichbleibend aber abnehmend keine Investitionen
(in % der Befragten) (in % der Befragten) (in % der Befragten) (in % der Befragten)
Hotel 31 48 12 10
Hotel garni 17 51 17 15
Gasthof 9 33 17 41
Pension 11 40 17 32
Ferienunterkinfte 21 40 13 27
Sonstiges Beherbergungsgewerbe 11 22 6 61
Campingplatze 36 43 21
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Tabelle 4: Beispiele fiir Erfolgsfaktoren in den Beherbergungstypen der Zukunft
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Betriebstyp Erfolgsfaktor Beispiel
Stringentes Prozessma- Beispi?l Housekeepir}g: Optimierung der Reinigungsabl?)‘ufe, Priifung, ob die"
BUdget hagement zur Einhaltung Quahtatsstapdards eingehalten werder;. Ist aI!es §auber: Smd“ne:e und genuf—
von Qualitatsstandards genfj Handtiicher ausgegeben worden? Funktionieren die Gerate? Ist alles auf-
gefullt worden?
»Each one teach one“: In Budget-Betrieben ist die klassische Personalstruktur
aufgeldst. Jeder Mitarbeiter kann jederzeit auf jeder Position arbeiten und wird
Budget Hohe Effizienz in den Be- in der Regel im Rotationsprinzip eingesetzt. Gleichzeitig wird durch einen hohen
triebsabladufen Systematisierungsgrad das notwendige MaB an Fachkraften reduziert — jede
Person kann mit geringem Schulungsaufwand auf nahezu jeder Position unmit-
telbar eingesetzt werden.
. . Motel One am Alexanderplatz Berlin mit 708 Zimmern. Design und Ausstattung
Budget iz err]rr]eranzahl s sind fiir alle Zimmer gleich, die Zimmertypen unterscheiden sich lediglich nach
standardisierter Ausstattung . .
BettengréfRe und Ausblick.
e Ausgewogenes Preis-/ Leis- B&B Hotel Leipzig-City (SN): TrustYou Score von 87 Punkten. 56,00 EUR. Friih-
tungsverhaltnis stuck fur 8,50 EUR zusatzlich. Gute Qualitat zu einem angemessenen Preis.
Im Hotel The Regent in Berlin erhalten Mitarbeiter einen extra Bonus, wenn sie
es ihnen gelingt, die Erwartungen eines Gastes zu Ubertreffen. Verfligung steht
Luxus Einzigartige jedem Mitarbeiter ein bestimmter freier Geldbetrag zur Verfiigun. Hort bei-
Erlebnisatmosphére spielsweise ein Kellner, dass der Gast eine bestimmte Gin-Sorte mag, und be-
sorgt ihm diese ungefragt, ist das Ziel erreicht: dem Gast ein spezielles Erlebnis
zu verschaffen.
Luxushotels werden sehr personalintensiv gefiihrt und bieten daher einen ho-
Luxus An den einzelnen Gast ange-  hen, individuellen Servicegrad. So arbeiten in diesen Betrieben rund 0,8 bis 1,4
passte Serviceintensitét Mitarbeiter pro Zimmer. Zum Vergleich: In 3-Sterne Betrieben werden 0,2 bis 0,3
Mitarbeiter pro Zimmer eingesetzt.
. Die Investitionskosten pro Zimmer (ohne Grundstiickskosten) betragen im Lu-
SRR N ussegment 300.000 bis 500.000 EURO.
Luxus Top-Lage, ob in der Stadt Schlosshotel Fleesensee, Gohren-Lebbin (MV): Top-Lage im Herzen der Mecklen-
oder auf dem Land burgischen Seenplatte mit fiinf Golfplatzen.
Besetzung von thematischen  Naturresort Schindelbruch, Stidharz/Stolberg (SA): klare Ausrichtung auf das
Themen/Konzept Nischen als Unternehmens- Thema Nachhaltigkeit und Regionalitat.
strategie
e e Klarer Zielgruppenfokus Feriendorf Auenland, Eisfeld (TH): Wohnen wie Frodo Beutlin. Ein Urlaubserleb-
nis fur Herr-der-Ringe-Fans in acht Erdhdusern.
Resort Mark Brandenburg, Ruppiner See (BB): Regionale Produkte und direkte
. Kommunikation mit den Produzenten vor Ort — und zwar nicht nur fir den Ein-
U@ T el A kauf der Hotels, sondern auch fiir die Gaste in Form von Exkursionen und Koch-
kursen.
Themen/Konzept Disruption des Standards - DOCK INN, Rostock-Warnemiinde (MV): Hotelgeb&ude aus Uberseecontainern,
mit Absicht anders sein Schaffung von Kommunikationsflachen fiir Einheimische und Hotelgdste.
Die zehn umsatzstarksten Hotelgruppen haben in Deutschland im Jahr 2016
Ketten Hohe Finanzkraft und inter- einen Nettoumsatz von 5.027,7 Mio EURO erwirtschaftet. Die Kettenbetriebe
nationale Erfahrung erzielen fast 70 Prozent des Umsatzes auf dem Beherbergungsmarkt, obwohl sie
nur gut 13 Prozent der Betriebe stellen.
. . . In Kettenbetrieben sind die betrieblichen Prozesse (z. B. durch Checklisten) tiber
Hohe Standardisierung in . . L. . . T e s
Ketten alle Betriebe hinweg standardisiert. Dies garantiert ein einheitliches Qualitatsni-
den Prozessen s -
veau und die Einhaltung der festgelegten Markenziele.
Diversifizierung in den Pro- Die Top-5-Marktfuihrer der Marken-/Kettenhotellerie weltweit (Marriot Internati-
Ketten onal, Hilton Worldwide, Hyatt Hotels Corporation, Accor Hotels, Wyndham Hotel
dukten . . .
Group) fiihren insgesamt 92 Einzelmarken.
»Welche Hotelketten kennen Sie“, fragte das Hotelbuchungsportal HRS die Nut-
Ketten Kundenbindung tiber Mar- zer der Buchungsplattform. Ergebnis: Mit 45,4 Prozent am haufigsten genannt
kenbildung wurden die Hilton Hotels. Best Western (37,7 Prozent) und Ibis (33,3 Prozent)
folgen auf den Platzen zwei und drei.
Quelle:  dwif 2018, eigene Recherchen, hrs.de; Resort Mark Brandenburg, Schlosshotel Fleesensee, The Regent Berlin,

B&B Hotels, Motel One, Statistisches Bundesamt 2018 (und Jahresabschliisse der Hotelgesellschaften)
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Tabelle 5: Checkliste serviceorientierte Standortberatung und Investitionsmanagement fiir den Beherber-

gungsmarkt
Aufgabenbereich

Zustdndigkeit

Performance-Analysen

Auf welche Grundlagendaten kann aufgebaut werden?
- Statistiken, Umfragen
- Image- und Standortanalysen
- Leitbild
- Stédrken-Schwachen-Bilanz
- Beherbergungsbedarfsanalysen

Statistische Landesamter, DZT, DEHOGA,
Wirtschaftsféorderungsgesellschaften,
Stadt- und/ oder Landesmarketing, Touris-
musmarketing, IHK, Fachberater

Leitbild, Strategie, Konzept

Gibt es eine genaue Zieldefinition fiir die kiinftige Ansiedlung von neuen Beherber-
gungsbetrieben in Ihrer Destination?

- Welche Ziele sollen kurz-, mittel- und langfristig erreicht werden?
- Wie soll sich die Destination zukiinftig positionieren?
- Wie kann sich die Destination gegenuber den Mitwettbewerbern profilieren?

Wirtschaftsforderung, Stadtmarketing,
Tourismusmarketing, Fachberater

Sind die Schwerpunkte des Tourismusmarketings genau definiert?
- Welche Themen sollen im Tourismusmarketing behandelt werden?
- In welchen Themen/Projekten soll Tourismusmarketing die Federfiihrung haben, wo
soll es unterstiitzend beteiligt werden?

Tourismusmarketing

Gibt es einen MaBnahmenkatalog fiir die zukiinftige Ansiedlung von Beherbergungsbe-
trieben?

- Auf welche erfolgreichen Projekte der Vergangenheit kann aufgebaut werden?
- Welche Projekte sollen im Tourismusmarketing behandelt werden?
- Gibt es einen Umsetzungsplan (MaBnahme, Prioritat, Verantwortlichkeit, Fristigkeit,

Ressourcen, Partner...)?

Tourismusmarketing,
Stadtmarketing

Gibt es einen 5-Jahres- und Jahresprojektplan in Bezug auf Beherbergungsinvestitionen
und o6ffentliche Infrastruktur?

Tourismusmarketing

Organisation und Steuerung der Beherbergungs-Ansiedlung

Ist die Stadt-/Regional-/Landesspitze vom Projekt tiberzeugt? Unterstiitzt sie es?

Tourismusmarketing, Wirtschaftsministe-
rien, Stadt-/Landesmarketing

Sind die Kompetenzen zwischen den beteiligten Akteuren klar geregelt?

Wirtschaftsférderung, Stadt-/ Landesmar-
keting, Tourismusmarketing

Gibt es einen Organisationsplan und eine ,,Geschaftsordnung“?

Wirtschaftsforderung, Stadt-/ Landesmar-
keting, Tourismusmarketing

Sind alle wesentlichen beteiligten Akteure in diesem Entscheidungsgremium vertreten?
- Politik
- Verwaltung
- Gewerbe (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleister, Freie Berufe, Industrie...)
- sonstige wichtige Gruppen wie Verbdnde, Vereine, Kammern, Initiativen

Wirtschaftsforderung, Stadt-/ Landesmar-
keting, Tourismusmarketing, Wirtschafts-
ministerien

Kooperationen & Netzwerke

Wer ist Ansprechpartner/in als Schnittstelle
- zur Verwaltung?

- zuden politischen Gremien der Stadt?

Wirtschaftsforderung, Stadt-/ Landesmar-
keting, Tourismusmarketing, Wirtschafts-
ministerien

Wer pflegt den Kontakt zu den beteiligten Partnern?
- Gewerbetreibende
- Vereine
- Wirtschaftsverbdnde

Wirtschaftsforderung, Tourismusmarke-
ting, Verbande: IHKs, DEHOGAs
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Aufgabenbereich

Zustdndigkeit

Weiter zu Kooperationen & Netzwerke

Gibt es besondere Kritiker?
- Welche Motive haben sie?

- Wie kénnen sie integriert werden?
Gibt es eine Argumentationsliste ,pro Beherbergungs-Ansiedlung“?

Wirtschaftsforderung, Stadt-/ Landesmar-
keting, Tourismus-marketing, Wirtschafts-
ministerien, Verbande

In welcher Form ist der Kontakt zu den wichtigsten Partnern institutionalisiert?
- zu Gewerbetreibenden

- zu Vereinen

- zu Wirtschaftsverbanden

Wirtschaftsférderung, Tourismus-
marketing

Leistungskatalog erstellen

Ermittlung und Bewertung potenzieller Hotelstandorte

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung/lokale Akteure und Netzwerke

Erstellung individueller Nutzungskonzepte

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung

Akquisition und Vermittlung von Projektpartnern

Landesebene Wirtschaftsférderung Beher-
bergung

Begleitung der Beteiligten bei allen planungsrechtlichen und konzeptionellen Fragen

Landesebene Wirtschaftsférderung Beher-
bergung/regionale Ebene, Ansprechpartner

Vermittlung bei Verhandlungen mit Behérden

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung/regionale Ebene, Ansprechpartner

Hilfe bei der Beantragung von Fordergeldern

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung/Netzwerk Férdermittelstellen

Aufzeigen von Finanzierungsmaglichkeiten

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung/Netzwerk Finanzwirtschaft, For-
dermittelstellen

Koordinierung und Begleitung von Gesprachen (direkter Draht zu Behérden)

Landesebene Wirtschaftsférderung Beher-
bergung/regionale Ebene, Ansprechpartner

Gesprache mit Tourismusverantwortlichen (z. B. Verbanden)

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung/Netzwerk Tourismusmarketing,
Verbédnde, Leistungstrager

Finanzierung

Ist die Finanzierung fiir Personal und Biro tiber mindestens 3 Jahre gesichert?

Wirtschaftsforderung, Tourismusmarketing

Gibt es ein fixes Umsetzungsbudget?

Wirtschaftsforderung, Tourismusmarketing

Gibt es Anreizsysteme und eindeutig benannte Vorteile fir die Mitfinanziers?
- Welche Forderer und Sponsoren kénnen angesprochen/gewonnen werden?
- Werden aktuelle Férdermittel/-programme genutzt?

Wirtschaftsférderung, Tourismusmarke-
ting, Landes-/ Stadtmarketing, Férdermit-
telstellen

Erfolgskontrolle

Wie findet die Erfolgskontrolle statt?
- Findet eine qualitative Erfolgskontrolle statt (z. B. Strategiegrup-

pe/Bilanzkonferenzen, in denen ermittelt wird, ob die MaBnahmen den gewiinschten
Erfolg erzielt haben)?

- Findet eine quantitativ messbare Erfolgskontrolle statt (z. B. Umsatz- und Angebots-
entwicklung, Besucherzahlungen, Frequenzmessungen, Imageanalysen und Befra-
gungen von Kunden, Touristen und Gewerbetreibenden, Parkplatzauslastung, Mit-
gliederentwicklung)?

- Gibt es Controlling- und Strategierunden zur Projektevaluierung?

Landesebene Wirtschaftsforderung Beher-
bergung
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lhre Meinung
Interessiert uns!

Das Sparkassen-Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkassenver-
bandes liefert ein Gesamtbild der Marktentwicklung in Ostdeutschland
und vertieft jedes Jahr aktuelle Themen. Es stellt Branchenprobleme
heraus, bietet praxisnahe L6sungen, identifiziert Benchmarks und zeigt
Marktpotenziale auf. Fiir die Tourismusbranche und die politischen
Akteure ist das Tourismusbarometer damit eine wichtige Informations-
quelle und Basis ihrer Entscheidungen iiber 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

- Nutzenerhéhung fiir den Leser

- Form des Berichts (Volumen, print/online)

So gelangen Sie zur Umfrage:

https://dwif.datacoll.nl/glvzvtoelj?1=de

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

Download unter www.sparkasse-vor-Ort.de/s-tourismusbarometer
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o PepsiCo Deutschland GmbH, Senior Key Gastronomy Manager,
Wolfgang Kirpal

o Ritter von Kempski Privathotels, Geschaftsfiihrer,
Dr. Clemens Ritter von Kempski

o Thuringer Tourismus GmbH, Leiter Strategische Produktentwicklung,
Alexander Mayrhofer

o Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V.,, stellvertretender
Geschaftsfihrer und Leiter Marketing und Kommunikation,
Tobias Woitendorf

o Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V., Geschéftsfiihrerin,

Béarbel Schon

o Wirtschaftsféorderungsgesellschaft Dahme-Spreewald mbH,
Geschaftsfiihrer, Gerhard JanfRen

o Wirtschaftsférdergesellschaft Vorpommern mbH, Geschéftsfuhrer,
Rolf Kammann



112

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

Internet:

www.875-jahre-chemnitz.de
www.apartmentservice-consulting.de
www.accorhotels.com
www.airbnb.de

www.airdna.co

www.ajaresorts.de
www.auf-nach-mv.de
www.bad-liebenwerda.de
www.bauhaus100.de
www.bleiche.de
www.brewdog.com
www.cesifo-group.de
www.cora-apartments.com
www.dock-inn.de
www.destatis.de
www.dmg.dresden.de
www.dommuseum-ottonianum.de
www.ec.europa.eu
www.ferienhausdorf-thale.de
www.haus54.de
www.hollerhoefe.de
www.hotelbb.de
www.hotel-freiwerk.de
www.hrs.de

www.karls.de

www.laurichhof.de
www.leipzig.travel
www.lenzerheide.meinrevier.com/
www.mamashelter.com

www.mdr.de

www.motel-one.com/de
www.nation-brands.gfk.com
www.nationalpark-hainich.de
www.oasiscollections.com
www.ostbayern-tourismus.de
www.ostseebad-binz.de
www.post-aus-wolgast.de/100haus
www.potsdam.de
www.prizeotel.com
www.re4hostel.com
www.reiseregion-flaeming.de
www.resort-mark-brandenburg.de
www.rostock800600.de
www.schlosshotel-fleesensee.com
www.slotel.de
www.startnext.com/pages/ideenwald#projects
www.strassederromanik.de
www.therme-erding.de
www.tropical-islands.de
www.victors.de
www.wedtourism.at
www.whitepod.com

www.wsth.de

www.zoo-halle.de
www.zoo-leipzig.de

www.zukunftsinstitut.de

Dariiber hinaus wurden die Tagespresse, Fachzeitschriften und die
Statistischen Bundes- und Landesdmter zur Informationsgewinnung
genutzt. Kartengrundlage GfK GeoMarketing.
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www.s-tourismusbarometer.de und www.sparkassen-
tourismusbarometer.de

siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder

UNWTO, Januar 2018

Daten GroRbritannien: Hochrechnung auf Basis Januar-August 2017
FUR Reiseanalyse, erste Ergebnisse 2018

Gfk, 2018

Statistisches Bundesamt, 2018

www.ostseebad-binz.de, www.rostock800600.de, 875-jahre-chemnitz.
de, www.potsdam.de, www.strassederromanik.de, www. leipzig.travel,
www.nationalpark-hainich.de, www.bauhaus100.de

Durch eine Berichtskreiserweiterung in Schleswig-Holstein sind die
Entwicklungsraten des nordlichsten Bundeslandes 2017 gegentiber den

Vorjahren aus statistischen Griinden {iberzeichnet.

www.mdr.de/reformation500/bilanz-uebernachtungen-nationale-son-
derausstellungen-refjahr-100.html

Daten TrustYou 2018

www.reiseregion-faeming.de

www.dock-inn.de, www.karls.de, www.post-aus-wolgast.de/100haus
www.victors.de

www.ferienhausdorf-thale.de

www.tropical-islands.de

Gruppenunterkiinfte: Jugendherbergen/Hiitten, Erholungs-, Ferien-,
Schulungsheime

dmg.dresden.de

www.auf-nach-mv.de

www.zoo-leipzig.de

www.zoo-halle.de

www.therme-erding.de

www.dommuseum-ottonianum.de

www.bad-liebenwerda.de

In Einzelfallen kam es zu Veranderungen des Teilnehmerkreises,
weshalb die Preisstrukturen aus dem Jahr 2014 bis 2017 aktualisiert

wurden. Daher weichen die aktuellen Ergebnisse teilweise von denen
vorheriger Jahresberichte ab.
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Preisdifferenzierungen sind als Instrument fuir Marketing und Zielgrup-
penorientierung in der Freizeitwirtschaft weit verbreitet. Zugrunde
gelegt wurde der aktuell guinstigste Einzelpreis fuir einen Erwachsenen
ohne ErmaRigung. Betriebe, deren Preisstruktur angesichts verschiede-
ner Angebotsméglichkeiten stark variiert, blieben bei der Preisanalyse
aulen vor. Dies war vereinzelt bei Theatern (diverse Vorstellungen und
Kategorien), aber auch bei touristischen Verkehrstragern (umfangrei-
ches Streckennetz) der Fall. Ansonsten wurde bei den Verkehrstragern
der Preis fiir ein Tagesticket/eine Rundfahrt ermittelt. Bei Erlebnisba-
dern/ Thermen foss der Tagespreis ohne Sauna oder die Gebiihr fur
einen vierstiindigen Aufenthalt in die Analyse ein. Der Preis fiir eine
kombinierte Berg- und Talfahrt bildete die Basis bei den Bergbahnen.
www.destatis.de nach Eurostat

Vgl. Kapitel II, 2

DIHK-Saisonumfrage Herbst 2016 und 2017.

Fiir das Jahr, auf das die aktuellen Daten sich beziehen, ist der Da-
tensatz noch nicht vollstdndig, da laufend weitere Jahresabschlisse
eintreffen. Der Erfassungsgrad liegt bei 52 Prozent; damit sind fundierte
Aussagen maglich.

Anteil der Betriebe, die der Aussage ,Unsere Investitionen bleiben
gleich/nehmen zu* zustimmten. DIHK-Saisonumfrage Herbst 2005 bis
2016

www.zukunftsinstitut.de

www.slotel.de

www.ajaresorts.de

https://lenzerheide.meinrevier.com/

www.cora-apartments.com

www.laurichhof.de

www.mamashelter.com

www.oasiscollections.com

Beriicksichtigt wurden nur die gewerblich gelisteten Angebote, die
privaten Angebote sind nicht mitgezahlt.

www.re4hostel.com
Georg Consulting 2016
BTG-Daten

Quelle: dwif auf Basis des Betriebsvergleichs fiir die Hotellerie und Gast-
ronomie Thiiringen

Daten basieren auf eigenen Berechnungen. Grundlage sind die BTG-Au-
RBerhaus-Daten Stand Februar 2018.

www.dock-inn.de

www.schlosshotel-fleesensee.de



114

5 Tourismusbarometer — Jahresbericht 2018

a8

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

Tourismusperspektiven in 1andlichen Raumen 2013
www.seinerzeit.de

www.agenziademanio.it

www.allgaeu-top-hotels.de

Tourismuskonzeption DarR-Fischland 2014
BTG-AuRerhaus-Daten 2018, Stand Februar 2018
DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen/-hduser, Stand April 2018
www.stellplatz.info, Stand April 2018

BTG-AuRerhaus-Daten, Stand Februar 2018

DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen/-hduser, Stand April 2018
Tourismuskonzeption Flaming 2011

BTG-AuRerhaus-Daten 2018, Stand Februar 2018

Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, Stand Februar 2018
www.stellplatz.info, Stand April 2018

DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen/-hduser, Stand April 2018
BTG-AuRerhaus-Daten 2018, Stand Februar 2018

Tourismuskonzeption Mansfeld-Stidharz als Teilregion des Sachsen-An-
haltinischen Reisegebiets Harz/Harzvorland 2013

BTG-AuRerhaus-Daten 2018, Stand Februar 2018
www.stellplatz.info, Stand April 2018
DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen/-hduser, Stand April 2018
BTG-AuRerhaus-Daten 2018, Stand Februar 2018
www.wirtshauskultur.bayern
www.tourismuslotse.saarland

www.ktn.gv.at

Herntrei/Tittnack 2018

www.wedtourism.at
www.startnext.com/pages/ideenwald#projects
www.wtsh.de

DStGB-Umfrage Wirtschaftsforderung 2012

www.ostbayern-tourismus.de
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