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Vorwort

Liebe Touristikerinnen und Touristiker,

sehr geehrte Damen und Herren,

der Schleswig-Holstein-Tourismus ist weiter auf Rekordkurs. Im vergangenen Jahr verzeichnete der echte Nor-
den ein Ubernachtungsplus von 4,1 %. Damit iibertrafen die gewerblichen Betriebe erstmals die Marke von 28
Millionen Ubernachtungen. Erfreulich ist auch der Blick auf das zunehmende Auslastungsniveau: Die Auslastung
der Betten stieg gegeniiber dem Vorjahr um 1,2 Prozentpunkte auf 37,0 %. Und auch bei der Gdstezufriedenheit
konnte Schleswig-Holstein erneut punkten: Das Land liegt in den Bewertungen auf Online-Plattformen derzeit

mit 84,2 von 100 moéglichen Indexpunkten hinter Bayern auf Rang zwei im Bundeslédndervergleich.

Die Branche ist weiter auf Wachstumskurs und nimmt in der Bedeutung als Wirtschaftsfaktor mit einem Brutto-
umsatz von erstmals knapp acht Milliarden Euro deutlich zu. Der Anteil des Tourismus am gesamten Primarein-
kommen Schleswig-Holsteins liegt damit bei 5,3 % und starkt die Steuereinnahmen des Landes mit 209 Millio-

nen Euro.

In diesem Jahr beschéftigt sich das Sparkassen-Tourismusbarometer, das seit 2002 aktuelle Trends und Themen
liefert, vor allem mit der Frage einer erfolgreichen Tourismusentwicklung tiber die klassischen Wachstumsziele
hinaus. Dort, wo die Wachstumsgrenzen bereits erreicht sind, ist qualitatives statt quantitativem Wachstum die
richtige Strategie der Zukunft; Qualitat, Regionalitdt, Gastezufriedenheit sowie Kooperation sind die dazugeho-
rigen Leitbegriffe. Die Leitfragen dabei lauten: Wie sieht die Marktsicherungsstrategie des Schleswig-Holstein-
Tourismus in Zeiten begrenzten Wachstums aus? Welche positiven Wirkungen des Tourismus helfen lber die

rein 6konomischen Effekte hinaus, den Stellenwert deutlicher zu betonen und die Akzeptanz weiter zu férdern?
Wir hoffen, dass Ihnen das Sparkassen-Tourismusbarometer viele Informationen und Anregungen fiir Ihre Arbeit

liefert und Sie motiviert, sich weiterhin mit Freude und Ideenreichtum fiir das Urlaubsland Schleswig-Holstein zu

engagieren.

ol Oltar Mow {

Reinhard Boll Dr. J6rn Klimant
Prasident des Sparkassen- und Vorsitzender des Tourismus-
Giroverbands fiir Schleswig-Holstein verbands Schleswig-Holstein e.V.
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Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein existiert seit Januar 2002. Trager sind der Sparkassen-
und Giroverband fiir Schleswig-Holstein (SGVSH) sowie der Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V. (TVSH).

Wissenschaftlich betreut und durchgefiihrt wird es von der dwif-Consulting GmbH.

Ziel
Ziel des Sparkassen-Tourismusbarometers! ist die kontinuierliche problemorientierte Beobachtung der Touris-
musentwicklung in Schleswig-Holstein und seinen Regionen. Das Sparkassen-Tourismusbarometer wird auch in

Ostdeutschland, Niedersachsen, Westfalen-Lippe und im Saarland zur Marktforschung genutzt.

Es macht den Nutzer aufmerksam auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle Veranderungen der
Tourismusentwicklung. Als Frilhwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig auf problematische Entwicklungen hinzu-
weisen und Handlungsbedarf zu identifizieren. Das kontinuierliche Monitoring erméglicht zeitliche, regionale
und sektorale Vergleiche. AuBerdem soll das Sparkassen-Tourismusbarometer Entscheidungsfindungen fur die

Infrastrukturentwicklung ebenso wie fiir das Marketing erleichtern.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ...

— ermdglicht durch den Einsatz eines jdhrlich gleichbleibenden Datensets strukturelle, (liber-)regionale Verglei-
che und Einschdtzungen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des Tourismus.

- schlieBt wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik.

— bietet als einziges Marktforschungsinstrument Informationen zum Markterfolg unterschiedlichster touristi-
scher Freizeiteinrichtungen.

— analysiert in anonymisierter Form die aktuelle wirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der
Sparkassen.

— gibt einen Uberblick {iber das aktuelle Qualititsniveau der Betriebe in Schleswig-Holstein.

— fokussiert jahrlich wechselnd aktuelle Branchenthemen, die der Beirat? festlegt. Das Sparkassen-Tourismus-
barometer 2017 befasst sich mit den Chancen des Tourismus in Schleswig-Holstein und seinen Wachstumszie-

len.>>Abb. 1

Abb.1: Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Tourismus im Wirtschaftliche Aktuelles
Wettbewerbsvergleich Lage der Betriebe Branchenthema 2017

Touristische

Wetterstationen TGS

Schleswig-Holstein-Tourismus

Lander und Regionen

Wirtschaftliche Situati .
irtschaftliche Situation Wachstumsziele neu gedacht

S des Gastgewerbes

Destinationstypen Qualitat der Betriebe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)
Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Quelle:  dwif 2017

www.sparkassen-tourismusbarometer.de, www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de

2 siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder, S. 2

dwif-Consulting GmbH 5
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[ SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS IM WETTBEWERBSVERGLEICH
1 Rahmenbedingungen
Zusammenfassung

- Spanien profitiert von weltpolitischen Unsicherheiten und iiberholt Deutschland erstmals bei den Ubernach-
tungszahlen. Fur den Deutschland-Tourismus war 2016 ein weiteres Rekordjahr, jedach mit vergleichsweise
schwacher Dynamik im Incoming-Tourismus und Verschiebungen in den Quellmarkten. Die Rahmenbedingun-
gen bleiben weiterhin schwierig, Warnsignale diirfen nicht ignoriert werden.

— Die Infrastrukturentwicklung bewegt und beeinflusst die schleswig-holsteinische Tourismusbranche. Die Be-
deutung des Innenmarketings hat laut Tourismusorganisationen etwas abgenommen. Die Qualifizierung der
regionalen und lokalen Leistungstrager wird wichtiger.

— Die Grundstimmung im Schleswig-Holstein-Tourismus zeigt sich tiberaus positiv mit weiterhin stabilen bis
tendenziell steigenden Erwartungen an die Budget- und Personalausstattung der lokalen und regionalen Or-

ganisationen.

Globale und gesellschaftliche Unsicherheiten bremsen die weltweite Reiselust kaum. Die Entwicklungen des
Jahres 2016 zeigen, dass die Reiseindustrie weniger als befiirchtet von politischen Unruhen, Terrorangst und
internationalen Konflikten beeinflusst wird. 2016 wurde laut World Tourism Organization (UNWTO) zum siebten
Mal in Folge ein neuer weltweiter Touristenrekord erreicht. Ein stetiger Anstieg wie er seit flinfzig Jahren nicht
verzeichnet werden konnte. Und die Vorhersagen bleiben positiv. Anders sieht es bei den Reisestromen mit
Blick auf die einzelnen Quellmérkte aus. Sie haben sich verschoben: So profitierten in Asiien vor allem Siidkorea,
Vietnam oder Japan. Afrika legte, trotz des Riickgangs in Nordafrika, insgesamt weiter zu.> Auch die Deutschen
bleiben reisefreudig. Der von der GfK erhobene Tourismusindex lag zum Jahresende im positiven Bereich und

steht fur die steigende Bereitschaft der Deutschen, in den ndachsten Monaten eine Reise zu unternehmen.*

Die Karten im Europatourismus werden neu gemischt

Der Reisende von heute agiert in gesattigten Markten und sieht sich einer Vielzahl von teils austauschbaren
Angeboten gegeniiber. Wie schnell der Strandurlaub in der Tiirkei durch die Costa Brava oder die Reise nach
Nordafrika durch eine Balkantour ersetzt werden kann, zeigte das vergangene Jahr. Neben der Turkei, dem Na-
hen Osten und Nordafrika verbuchten auch Frankreich und Belgien sinkende Ubernachtungszahlen. Terroran-
schldge, eine international umstrittene Politik sowie der Einbruch des zweitwichtigsten Quellmarktes Russland
fuhrten zu einem immensen Einbruch der touristischen Nachfrage in der Turkei. Profiteur des Sicherheitsbedurf-
nisses der Reisenden innerhalb Europas war vor allem Spanien. Im Europaranking 2016 hat Spanien damit erst-

mals Deutschland liberholt. Auch Nordeuropa und viele Balkanldander entwickelten sich positiv.> >> Abb. 2

Marke zu sein schafft Begehrlichkeit und Wettbewerbsvorteile in unsicheren Zeiten

Fir das Reiseland Deutschland lief es auch 2016 erfolgreich — oder doch nicht? Immerhin legte die Wirtschaft
deutlich zu. Das Reisejahr 2016 aber war liberschattet von Terror und politischen Unruhen auf der Welt, in Euro-
pa und in Deutschland. Fiir den Tourismus in Deutschland war 2016 dennoch ein weiteres Rekordjahr. Der Inco-

ming-Tourismus entwickelte sich allerdings aufgrund der schwierigen Rahmenbedingungen schwacher als in

3 UNWTO 2017
4 BTW Tourismusindex 2016
3 UNWTO 2017

dwif-Consulting GmbH 6
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den Vorjahren; und die Stddtedestinationen waren erstmals seit Jahren nicht mehr der Wachstumstreiber.
Gleichzeitig verbesserte sich die betriebswirtschaftliche Lage der Branche, gerade auch in Schleswig-Holstein.
Das Jahr 2016 war also von gegensdtzlichen Entwicklungen gepragt. Seit langem gelernte und giiltige Trends
haben sich nicht oder nur in Teilen bestdtigt und kommen kurzfristig auf den Priifstand: temporéare Sondereffek-
te oder neue langfristig gliltige Marktentwicklungen? Das werden die nachsten Jahre zeigen. Aber Fakt ist: Die
Ambivalenz im Tourismus nimmt zu, und es besteht weniger Gewissheit im Hinblick auf kiinftige Entwicklungen.
Das Reiseziel Deutschland hat ein gutes Image und ist eine starke Marke. Dies hilft, Vertrauen aufzubauen und

gleichzeitig Begehrlichkeiten fur das Reiseziel zu schaffen.

Abb.2: Aktuelle Trends und touristische Entwicklung in Europa

Aktuelle Themen und Trends Ubernachtungen 2016 (Top-5-Staaten in Europa)

Spanien @ 4537 +7,7% Entwicklung
Digitalisierung Organisation & Deutschland 4472 +2,5% 201649gl.
Finanzierung 2015

. Frankreich 398,0 3.8% &
Nachhaltigkeit EU-Recht Italien 3968  +1,0%
Wachstum Fachkrafte GroBbritannien i 295.6 -3,3%
Qualitat

Emotionen Terrorangst Internationale Ankiinfte
Welt: +3,9% 2016 ggi. 2015 Europa: +2,1%

Quelle:  dwif 2017, Daten EUROSTAT, UNWTO

Trends und Einflussfaktoren im Schleswig-Holstein-Tourismus

Das exklusive Stimmungsbarometer im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers basiert auf einer dreimal
jahrlich stattfindenden Befragung mit rund sechzig Tourismusorganisationen in den Orten und Regionen
Schleswig-Holsteins und gibt einen Einblick in Erwartungen und Herausforderungen, die die Tourismusbranche
bewegen. Fiir 2017 erwarten die Orte und Regionen entscheidende Einflisse aus Infrastrukturprojekten (Ent-
wicklung und Aufbau neuer Projekte sowie Verbesserung und Weiterentwicklung bestehender Infrastruktur). Das
Thema der Erreichbarkeit der touristischen Destinationen gewinnt laut der Touristiker in Schleswig-Holstein
weiter an Bedeutung. Fast jeder Vierte sieht dies fir 2017 als einen Haupteinflussfaktor auf die touristische
Entwicklung der Region. Gerade unter dem Gesichtspunkt der zunehmenden Beliebtheit von Kurzreisen gewinnt
das Thema einer flexiblen und schnellen Anreise an Relevanz. Dies spielt vor allem fur die schleswig-
holsteinischen Inseln, aber auch fiir weitere Teile der Westkiiste eine wichtige Rolle. Dartiber hinaus treten ex-
terne, kaum zu lenkende Faktoren auf, die die Branche im kommenden Jahr verstarkt beschaftigen. So werden
sich 2017 vor allem internationale gesellschaftliche und politische Gegebenheiten auch im schleswig-
holsteinischen Tourismus bemerkbar machen. Aufgrund der unsicheren weltpolitischen Lage kommt es teilweise

zu verandertem Reiseverhalten. Kurzfristige Impulse erwarten die Experten auch von Events.

Infrastrukturentwicklung als Treiber im Schleswig-Holstein Tourismus

Auch bei den Arbeitsschwerpunkten der lokalen und regionalen Tourismusorganisationen spielt die Infrastruk-
turentwicklung eine zentrale Rolle. Das Innenmarketing als einst wichtigstes Aufgabenfeld im Portfolio sieht nur
noch jede dritte Tourismusorganisation als Arbeitsschwerpunkt. Die groBte Bedeutung hat nach wie vor das
klassische AuBenmarketing, allerdings ebenfalls mit rticklaufigen Werten. Dagegen wird die Erh6hung der Ei-
geneinnahmen fiir die Akteure im Schleswig-Holstein-Tourismus wieder wichtiger. Die nicht unerhebliche Stei-

gerung verwundert ein wenig vor dem Hintergrund des limitierenden EU-Beihilfe- und -vergaberechtes. Aller-

dwif-Consulting GmbH 7
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dings scheint das Augenmerk hier eher auf Kooperationen und Sponsoring zu liegen, da der klassische Vertrieb
weiter an Bedeutung verloren hat. >> Abb. 3
Abb.3: Lokale und regionale Tourismusorganisationen im Blickpunkt

Arbeitsschwerpunkte 2017 (Top 5 in % der Befragten,
Pfeile: Entwicklungstrend der letzten Jahre)

besser besser
AuBenmarketing kL7 25,9 28,0
™
. schlechter schlechter
eWA/) Entwicklung — 3,7 4,0
neuer Infrastruktur
Einflussfaktoren fur die touristische Entwicklung 2017

(in % der Befragten)

=7 Erh6hung
Eigeneinnahmen [30% 33% Innenmarketing \ ., L%
2. 0 %
s 'foééé
/b*f "/OQC{

26% Qualifizierung A %, %0, Ux
Leistungstréager

Erwartungen 2017 (in % der Befragten) fur ...

den Gesamtetat die Personalausstattung

Quelle:  dwif 2017

Ein Blick auf die Zukunft der Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein

Innerhalb des dwif-Stimmungsbarometers werden die Orte und Regionen in Schleswig-Holstein auch zur Zufrie-
denheit mit der Tourismusentwicklung in ihrem Zustdndigkeitsgebiet befragt. Riickblickend auf das Jahr 2016
zeichnet sich eine iiberaus zufriedene Grundstimmung im schleswig-holsteinischen Tourismus ab. Uber 96 %
der Befragten ziehen ein zufriedenes bis sehr zufriedenes Resiimee. Und auch fiir das laufende Jahr sind die
Erwartungen der Akteure durchaus positiv. Sowohl in Bezug auf das Gesamtbudget als auch in Bezug auf die
personelle Ausstattung ist ein optimistischer Gesamttrend auszumachen. Fiir die Zukunft gilt es dennoch, wei-
terhin die Aktivitdten und Handlungsfelder auf den Priifstand zu stellen. In einigen Fédllen wird es notwendig
sein, klassische Aufgaben zugunsten neuer Anforderungen aufzugeben. Dies erfordert ein Umdenken in der

Wahrnehmung der eigenen Rolle als Organisation.

Netzwerke, Qualitdt und Nachhaltigkeit als Leitbegriffe fiir das Jahr 2017

Fur das Jahr 2017 sieht die Branche die Notwendigkeit fiir einen Ausbau der Kooperationen und Zusammenar-
beit generell, aber auch fiir eine konsequente Qualitdtsstrategie und Zielgruppenorientierung. Netzwerkbildung
und Wertsteigerung sind und bleiben die Schliisselfaktoren fiir die Zukunft. Die UNWTO hat fiir 2017 das interna-
tionale Jahr des nachhaltigen Tourismus ausgerufen. Auch hieraus kdnnen sich fiir den Tourismus in Schleswig-

Holstein Potenziale und Denkanst6Re ergeben.®

6 UNWTO 2017

dwif-Consulting GmbH 8
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2 Touristische Nachfrage

Zusammenfassung

— 2016 war fur den Schleswig-Holstein-Tourismus ein dufRerst erfolgreiches Jahr mit dem hochsten relativen
Wachstum aller Flachenbundeslander im Vergleich zum Vorjahr. Das Land verbuchte erstmals mehr als
28 Millionen Ubernachtungen laut amtlicher Statistik (+1,1 Millionen gegeniiber 2015).

— Ein wenig gebremst wird die Euphorie durch den leichten Riickgang der auslandischen Ubernachtungen. Die
mittelfristig starke Entwicklungsdynamik der Incoming-Nachfrage ldsst sich davon allerdings nur wenig be-
eindrucken. Die Quellméarkte Schweiz und Niederlande konnten leicht zulegen, unangefochtener Spitzenreiter
bleibt jedoch Danemark, wenngleich mit deutlichen Riickgangen.

- Alle fiinf Regionen beendeten 2016 mit einem Ubernachtungsplus. Die gréRte Dynamik verzeichnete nach
einem Vorjahresminus die Holsteinische Schweiz. Mit ausschlaggebend war die Landesgartenschau in Eutin.
Das hdchste absolute Wachstum erreichte die Ostsee. Auch die Nordsee verbuchte einen deutlichen Zuwachs.
Blickt man zudem auf die Inseln Sylt, Amrum und F&hr, so ergibt sich zusammen ein Plus von 2,2 %. Die Nach-
fragedynamik der zw&lf MakS-Stédte blieb 2016 leicht unterdurchschnittlich. Das Ubrige Schleswig-Holstein

mit dem Herzogtum Lauenburg trug mit einem soliden Wachstum zum positiven Trend des Landes bei.

2.1 Ubernachtungen

Die Ubernachtungsdynamik legt noch einmal zu

Die Ubernachtungsentwicklung in Schleswig-Holstein legte im Jahr 2016 deutlich zu und iibertraf die beiden
erfolgreichen Vorjahre erneut. Mit einer kurzfristigen Wachstumsrate von 4,1 % lag das Bundesland an der Spit-
ze aller Flichenbundesldnder und deutlich iiber dem bundesweiten Durchschnitt von 2,5 %. Uber 1,1 Millionen
mehr Ubernachtungen verbuchte das Bundesland allein im Jahr 2016 in seinen Reiseregionen. Der Schleswig-
Holstein-Tourismus bleibt weiterhin auf Wachstumskurs. Das in der Tourismusstrategie des Landes Schleswig-
Holstein ausgegebene Ziel von 30 Millionen Ubernachtungen bis zum Jahr 2025 riickt somit in greifbare Nahe
(2016: 28.204.424 Ubernachtungen). Bei gleichbleibend hoher Wachstumsrate wire die Marke bereits im Jahr
2018 uberschritten. Dennoch miissen sich die Akteure langfristig auf eine Marktsicherungsstrategie einstellen.
Wann diese Phase eintritt, bleibt allerdings abzuwarten. Eine gute Ausgangslage wurde ‘in den letzten drei Jah-
ren mit einem absoluten Zuwachs von fast 3,4 Millionen Ubernachtungen geschaffen. Bisher muss der Schles-
wig-Holstein-Tourismus sich auch in der mittelfristigen Dynamik nicht verstecken. So liegt das Bundesland im
Finfjahresvergleich mit einem Plus von 15,1 % nach dem Saarland (+29,6 %) und Brandenburg (+16,5 %) an

dritter Stelle aller Flachenbundeslénder in Deutschland. >> Anhang 1

Tab.1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = zehn Betten und auf Campingplétzen
2016 ggii. 2015 2016 ggii. 2015 2016 ggii. 2011 2016 ggii. 2011

2016 (in %) (absolut) (in %) (absolut)
Holsteinische Schweiz 968.058 +6,4 +58.158 +13,7 +116.913
Nordsee 9.294.711 +3,6 +322.540 +8,0 +684.672
Ostsee 13.187.429 +5,3 +660.040 +20,8 +2.266.898
Ubriges Schleswig-Holstein 4.754.226 +1,7 +80.679 +15,0 +621.721
darunter:
713.417 +0,9 +6.155 +14,0 +87.481
Herzogtum Lauenburg
Schleswig-Holstein 28.204.424 +4,1 +1.121.427 +15,1 +3.690.204

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistikamt Nord

dwif-Consulting GmbH 9
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Kiiste und Seenregionen als Wachstumstreiber

Anders als in den vergangenen Jahren waren 2016 deutschlandweit und auch in Schleswig-Holstein nicht mehr
die Stddte die Treiber der Tourismusentwicklung. Im Aufwind befanden sich hingegen die deutschen Kiistenre-
gionen. Und auf dieser Erfolgswelle schwammen auch die beiden Kiisten Schleswig-Holsteins mit beziehungs-
weise bestimmten sie sie sogar. Vor allem die Ostsee holte weiterhin krdftig auf und legte ein Wachstum von
tiber 20 % im Fiinfjahresvergleich hin. Besser als der Bundesdurchschnitt entwickelte sich in Schleswig-Holstein

auch die Seenregion Holsteinische Schweiz. Diese weist kurzfristig ein Plus von 6,4 % auf. >> Abb. 4

Die Ostseekiiste in Schleswig-Holstein liegt weiter im Trend

Mit einem Anteil von 47 % entfillt fast die Halfte der Ubernachtungen Schleswig-Holsteins auf die Ostseekiiste.
Und der Anteil wdchst stetig. Mit einer leicht tiberdurchschnittlichen Wachstumsrate im Vergleich zum Vorjahr
(+5,3 %) setzte sich die Klistenregion 2016 weiter von den anderen Regionen Schleswig-Holsteins ab. Seit 2011
generierte die Ostseekiiste iiber 60 % der zusitzlichen Ubernachtungen des gesamten Bundeslandes. Die wach-
sende Nachfrage nach Kistenurlaub ist auch in den Ubrigen Bundeslandern erkennbar. Im Kurzzeitvergleich
haben die Kiisten 2016 die Stadte als Wachstumstreiber abgeldst und verzeichnen deutschlandweit die hdchs-
ten relativen Zuwachse (Kiiste Deutschland: +4,0 %). Die schleswig-holsteinische Ostseekaiiste profitiert nicht
nur von diesem Trend, sie schiebt ihn sogar an.

Denn in keiner der deutschen Kiistenregionen Abb. 4: Vergleich der Destinationstypen: Ubernach-

wurden kurz- und mittelfristig so hohe Wachs- tungsentwicklung in Betrieben ab zehn Schlafge-
tumsraten registriert. Mit einem Plus von uber legenheiten

2,2 Millionen Ubernachtungen seit 2011 steht die 2016 ggdi.
schleswig-holsteinische Ostsee mit Abstand an Gesamt 2015 20L

der Spitze aller deutschen Kiistenregionen. SDzl:jlfsscwhi]g;l-(ljolstein :g;zﬁ; Ii;;g:
Wachstumsgrenzen an der Nordseekiiste? Stadte

Herausforderungen bei der Anreise, das betrifft ‘L[“‘] Schleswig-Holstein +1,8% +21,3%
vor allem die Nordseeinseln, aber auch besonde- Deutschland +2,5% ki
re Anforderungen an den Naturschutz gehdren zu

den wachstumsbegrenzenden Faktoren an der ‘i

schleswig-holsteinischen Nordseekiiste, die im

Kisten

Schleswig-Holstein +4,6% +15,1%
Deutschland +4,0% +12,1%

Fiinfjahresvergleich die niedrigsten Wachstums-
‘ Landliche Regionen

raten des Bundeslandes verzeichnet (+8,0 % auf v
.. —=Jm» Schleswig-Holstein +1,7% +15,0%
— e )
9.294.711 "Ubernachtungen). Trotzdem Uber =—— Deutschland +1,2% +9.1%
steigt das Ubernachtungsplus von zusétzlichen
332.540 Ubernachtungen im Jahr 2016 das des . Seen
Vorjahres, so dass das hohe Nachfrageniveau an -év- Schleswig-Holstein +6,4% +13,7%
Deutschland +3,4% +10,3%

der schleswig-holsteinischen Nordseekiiste wei-
ter ausgebaut wurde. Mit einer Tourismusintensi- Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und

tat (Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner und Statistische Landesdamter sowie eigene Berech-
Jahr) von 85.978 hat die Nordseekiiste bereits nungen

einen Wert erreicht, der in Deutschland nur von den Ostfriesischen Inseln und RiigenfHiddensee ibertroffen
wird. Auf die Bedeutung und den Umgang mit diesem Indikator wird an spaterer Stelle eingegangen. An der
Nordsee liegen Ferienzentren, Ferienhduser und -wohnungen wieder im Trend. Auch Hotels und Hotels garnis

bleiben beliebt (siehe Kap. II, 3.1).
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Das schleswig-holsteinische Binnenland versucht mitzuhalten

Das Ubrige Schleswig-Holstein ist flichenm&Rig das gréRte Reisegebiet des Bundeslandes. Mit Wachstumsraten
unter 2 % in den letzten beiden Jahren deuten die Zeichen hier auf Stabilisierung hin (2016: 4.754.226 Uber-
nachtungen). Ahnliches gilt fiir das Herzogtum Lauenburg, das offiziell Teil des Reisegebietes Ubriges Schles-
wig-Holstein ist. Seit dem starken Jahr 2014 stabilisiert sich die Nachfrage dort mit leicht positiven Tendenzen

(2016: +0,9 % auf 713.417 Ubernachtungen).

Auf die Inseln, fertig los: Fohr Tourismus lockt Géiste mit AuBenwerbung im OPNV

Mit Plakaten und groRformatigen Aufklebern auf einem Bus warb Féhr Tourismus 2016 in Hamburg fir einen
Besuch in der ,Friesischen Karibik“. Auch in Hannover, Kiel, Lubeck, Essen und Diisseldorf sorgten Werbeplakate
fur Aufmerksamkeit und regen Zuspruch. Die erfolgreiche AuBenwerbung ist Bestandteil der Marketingstrategie,
die seit 2010 vor allem um Familien wirbt. Statt kleinteiliger WerbemaRnahmen wird das Budget gezielt fiir gro-

Re Kampagnen und die Arbeit in sozialen Medien eingesetzt.

Die Holsteinische Schweiz auf der Uberholspur

Dem Aufschwung des gesamten Bundeslandes sowie der bundesweit gestiegenen Nachfrage in den Seenregio-
nen entsprechend war auch die Holsteinische Schweiz 2016 auf dem Vormarsch und machte den Ubernach-
tungsriickgang aus dem Vorjahr wett (+6,4 % auf 968.058 Ubernachtungen). Einen positiven Beitrag leistete
dabei das Campingsegment mit zweistelligen Ubernachtungszuwichsen. Auch die Nachfrage in der Hotellerie
erholte sich von seiner Vorjahresflaute. Am Riickgang bei den Kapazitdten aber d@nderte sich nichts. Wichtige
Impulse kamen vor allem von der Landesgartenschau in Eutin (Ubernachtungsplus von 7,1 % 2016 gegeniiber
2015). Ob es sich hierbei um ein kurzfristiges veranstaltungsimpliziertes Hoch handelt oder die Ubernachtungs-
zahlen auf lange Sicht auf Wachstumskurs bleiben, wird die Zukunft zeigen. Doch die deutschlandweit gestiege-
ne Nachfrage in den Seenregionen ldsst auf Letzteres hoffen. Genauso wie im tbrigen Binnenland geht es um

weitere Investitionen sowie die Schaffung von Erlebnissen und innovativen Produkten. >> Abb. 5

Abb.5: Ubernachtungsentwicklung in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten’s

Bundeslander — Entwicklung 2016 ggu. 2011 (in %) Reisegebiete — Entwicklung 2016 ggu. 2011 (in %)

Schleswig-Holstein | MR RNIIRITR® +15.1 Stédte gesamt* 23,5
ssssssssse - darunter MakS** 21,8
Mecklenburg-Vorpommern | MMMMMMIMIMIE +9.7
Niedersachsen R +8,5 ®
coecsssesssssss ‘. ]
Deutschiand | FRFRTRTRTRTIH 135 -~
'\‘ Ol Ostsee
« 20,8 ‘
Entwicklung seit 1993 (Index: 1993 =100) Nordsee 8,0 -

2 ()
Ubriges
140 ‘ Schleswig-Holstein
15,0

Q
=20 ° ’-

Schweiz
120
Deutschland

tatistikumstellunggerEuyre

auf 10 Bette X °
i <20bis=10 °
m<10 ®
Schleswig-Holstein N . L40
ohne Camping Herzogtum
80 ** Marketingkooperation Stadte Lauenburg
1993 2006 2016 in Schleswig-Holstein e. V.

Quelle:  dwif 2017, Daten Statisches Bundesamt und Statistikamt Nord

7 Die Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e. V. (MakS) umfasst aktuell (Stand: 2017) zwolf Stadte: Ahrens-
burg, Bad Bramstedt, Friedrichstadt, Gliicksstadt, Husum, Kiel, Lilbeck mit Travemiinde, M6lln, Neum{inster, Norderstedt,
P16n und Rendsburg. Alle hier und im Folgenden dargestellten Daten beziehen sich auf diese Stadteauswahl.

8 In den Abbildungen von Kap. Il sind die Daten inkl. Camping ausgewiesen, Daten ohne Camping mit Verweisen versehen.
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Abgeflachtes Nachfragewachstum im Stadtetourismus

Stadte und Wasser ziehen immer! Mit diesem Grundsatz hatte jedes Ranking der Destinationstypen in den ver-
gangenen Jahren Uberschrieben sein kdnnen. Grundsétzlich gilt dies zwar auch weiterhin, doch waren 2016
erstmals nicht die Stidte die Gewinner. Das Thema Sicherheit scheint gerade in den deutschen Metropolen
ebenfalls angekommen zu sein. Europaweit miissen Stadte wie London, Paris oder Briissel seit langerem lernen,

sogar mit EinbuBen umzugehen. Mittelfristig liegen die Stadte in der Dynamik jedoch weiterhin vorne.

Der Stadtetourismus in Schleswig-Holstein wuchs im Vergleich zum Vorjahr um 1,8 %. Bei den Mitgliedern der
Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein (MaKS) lief es nicht besser (+1,6 % gg. 2015). Lubeck mit
Travemiinde (Kisteneffekt) lag jedoch abermals tiber dem Durchschnitt der MaKS-Stadte und setzte seinen
Wachstumskurs fort (+31,5 % seit 2011). Ein weiterer Gewinner im Jahr 2016 war die Stadt Rendsburg; sie konn-
te ihre Ubernachtungszahlen seit 2011 auf knapp 90.000 Ubernachtungen verdoppeln. Die abgeflachte Nachfra-
ge im Stadtetourismus traf vor allem Stadte wie Husum und Bad Bramstedt, aber auch die Landeshauptstadt Kiel
blieb hinter ihrem Vorjahresergebnis zuriick (-1 % ggii. 2015). Die drei weiteren Stadte Schleswig, Flensburg
und Eckernforde verbessern das Jahresergebnis 2016, wobei insbesondere die Stadt Flensburg mit einem Plus

von Uber 43 % im Fiinfjahresvergleich einen Erfolgsgaranten darstellt. >> Anhang 7

Steigende Bedeutung des Tourismus in Schleswig-Holstein
Die Ubernachtungsintensitit (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner und Jahr) ist ein MaR fiir die Bedeutung
des Tourismus fir eine Region. Je héher sie ist, desto wichtiger ist der Tourismus als Wirtschaftsfaktor. Aber:

Auch die Belastungen fiir Mensch, Natur und Umwelt kdnnen umso groRer sein.

Mit einem Wert von 9.860 Tiegt Schleswig- Abb.6: Ubernachtungsintensitit der Reisegebiete im

Holstein Gber dem bundesweiten Niveau, und Vergleich (Beherbergungsbetriebe ab zehn

auch in der Entwicklung ist das Bundesland mitt-

Schlafgelegenheiten)
lerweile Uberdurchschnittlich. Ein Umstand, der . ., . .
Reisegebiete im Vergleich —
auf einige Regionen mehr zutrifft als auf andere. (Klammer: Entwicklung 2016 ggii. 2011 in %)
Denn innerhalb des Bundeslandes gibt es in . ___ Ostsee
. 17.470
puncto Bedeutung des Tourismus, gemessen an (+20,6%)

der Tourismusintensitdt, erhebliche Unterschie- -

Holsteinische Schweiz
12.596
(+21,4%)

de. Dabei ist jedoch zu bedenken, dass die Inten-

sitdt nicht nur auf der Anzahl der Ubernach- :

tungsgaste basiert. So impliziert eine hohe Be- Ubriges
.. . . .. Schleswig- *
volkerungszahl automatisch eine niedrigere Holstein
Tourismusintensitdt und umgekehrt. Das ist 2.470

+13,2%
haufig in Stadten respektive in stadtisch geprag- ( L

ten Regionen der Fall. Anderungen kénnen daher Nordsee

89.069
sowohl von einem Wachstum der Ubernach- (+11,5%)
tungszahlen herriihren als auch von der Bevélke-
. . 3.697
rungsentwicklung beeinflusst werden. Dennoch Schleswig-Holstein 9.860 (+14,7%) (+10,6%)
lasst sich beziiglich der Tourismusintensitét in Deutschland 5.442 (+11,1%) Herzogtum

Lauenburg

hi ig-Holstei dtzliches f llen.
Schleswig-Holstein Grundsatzliches feststellen Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und

Statistische Landesamter sowie eigene Berech-
nungen
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So liegt das Binnenland, allen voran das Ubrige Schleswig-Holstein, weit unter dem Wert an den Kiisten und
auch deutlich unter dem bundesweiten Niveau. Die Nordsee hat mit einem Wert von 85.978 mit Abstand die
meisten Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner und Jahr. Eine vergleichbar hohe Tourismusintensitit weist in
Deutschland das Reisegebiet Riigen/Hiddensee auf, eine wesentlich hohere aber nur diie Ostfriesischen Inseln
(allerdings bei extrem niedriger Bevdlkerungsdichte). Dieser hohe Wert muss mit Blick auf die Bedeutung, aber
eben auch auf die Belastungen durch den Tourismus stets im Auge behalten werden (siehe Kap. IV). Eine fiinfmal
so groRe Ubernachtungsintensitit an der Nord- im Vergleich zur Ostseekiiste (Ubernachtungsintensitit: 17.470)
lasst sich jedoch auch bedingt relativieren. So wirken die beiden bevolkerungsreichen Stadte Kiel und Liibeck
mit Travemiinde durch ihre hohe Einwohnerzahl an der Ostseekiiste ausgleichend. Im Fiinfjahresvergleich ver-
zeichnete die Ostseekiiste zusammen mit der Holsteinischen Schweiz die starksten Zuwéachse: jeweils mehr als
20 %.>> Abb. 6

Ubernachtungsintensitdt: Starke regionale Unterschiede zwischen Kiiste und Binnenland

Das Verhiltnis von Einwohnern zu Ubernachtungen lasst gewisse Riickschliisse auf die wirtschaftliche Bedeu-
tung des Tourismus zu. Fakt ist: Die Bevolkerungszahlen werden in Zukunft stetig sinken. Ist die Bezugsgrél3e
fiir die Ubernachtungen jedoch derart dynamisch, so schwindet die Aussagekraft der Kennzahl ,,Ubernachtungs-
intensitat”, insbesondere beziiglich ihrer Entwicklung lber einen 1dngeren Zeitraum. AuBerdem ist sie dann in
dicht besiedelten Regionen und Stadten fiir die Bewertung der Belastungen durch den Tourismus nur noch be-
dingt einsetzbar. Insofern sollten - je nach Ziel der Analyse - weitere Varianten gepriift werden: Méglich ware
eine Unterscheidung zwischen Flachen- und Stadtedestinationen (Einwohnerdichte) sowie der direkte Bezug zur
Flache der Regionen oder Orte. Zudem wurden Uber das diesjdhrige Branchenthema weitere zukunftsweisende

Indikatoren herausgearbeitet, die kiinftig in das Sparkassen-Tourismusbarometer tibernommen werden sollen.

Seen- und Kiistenregionen sichern Schleswig-Holstein eine vergleichsweise lange Aufenthaltsdauer

Die Aufenthaltsdauer in Schleswig-Holsteins Regionen

Entsprechend dem deutschlandweiten Trend zu kiirzeren Aufenthaltsdauern und Kurzreisen sank auch in 2016
die Aufenthaltsdauer in Schleswig-Holstein auf nun durchschnittlich 3,8 Tage. Verglichen mit anderen Bundes-
landern verweilen die Gaste in den schleswig-holsteinischen Reisegebieten allerdings noch immer relativ lange.
Das liegt vor allem an der tiberdurchschnittlich langen Aufenthaltsdauer an der Nordsee sowie in der Seenregion
Holsteinische Schweiz. Diese beiden Reisegebiete weisen aber, ebenso wie die Ostsee, starke saisonale Schwan-
kungen mit klaren Hochs wahrend der Ferienzeiten auf. Mit Blick auf Kapazitdtsgrenzen und hohe Tourismusin-
tensitdt ist daher nach wie vor ein stdrkerer Ausgleich zwischen den Jahreszeiten eine zentrale Stellschraube fiir
mehr Wertschépfung im Tourismus. Entsprechende Ansatze zur Starkung der Nebensaison sind bereits im Gan-
ge. Diese erfolgreichen Aktivitaiten werden die Senkung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer langfristig

beférdern. Damit werden die Erreichbarkeit der Destinationen und die Mobilitdt vor Ort immer wichtiger.
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Abb.7: Aufenthaltsdauerin Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten

Entwicklung 2011-2016 (in Tagen) Saisonale Entwicklung 2016 (in Tagen)
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistikamt Nord sowie eigene Berechnungen

Die Zahlen in den einzelnen Reisegebieten weisen einige Besonderheiten auf:

— Die Aufenthaltsdauer in der Holsteinischen Schweiz ist mit 4,1 Tagen ldanger als in allen anderen Seenregionen
Deutschlands (Einfluss der Vorsorge- und Rehakliniken). 2016 ging aber auch diese leicht zuriick.

— Starke saisonale Schwankungen treten sowohl an der Nord- als auch an der Ostseekiiste auf. Mit einem Spit-
zenwert von 6,6 Tagen im August und einer Durchschnittsverweildauer von 5,4 Tagen ist die Nordsee unange-
fochtener Spitzenreiter. Deutschlandweit kénnen dies nur die Ostfriesischen Inseln in Niedersachsen toppen.
Die Ostsee konnte aber immerhin entgegen dem Trend eine gestiegene Verweildauer im Top-Monat August
(+0,2 Tage auf 4,9 Tage) vorweisen.

— In den MaKS-Stéadten ist die durchschnittliche Aufenthaltsdauer, wie in stadtisch geprdgten Regionen ublich,
deutlich kuirzer (2,4 Tage). Die Besonderheiten liegen jedoch auf der Hand: Zum einen weisen sie relativ gerin-
ge Schwankungen zwischen den Jahreszeiten auf. Dies trifft ebenso fiir das Ubrige Schleswig-Holstein und das
Herzogtum Lauenburg zu. Zum anderen schafft es die Stddtevereinigung ebenso wie das Ubrige Schleswig-

Holstein die Aufenthaltsdauer ihrer Gaste seit Jahren ziemlich konstant zu halten. >> Abb. 7

»Metropole kann jeder“: MICE°~Kampagne der Stadte in Schleswig-Holstein

Die Marketingkooperation Stddte in Schleswig-Holstein e.V. startete 2016 ihre Kampagne ,Metropole kann
jeder — zum Gliick sind wir anders” mit dem Ziel, mehr MICE-Kunden in die Stadte zu holen.!® Die Kampagne
greift das gestiegene Interesse an authentischen Locations, personlichem Kontakt, Nachhaltigkeit und einer
emotionalen Ansprache auf. So prdasentieren neun humorvolle Video-Clips die Besonderheiten der Stddte in
Bezug auf MICE-Tourismus, beispielsweise ungewdéhnliche Incentives in Bad Bramstedt, auBergewdhnliche Loca-

tions in Kiel, Green Meetings in Norderstedt.!!

2.2 Herkunftsstruktur

Das Jahr 2016 verlief fur den Inlandstourismus in Schleswig-Holstein positiver als fiir den ausléandischen Markt.
An das gute Gesamtergebnis bei den Ubernachtungen mit einem Plus von iiber 4 % konnte der Incoming-
Tourismus im nordlichsten Bundesland nicht heranreichen. Die enorme Entwicklungsdynamik der vergangenen
Jahre nahm 2016 daher leicht ab. So fanden sogar 29.543 weniger Ubernachtungen ausliandischer Gaste in den
Reisegebieten Schleswig-Holsteins statt (-1,5 % gegeniiber 2015). Hingegen holte Mecklenburg-Vorpommern

bei der Auslandsnachfrage stark auf, so dass es in der mittelfristigen Dynamik fast den bisherigen Vorreiter

9
10
11

Meetings, Incentives, Conventions und Events
www.destinet.de
www.staedte.sh
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Schleswig-Holstein

Schleswig-Holstein eingeholt hat. Beim ostlichen Wettbewerber schwéchelt derzeit eher die Inlandsnachfrage.
Nach dem Saarland weist der schleswig-holsteinische Incoming-Tourismus mit +32,8 % jedoch immer noch die

zweitstarkste Dynamik im Funfjahresverlauf aller Flachenbundeslénder auf.

Die beiden Top-Quellmdrkte Ddnemark und Schweden hatten nach Wachstumsjahren ihren Anteil am leichten
Riickgang der Ubernachtungen. Ein klarer Grund oder gar Trend ist aufgrund der Entwicklung 2016 jedoch nicht
auszumachen. Die Schweiz und die Niederlande konnten ihren stetigen Wachstumskurs auch 2016 fortsetzen.
Trotz unterschiedlicher Entwicklungen der Top-5-Quellmédrkte d@ndert sich an ihrer Reihenfolge erst einmal
nichts — und Ddnemark bleibt mit einem Marktanteil von 38,4 % unangefochtener Top-Auslandsmarkt fur

Schleswig-Holstein. >> Abb. 8

Abb.8: Entwicklung der Ubernachtungen ausliandischer Giste und Herkunftsstruktur in Betrieben ab
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistikamt Nord sowie eigene Berechnungen

Nordsee

— An den schleswig-holsteinischen Kiisten zeigte sich im Incoming-Tourismus ein dhnliches Bild wie im gesam-
ten Bundesland. Die Nordsee profitierte vor allem von der dynamischen Entwicklung des Inlandsmarktes.
Dennoch stieg auch die Auslandsnachfrage an der Nordsee im Finfjahresvergleich um tiber 60 % an.

— Anders als an der schleswig-holsteinischen Nordseekiiste (-2,6 % 2016 gegeniiber 2015) wurde an der nie-
dersichsischen Kiiste 2016 ein leichter Anstieg bei den auslidndischen Ubernachtungen verbucht.

— Die Schweiz stellt mit Abstand den wichtigsten auslandischen Quellmarkt fiir die schleswig-holsteinische
Nordsee dar. Die Ubernachtungen aus der Alpenrepublik verdoppelten sich in den letzten sieben Jahren und
liegen derzeit bei guten 80.000. Mit etwas Abstand und knapp der Hilfte an absoluten Ubernachtungszahlen
folgt Danemark als zweitwichtigster Herkunftsmarkt.

— Mit einem Anteil von 2,3 % an Ubernachtungen aus dem Ausland ist die Reisedestination aber die am wenigs-
ten internationalisierte Region in Schleswig-Holstein. Projekte mit Strahlkraft, wie der geplante Lanserhof in
List auf Sylt, kénnen hier weitere Impulse setzen. Die inldndische Nachfrage ist und bleibt das Brot- und But-
tergeschéft. Die Potenziale aus auslédndischen Quellmédrkten sollten in Zukunft vor allem zum Ausgleich der

saisonalen Schwankungen genutzt werden. >> Anhang 2
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Ostsee

— Auch an der Ostsee blieb das Wachstum der ausldndischen Médrkte hinter dem Gesamtergebnis zurlick. Fast
38.000 weniger Ubernachtungen aus dem Ausland wurden dort 2016 verbucht, bei einem gleichzeitigen An-
stieg der Gesamtnachfrage um 660.040 Ubernachtungen.

— Mit einem Anteil von 8,4 % liegt der Incoming-Anteil an der Ostsee jedoch wesentlich héher als an der Nord-
see. Mit den GroRstddten Kiel und Lubeck mit Travemiinde und ihrem héheren Incoming-Anteil ist der direkte
Vergleich jedoch nur eingeschrankt aussagekréaftig. Seit 2013 stagnieren an der Ostsee die auslandischen
Ubernachtungszahlen und pendeln sich bei der 1,1 Millionen-Marke ein. Es stellt sich die Frage, ob die vielen
Infrastrukturprojekte in den kommenden Jahren auch die Potenziale aus den ausldndischen Markten aktivie-
ren kénnen, so wie es beim Inlandsmarkt bereits passiert.

— Denn die Ostseekiiste ist und bleibt vor allem bei den Deutschen beliebt. Von den Top 5 der auslandischen
Quellmarkte fiel 2016 lediglich die Schweiz mit steigenden Ubernachtungszahlen auf. Seit 2011 wurden ganze
71,5 % mehr Ubernachtungen aus der Alpenrepublik registriert. Damit arbeitete sie sich auf Platz 4 der wich-
tigsten Herkunftsmarkte an der Ostsee vor. Die wichtigsten auslandischen Markte aber waren erneut die skan-
dinavischen Linder, allen voran Dinemark (2016: 441.028 Ubernachtungen), gefolgt von Schweden (2016:
206.163 Ubernachtungen) und mit weitem Abstand Norwegen (2016: 58.772 Ubernachtungen).

Ubriges Schleswig-Holstein

— Mit 12,4 % ist der Anteil an internationalen Ubernachtungen im Binnenland héher als an den Kiisten. Im Ubri-
gen Schleswig-Holstein entwickelte sich der Incoming-Tourismus auch im Jahr 2016 dynamischer als die Ge-
samtnachfrage. Im Teilgebiet Herzogtum Lauenburg fiel der Anstieg der Incoming-Nachfrage im Vergleich zum
Vorjahr mit fast 5 % besonders stark aus. In der mittelfristigen Dynamik liegt das Herzogtum Lauenburg mit
einer Steigerung von 58,5 % der auslidndischen Ubernachtungen nur knapp hinter der Nordseekiiste.

- Die Ubernachtungen aus dem Nachbarland Dénemark machen mit 243.615 iiber 40 % aller auslindischen
Ubernachtungen im Reisegebiet aus. 5 % aller Ubernachtungen im Ubrigen Schleswig-Holstein werden somit
allein von danischen Gasten getatigt. Die Niederlande und Polen komplettieren zusammen mit den beiden
skandinavischen Landern Schweden und Norwegen die Top-5-Quellmérkte des Ubrigen Schleswig-Holstein.

— Polen, der mittlerweile drittstarkste Herkunftsmarkt, hat in den letzten funf Jahren eine rasante Aufholjagd
hingelegt. Die Ubernachtungszahlen stiegen seit 2011 um 167 %. Ahnliches gilt fiir das Herzogtum Lauen-
burg. Auch hier hat sich die Nachfrage aus Polen seit 2011 mehr als verdoppelt. Der Herkunftsmarkt liegt da-
mit hinter Ddnemark und den Niederlanden auf Platz 3 der wichtigsten auslédndischen Markte fur das Herzog-

tum Lauenburg.

Holsteinische Schweiz

— Die starke Nachfragedynamik 2016 lag insbesondere im Inlandsmarkt begriindet, doch auch die internationa-
len Ubernachtungen stiegen um iiber 5% auf 41.112 an. Der Incoming-Tourismus. in der Holsteinischen
Schweiz findet somit nach wie vor auf einem geringen absoluten Niveau statt.

— Mit einem Marktanteil von 4,2 % liegt die Holsteinische Schweiz sowohl innerhalb des Landes als auch im
Vergleich mit den anderen deutschen Seenregionen im unteren Mittelfeld. Mit einem Plus von 21,5 % seit
2011 kann die Region auch bei der Dynamik nur knapp mit dem Durchschnitt der Seenregionen Deutschlands
mithalten (Deutschland: +24,4 %).

- Das Gros der internationalen Ubernachtungen in der Holsteinischen Schweiz stammt aus dem Nachbarland
Danemark (54 % aller Ubernachtungen aus dem Ausland). Eine untergeordnete Rolle spielen die Quellmirkte

Niederlande und Schweden.

dwif-Consulting GmbH 16



= Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein Tou rismasverband

S Sparkasse Jahresbericht 2017

Der Urlaubstag hort bei Sonnenuntergang nicht auf

Zwei Regionen des Binnenlandes, die Holsteinische Schweiz und das Herzogtum-Lauenburg, machen mit einer
touristischen Aktion am Abend respektive in der Nacht auf sich aufmerksam: Mit der ,,Funkelstunde* startet die
Herzogtum Lauenburg Marketing und Service GmbH (HLMS) ab Mai 2017 eine neue Kampagne, die sich auf die
farbgewaltige Kulisse der herzoglichen Sonnenuntergange konzentriert.!? Das ,Nachtgefluster” in der Holsteini-
schen Schweiz wirbt mit Veranstaltungen in der Abenddéammerung und bei Nacht wahrend der Hauptsaison.
2015 wurde diese Initiative mit Platz 3 beim ADAC-Tourismuspreis Schleswig-Holstein ausgezeichnet. So werden

zum Beispiel Mondscheinkonzerte, Fledermaus-Exkursionen und Sommerabende im Kanu angeboten.!3

Stddte

— Die Stadte sind der mit Abstand am starksten internationalisierte Destinationstyp in Schleswig-Holstein
(Marktanteil Incoming-Tourismus: 17,5 % an allen Ubernachtungen). 2016 verzeichneten die MaKS-Stédte je-
doch den stérksten relativen Riickgang an auslidndischen Ubernachtungen im ganzen Land: 31.362 weniger
Ubernachtungen aus dem Ausland oder -4,7 % wurden in den Stidten der Marketingkooperation registriert.
Mit einem Anstieg von 21,1 % seit 2011 fallen die MaKS-Stadte nun mittelfristig in der Dynamik hinter die an-
deren Regionen zuriick.

— Aussagen zu Herkunftsmarkten kénnen fiir die Stadte Schleswig-Holsteins leider nicht getroffen werden, da

nach Auslandsmarkten differenzierte Daten beim Statistischen Landesamt nicht durchgéngig verfiigbar sind.

Herkunftsstruktur beeinflusst saisonale Préferenzen

Deutschlandweit fallt die vergleichsweise geringe Zuwachsrate an Gesamtiibernachtungen in der Hauptsaison
auf. Die meisten Flachenbundeslander haben hier anscheinend vor allem in Bezug auf die Inlandsnachfrage eine
Sattigungsphase erreicht. Einzig das Saarland verfiigt uber Kapazitdten und gentigend Wachstumspotenzial, um
weiterhin grofRe Zuwachsraten wahrend der Hauptsaisonmonate Juni, Juli, August und September zu verbuchen.
Bei allen anderen Fldchenbundesldandern zeigt sich ein umgekehrtes Bild. Schleswig-Holstein beispielsweise
verzeichnete im Funfjahresvergleich mit einem Plus von 31,2 % die héchsten Zuwachsraten aller Flachenbun-
desldnder in der Nebensaison. Hierbei ist besonders der starke Zuwachs aus dem Inland interessant. Offenbar

hat Schleswig-Holstein im Wettbewerbsvergleich einen deutlichen Nachholbedarf. >> Abb. 9

Abb.9: Saisonale Nachfrageentwicklung nach Herkunft der Gédste (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistikamt Nord sowie eigene Berechnungen
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www.herzogtum-lauenburg.de
www.holsteinischeschweiz.de
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3 Touristisches Angebot

Zusammenfassung

— Der leichte Kapazitatsriickgang in Schleswig-Holsteins Betrieben setzt sich trotz der stetigen Investitionen in
neue Projekte fort. Steigende BetriebsgréfRen, Verdrangung von nicht wettbewerbsfahigen Marktteilnehmern
und eine verbesserte betriebswirtschaftliche Situation vieler Betriebe beschreiben die Situation am Beherber-
gungsmarkt fur das Jahr 2016.

— Hinsichtlich der Angebots- und Auslastungsentwicklung unterscheiden sich die einzelnen Reisegebiete, ins-
besondere bei der Starke der Auspragung und in den Details. Im Binnenland sanken die Kapazitaten 2016
starker als an der Kiiste. Eine Verbesserung der Auslastung lasst sich Uber die Reisegebietsgrenzen hinweg

beobachten.

3.1 Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe

Die Zahl der Schlafgelegenheiten in Schleswig-Holstein war im Jahr 2016 erneut riicklaufig. 1.368 weniger Bet-
ten wurden, trotz seit Jahren steigender Nachfrage, angeboten (-0,5 % im Vergleich zum Vorjahr). Im Fiinfjah-
resvergleich konsolidiert sich das Angebot also weiter (-0,1 % Schlafgelegenheiten seit 2011) und das trotz der
vielen neuen Beherbergungsprojekte. Dies gilt vor allem fiir die angebotenen Betten. Die Anzahl der Betriebe
macht deutlich, dass seit 2011 468 weniger Beherbergungsbetriebe auf dem Markt in Schleswig-Holstein sind
(-10,6 %). Nur auf den ersten Blick ein Widerspruch, denn neue Angebote setzen bestehende Betriebe unter
Druck, fihren zu einer Marktbereinigung und weisen im Gegenzug in der Regel eine hohere Qualitdt und Auslas-

tung auf. Dies gilt es auch bei der regionalen Betrachtung zu beachten. >> Abb. 10, Anhang 3

Abb. 10: Entwicklung der Kapazitdten in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten
Bundesldnder - Entwicklung 2016 ggii. 2011 (in %) Reisegebiete — Entwicklung 2016 ggui. 2011 (in %)
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistikamt Nord sowie eigene Berechnungen

Lasst sich landesweit ein leichter Kapazitatsriickgang beobachten, lohnt sich dennoch ein genauerer Blick in die

Regionen. So entwickeln sich zwar alle Reisegebiete entsprechend dieses Trends, doch diie Ausprdagungen in den

einzelnen Segmenten sind unterschiedlich.

— Fir den Riickgang der Kapazitdten an der Nordsee war beispielsweise vor allem ein geringeres Angebot bei
Gasthofen (-18,1 %) und Pensionen (-9,3 %) verantwortlich. Aber auch auf dem Campingmarkt wurden 888

(-5 %) Betten weniger registriert. Das verwundert insbesondere vor dem Hintergrund der stetig steigenden
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Nachfrage nach Campingurlaub an der Nordsee (+13 % Ubernachtungen seit 2011). Das Segment Hotels hin-
gegen baute sein Angebot an der Nordsee leicht aus (+3 Betriebe, +162 Schlafgelegenheiten 2016 gegeniiber
2015).

— Die Zahl der Betriebe in der Hotellerie ging an der Ostsee leicht zurlick (-2,9 % beziehungsweise -11 Betriebe
seit 2015). Die Bettenkapazitdt blieb davon jedoch unberiihrt. Die Hotellerie blieb auf dem stabilen Niveau des
Vorjahres, wobei mehr Betten in Hotels und Hotels garnis zu Lasten der Gasthéfe (-6,7 %) und Pensionen
(-7,6 %) angeboten wurden. Mit dem Wegfall einer Vorsorge-/Rehaklinik schrumpfte auch die Kapazitdt in die-

sem Segment um 265 Schlafgelegenheiten.

Kiisten investieren weiter

- Bis 2025 soll Schleswig-Holstein jihrlich 30 Millionen Ubernachtungen verbuchen. Um dieses Ziel zu errei-
chen, wird insbesondere an den Kiisten in den Ausbau und die Erneuerung der Bettenkapazitaten und touristi-
schen Infrastruktur investiert.

— Neun Hotelprojekte kann die Lubecker Bucht vorweisen, darunter das Ferienresort ,Waterfront“ auf dem Pri-
wall, dessen erste Villen kurz vor der Fertigstellung stehen.** In Travemiinde entsteht auf dem Gelande des ab-
gerissenen Erlebnisbades ,,Aqua Top“ ein Resort der a-ja-Kette, das 2018 er6ffnen soll.!>

— Schauspieler und Filmproduzent Til Schweiger gestaltete in Timmendorfer Strand das Barefoot Hotel, das im
Juni 2017 o6ffnet.’® Auch die Maritim Seebriicke soll neu gestaltet werden; Ende 2016 begannen die Planun-
gen.V’

— Auf Fehmarn beabsichtigt die niederlandische Van-Herk-Gruppe, im Herbst 2017 mit dem Bau des Fehmarn
Hotel Resorts mit 400 Zimmern zu beginnen.!®

— Im Winter 2017 soll in Neustadt das Arborea Marina Resort eroffnen. Das Hotel gehobe nen Standards befindet
sich am Yachthafen und wird Gber einen eigenen Privatstrand verfuigen. °

— In Busum erwartet das Vier-Sterne-Hotel Kiistenperle im Friihsommer 2017 die ersten Gaste in familidrer At-

mosphare.?°

— In der Holsteinischen Schweiz sind seit 2011 insgesamt 17 Beherbergungsbetriebe weniger registriert. Im
Bettenangebot spiegelt sich dieser Riickgang weniger drastisch wider. Vielmehr stagniert das Angebot mit ei-
nem Zwischenhoch im Jahr 2013 (-0,2 % seit 2011, -0,3 % seit 2015). Vor allem Ferienzentren, Ferienhduser
und -wohnungen gibt es immer weniger. Aber auch die klassische Hotellerie verzeichnet einen Riickgang um
drei Betriebe mit einem entsprechenden Abbau von 150 Hotelbetten im Fiinfjahresvergleich. Das Angebot im
Campingsegment hingegen wird in der Holsteinischen Schweiz mittelfristig leicht ausgebaut (560 mehr
Schlafgelegenheiten seit 2011).

- Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist der Angebotsriickgang im Vergleich zum Vorjahr mit 1,7 % am
starksten. Betrachtet man den Markt aber langfristig, wird klar, dass es sich auch hier eher um eine Konsolidie-
rung handelt — zumindest was die Zahl der angebotenen Betten anbelangt. So sind im Ubrigen Schleswig-
Holstein seit 2011 zwar 63 Betriebe vom Markt verschwunden, die Anzahl an angebotenen Betten im selben
Zeitraum jedoch leicht gestiegen, was auf einen Verdrangungsmechanismus sowie die Tendenz zum Ausbau

der Kapazitaten und Erweiterungsinvestitionen hinweist. >> Abb. 11

14
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www.priwall-waterfront.de
www.ajaresorts.de
www.barefoothotel.de
www.luchterhandt.de
www.fehmarn24.de
www.arborea-resorts.com
www.hotel-kuestenperle.de
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3.2 Auslastung

Deutschlandweit liegt Schleswig-Holstein mit einer durchschnittlichen Auslastung von 37,0 % im Mittelfeld der
Flachenbundeslander und leicht unter dem bundesweiten Durchschnitt von 37,9 %. Baden-Wiirttemberg hat
hier mit einer Auslastung von 39,2 % die Nase vorn, bei den Stadtstaaten ist es Hamburg mit einer Auslastung
von Uber 60 %. Allerdings holte Schleswig-Holstein seit 2012 kraftig auf. Mit einer Steigerung von +4,7 Prozent-
punkten seit 2012 liegt es gleich hinter seinem direkten Wettbewerber Mecklenburg-Vorpommern, das sich
beziiglich der fur den Betriebserfolg so wichtigen Kennziffer weiter absetzt. Im Vergleich zum Vorjahr konnten
sich Schleswig-Holsteins Betriebe um weitere 1,2 Prozentpunkte steigern. Einen malRgeblichen Beitrag zur ge-
stiegenen Auslastung leisten die Vorsorge- und Rehakliniken. Dieses Segment hat seine Auslastung seit 2012
auf fast 90 % erhoht. Doch auch die Hotellerie tragt mit einer Auslastungssteigerung von 7,2 Prozentpunkten

bei gleichzeitigem Kapazitdtsausbau um 3,5 % im selben Zeitraum dazu bei. >> Abb. 11, Anhang 4

Abb. 11: Auslastung der Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten!
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistikamt Nord sowie eigene Berechnungen

Entsprechend positiv entwickelte sich die durchschnittliche Auslastung auch in den Reisegebieten Schleswig-

Holsteins.

- In den beiden Kiistenregionen, die bereits iiber eine tiberdurchschnittliche Auslastung verfiigen, stieg diese
seit 2012 auch am stdrksten an (Nordsee: +4,0 Prozentpunkte; Ostsee: +6,1 Prozentpunkte).

— Erheblich steigern konnte sich im Vergleich zum Vorjahr auch die Holsteinische Schweiz. Dort erhohte sich die
durchschnittliche Auslastung in einem Jahr um 2,5 Prozentpunkte. Mit einer Auslastung von 35,3 % liegt
Schleswig-Holsteins Seenregion damit nicht mehr weit unter dem Landesdurchschnitt. Hier zeigen sich die Ef-
fekte des leichten Kapazitatsabbaus gepaart mit der stark anziehenden Nachfrage im vergangenen Jahr.

- Trotz der Steigerung um 3,3 Prozentpunkte seit 2012 liegt das Ubrige Schleswig-Holstein mit einer durch-

schnittlichen Auslastung von 32,5 % noch immer auf einem unbefriedigenden Niveau.

21 Die Auslastung der Schlafgelegenheiten (inklusive Camping) wird auf der Ebene der Reisegebiete Schleswig-Holsteins

vom Statistikamt Nord erst seit 2012 ausgewiesen. Bis 2011 wurden die Auslastungszahlen der Betten (ohne Camping)
veréffentlicht. Daten auf Landesebene sind bis 2007 verftigbar.
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4 Betriebstypen im Vergleich

Zusammenfassung

— Die Hotellerie baut ihren Marktanteil in Schleswig-Holstein weiter aus. Der Riickgang der Kapazitaten treibt
die Auslastung der Betriebe in die Hohe. Gezielte Investitionen auf dem Hotelmarkt, vor allem an den Kisten,
scheinen derzeit lohnenswert. Besonders die Bestandsbetriebe sind hier gefragt, wollen sie mittelfristig mit
den neuen Wettbewerbern mithalten.

- Der Campingmarkt legte 2016 mit hohen Ubernachtungszuwichsen kraftig zu. Auch der Ferienwohnungs-
markt in gewerblichen Betrieben scheint sich langsam zu erholen und nimmt wieder an Fahrt auf.

— Bei den Pensionen und Gasthofen setzt sich die Marktbereinigung fort, was positive Auswirkungen auf die
bestehenden Betriebe hat. Auch die Gruppenunterkiinfte suchen weiterhin ihren Platz im Wettbewerb der Be-

triebstypen und miissen um die Akzeptanz bei den Gasten kampfen.

Hotels in Schleswig-Holstein: Vorreiter und Motor

Die Hotels in Schleswig-Holstein sind die Zugpferde der Tourismusentwicklung im nérdlichsten Bundesland. In
allen relevanten Kennziffern konnte sich der Betriebstyp im Fiinfjahresvergleich verbessern. Die Ubernachtun-
gen in Hotels (+25 %) und Hotels garnis (+32,0 %) stiegen seit 2011 stdrker als in allen anderen Betriebstypen,
wodurch der Marktanteil weiter ausgebaut wurde (Hotels und Hotels garnis: 33,2 %). Dabei gab es innerhalb
Schleswig-Holsteins durchaus unterschiedliche Entwicklungen. In der Holsteinischen Schweiz beispielsweise
gingen die Ubernachtungszahlen in der Hotellerie seit 2011 um 2,5 % zuriick. Dem stehen Reisegebiete wie die
Ostsee gegeniiber: Die Kiistenregion verzeichnete im Fiinfjahresverlauf einen Ubernachtungszuwachs von
35,5 % in Hotels und 34,8 % in Hotels garnis. Das entspricht allein an der Ostseekiiste tiber 1,1 Millionen zu-

sétzlicher Ubernachtungen in diesen beiden Segmenten.

Verglichen mit der groRen Nachfrage ist der Kapazitdtsausbau in Schleswig-Holstein eher gering (+3,8 % mehr
Schlafgelegenheiten seit 2011; Marktanteil 2016: 14,1 %). Die durchschnittliche Betriebsgréf3e der Hotels lag
2016 landesweit bei 72 Betten. Auch hierbei treiben die groRen Hotelbetriebe der Ostseekiiste mit durchschnitt-
lich 92 Schlafgelegenheiten pro Hotel den Indikator nach oben. Die Aufenthaltsdauer blieb in den Hotels Schles-
wig-Holsteins konstant bei 2,4 Tagen. Infolge einer um ein Viertel gestiegenen Nachfrage gepaart mit der gerin-
gen Angebotsausweitung knackten die Hotels in Schleswig-Holstein im vergangenen Jahr die 50-%-
Auslastungsmarke (+7,2 %-Punkte auf 51,3 %). Eine hohere Auslastung, eine konstante Aufenthaltsdauer sowie
eine steigende BetriebsgrofRe sprechen fiir ein positives Tourismusjahr und eine gute betriebswirtschaftliche

Ausgangslage der Hotels in Schleswig-Holstein. >> Abb. 12, Anhang 5

Camping floriert

Die Entwicklung der Campingnachfrage in Schleswig-Holstein war hoch — und zwar fast so hoch wie bei den Ho-
tels (+6,8 % Ubernachtungen seit 2015; +24,4 % seit 2011). Folglich stieg der Marktanteil an Campingiibernach-
tungen 2016 auf 13,3 % an. Ein Rekordwert von 3,7 Millionen Ubernachtungen fand auf Campingplitzen in
Schleswig-Holstein statt. Der Campingtourismus erfreut sich deutschlandweit — auch dank neuer Angebote wie
»,Glamping“ (Luxuriéses Campen) und ,Naturcamping“ — wachsender Beliebtheit. Vor allem die Holsteinische
Schweiz profitiert von der steigenden Campinglust der Giste. 15 % mehr Ubernachtungen als im Vorjahr und
eine Steigerung um fast 70 % im Fiinfjahresvergleich sprechen fiir sich. Der Marktanteil an Campingilibernach-

tungen ist in der Seenregion mit 19 % hoher als der Marktanteil der Hotellerie.
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Die Aufenthaltsdauer auf den schleswig-holsteinischen Campingplédtzen lag 2016 auf dem konstanten Niveau
von 3,8 Tagen. Der starke Kapazitdtsausbau der letzten Jahre wurde nicht fortgesetzt; die Nordsee schraubte ihr
Angebot sogar um 880 Schlafgelegenheiten zurlick. Lediglich die Holsteinische Schweiz stockte leicht auf (+108
Schlafgelegenheiten gegeniiber 2015). Der somit insgesamt leichte Riickgang der Schlafgelegenheiten 2016
(-1.560 gegeniiber 2015) impliziert wiederum die gestiegene Auslastung der Campingpldtze im Vergleich zum
Vorjahr. Diese hat sich seit 2012 sukzessive gesteigert, liegt mit unter 20 % jedoch — das bringt dieses saisonale
Segment mit sich — nach wie vor an letzter Stelle aller Betriebstypen. Ansatze wie Wintercamping oder feste

Mieteinheiten kénnen weitere Impulse in der Nebensaison setzen.

Abb. 12: Ausgewdhlte Kennzahlen nach Betriebstypen (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)
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Ferienwohnungsmarkt zuriick auf Kurs

Vor allem an den Kiisten Schleswig-Holsteins spielt der Ferienwohnungsmarkt eine wichtige Rolle. Aber auch
dort, ebenso wie in Schleswig-Holstein und der gesamten Bundesrepublik, ging der Marktanteil seit dem Jahr
2011 stetig zuriick. Spdtestens aber seit dem Jahr 2015 scheint die Kehrtwende im Ferienwohnungsmarkt ein-
geleitet. Im vergangenen Jahr legte das Ferienwohnungssegment auch in Schleswig-Holstein wieder zu. Neue
Vertriebswege, die das Potenzial haben, neue Zielgruppen anzusprechen und die Nachfrage dort auszuschépfen,
konnten hier weiterhin dazu beitragen, die Nachfrage zu befliigeln. Bei allen groBen Vertriebsportalen stehen
insbesondere die deutsche Nord- und Ostseekiiste hoch im Kurs. Mit der steigenden Nachfrage erhohte sich
2016 auch der Marktanteil in Schleswig-Holstein wieder im Vergleich zum Vorjahr (2016: 29,1 %). In den beiden
Kiistenregionen nahmen die Ubernachtungen in Ferienwohnungen am stirksten zu; absolut gesehen um
130.842 Ubernachtungen an der Ostsee und um 251.746 Ubernachtungen an der Nordsee. Die Verweildauer
ging dabei in allen Regionen Schleswig-Holsteins zurtick, an der Nordsee seit 2011 sogar um 0,6 Tage auf 6,9
Tage (2011:7,5).
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Im Vorjahresvergleich 6ffneten 81 Betriebe im Segment Ferienzentren, -hduser, -wohnungen weniger ihre Turen.
Dem steht jedoch ein héheres Bettenangebot von 668 Schlafgelegenheiten gegeniiber. Auch hier zeigt sich
somit deutlich die Tendenz zu wachsenden Betriebsgré3en innerhalb des Ferienwohnungsmarktes. An der Ost-
see lasst sich der Trend am besten beobachten. Dort stieg die BetriebsgrofRe seit 2011 von 39,8 auf 45 Schlafge-

legenheiten pro Betrieb.

Pensionen und Gasthofe: Potenzial im Binnenland

Die Relevanz der Ubrigen Hotellerie in Schleswig-Holstein ist, mit einem Marktanteil von 0,9 % bei Gasthéfen
und 1,2 % bei Pensionen, eher gering. In der Entwicklung sind die Gasthife zudem der einzige Betriebstyp, der
eine rucklaufige Nachfrage im Fiinfjahresverlauf verzeichnete (-14 %). Auch bei den Pensionen zeigt sich seit
zwei Jahren wieder eine sinkende Tendenz (-2,9 % gegeniiber 2015). Entsprechend riickldufig sind die Kapazita-
ten in diesen beiden Segmenten; jeweils rund 20 % weniger Schlafgelegenheiten werden in beiden Betriebsty-
pen seit 2011 angeboten. Die verbleibenden Betriebe freuen sich liber eine gestiegene Auslastung, die 2016 mit
39,4 % zumindest bei den Pensionen auf einem akzeptablen Niveau lag. Die Betriebsgréfe ist in beiden Seg-

menten relativ stabil.

Blickt man in Schleswig-Holsteins Regionen, so féllt auf, dass beispielsweise im Ubrigen Schleswig-Holstein das
Segment beliebter ist als anderswo. Dort stieg die Nachfrage zumindest bei den Pensionen seit 2011 um 29,1 %.
Und der Marktanteil der Gasthoéfe und Pensionen betrdgt zusammen immerhin 6,2 %. Vor allem an den Kiisten
hat der Betriebstyp gegen die starke klassische Hotellerie, den hohen Marktanteil des Ferienwohnungssegments

und die steigende Nachfrage nach Campingplatzen jedoch kaum eine Chance.

Gruppenunterkiinfte suchen ihren Platz am Markt

Im Bereich Gruppenunterkiinfte in Schleswig-Holstein kann mittlerweile von einer Stagnation gesprochen wer-
den. Zu Gruppenunterkinften zdhlen vor allem Jugendherbergen sowie Erholungs- und Ferienheime. Hier be-
wegt sich die Nachfrage seit Jahren auf konstanten Ubernachtungszahlen (+2,0 % seit 2011). 2016 nahmen die
Ubernachtungen an Nord- und Ostsee um gute 15.000 wieder leicht zu. Mit einem Plus von 0,4 % an der Nord-
see lag das Segment aber deutlich unter dem Durchschnitt. An der Ostsee wurde dank des leichten Anstiegs
2016 der mittelfristige Nachfrageriickgang auf -2,6 % reduziert. Aufgrund des schwachen Wachstums, das einer
stark gestiegenen Gesamtnachfrage gegeniibersteht, verringerte sich der Marktanteil der Gruppenunterkiinfte
landesweit auf 10 %. Sowohl die Kapazitdten als auch die Auslastung und die BetriebsgroRRe bleiben hingegen

relativ konstant. Die Aufenthaltsdauer sank auf durchschnittlich vier Tage.

Der Klinikmarkt ist weiterhin gefragt

Mit einem Marktanteil von 12,2 % an allen Ubernachtungen liegt der Klinikmarkt in Schleswig-Holstein iiber dem
bundesdeutschen Durchschnitt. Fast 3,5 Millionen Ubernachtungen fanden 2016 in Vorsorge- und Rehakliniken
in Schleswig-Holstein statt — davon allein fast 2,5 Millionen in den beiden Kiistenregionen. Und die Nachfrage
steigt weiterhin leicht an (+8,4 % seit 2011), obgleich seitdem sieben Kliniken weniger auf dem Markt sind. Vor
allem an der Nordsee gingen die Kapazitaten mit der SchlieBung von vier Kliniken zuriick. Zusammen wurden an
Nord- und Ostsee seit 2011 966 weniger Betten in Vorsorge- und Rehakliniken angeboten. Die durchschnittliche
Auslastung der Kliniken stieg auf ein Rekordniveau von 89,4 % bei einer Aufenthaltsdauer von 22,0 Tagen
(leicht steigende Tendenz). Neben den Kiisten ist der Betriebstyp auch in der Holsteinischen Schweiz von Be-
deutung. Mit einem Marktanteil von 26 % bei den Ubernachtungen sind Vorsorge- und Rehakliniken dort der

wichtigste Beherbergungstyp. Im Fiinfjahresvergleich ist derzeit jedoch keine Steigerung auszumachen.
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| FREIZEITWIRTSCHAFT UND GASTGEWERBE IN SCHLESWIG-HOLSTEIN

[

Freizeit- und Kultureinrichtungen

Freizeit- und Kultureinrichtungen zédhlen zu den beliebtesten Zielen fiir Ausflige vom Wohn- oder Urlaubsort.
Fir den Tourismus in den einzelnen Destinationen spielen diese Angebote deshalb eine wichtige Rolle. Doch wie
steht es eigentlich um die Freizeitwirtschaft? Zu Wettbewerbssituation und Markterfolg liefert die amtliche Sta-
tistik keinerlei Daten. Diese Liicke schlieBt das Sparkassen-Tourismusbarometer. Bereits seit vielen Jahren exis-
tiert ein Netzwerk aus einer Vielzahl von Freizeit- und Kultureinrichtungen, die auf freiwilliger Basis ihre monat-
lichen Besucherzahlen melden. Diese Daten dienen als Grundlage fiir die Berechnung eines Nachfrageindikators
und tragen zur Beurteilung des aktuellen ,Klimas“ der Freizeitwirtschaft bei. Deutschlandweit ist das Monito-

ring-Instrument in diesem Umfang einmalig.

Abb. 13: Einflussfaktoren, Standorte und Kategorien der Freizeit- und Kultureinrichtungen des Sparkas-

sen-Tourismusbarometers
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Derzeit beteiligen sich 870 Betriebe aus insgesamt elf Bundeslandern am Besuchermonitoring.?? 2016 betrug
das Besuchervolumen aller Einrichtungen 89 Millionen und verteilte sich auf insgesamt 20 unterschiedliche
Angebotstypen. In Schleswig-Holstein nehmen 62 Freizeit- und Kultureinrichtungen aus 8 Kategorien teil.?
Zusammen verzeichneten sie 2016 etwas mehr als 4,6 Millionen Besucher.? Damit lag der Durchschnitt bei rund
73.000 Besuchern je Einrichtung. Die regionale Verteilung, die breite Streuung und die gezielte Erfassung besu-
cherstarker Einrichtungen vermitteln ein realistisches Bild der Wettbewerbsentwicklung in der schleswig-
holsteinischen Freizeitwirtschaft — nicht zuletzt dank der Vergleichsmdéglichkeiten mit anderen Bundeslandern.

>> Abb. 13

N
N

Im Rahmen der Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein, Niedersachsen, Ostdeutschland, Saarland und
Westfalen-Lippe. In Rheinland-Pfalz und in Hamburg existieren separate Initiativen zum Besuchermonitoring in der Frei-
zeitwirtschaft.

Die Kategorien sind nicht in allen Bundeslandern identisch.

Aufgrund von Verdnderungen in der Stichprobenzusammensetzung kam es im Vergleich zum Vorjahr zu Abweichungen
bei der Anzahl der beteiligten Einrichtungen und bei den Besuchervolumina.
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Kurzfristige Entwicklung und langfristige Markttrends: Besuchermonitoring in der Freizeitwirtschaft

— Die Entwicklung der Besucherzahlen gibt Hinweise auf die Wettbewerbsstellung der erfassten Betriebe in
unterschiedlichen Segmenten.?® Daraus lassen sich Begriindungszusammenhénge und erste Handlungsansat-
ze ableiten.

— In der kurzfristigen Betrachtung von 2015 bis 2016 zeigen sich betriebsindividuelle und/oder voriibergehende
duBere Einflisse (zum Beispiel GroBereignisse wie Gartenschauen, Ausstellungen und auBergewdhnliche Wet-
terlagen/Naturkatastrophen).

— Strukturelle Verdanderungen der Marktkonstellation werden anhand langfristiger Betrachtungen aufgedeckt.
Hier zeigt sich, wie sich der Grof3teil der touristischen Infrastruktur am Markt behauptet und wo sich vielver-

sprechende Perspektiven, aber auch kritische Entwicklungen abzeichnen.

Aussagekrdftiges Besuchermonitoring 2016: elf Bundeslénder — 870 Betriebe — 89 Millionen Besucher

In aller Kiirze: Die Methodik
Um sich an dem Netzwerk der Freizeitwirtschaft zu beteiligen, miissen die Einrichtungen
— besucherstark sein und eine tiberortliche Ausstrahlungskraft haben.

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

Dank der ausschlieRBlichen Ausweisung von Gruppenwerten ist die geforderte Anonymitat der betrieblichen
Einzeldaten gewdhrleistet. Die Einrichtungen selbst nutzen die Analysen vor allem fur interne Benchmarks und

Gremiensitzungen sowie fir strategische Planungen.

Nutzensteigerung fiir teilnehmende Einrichtungen durch die Umstellung der Besuchererfassung

Seit 2015 konnen teilnehmende Einrichtungen ihre Besucherzahlen direkt auf einer Online-Plattform (WEB-
MARK-System) eingeben - alle datenschutzrechtlichen Bestimmungen werden selbstverstandlich beriicksichtigt
und samtliche Daten der Wettbewerber nach wie vor anonymisiert dargestellt. Fiir die Teilnehmer ist es exklusiv
mdoglich, sich mit wenigen Klicks tagesaktuelle Wettbewerbsdaten anzeigen zu lassen und diese fiir strategische
Planungen oder interne Sitzungen zu nutzen. Neue Einrichtungen zur Erweiterung des Netzwerks der Freizeit-

und Kultureinrichtungen sind jederzeit herzlich willkommen.

1.1 Aktuelle Besucherentwicklung

Zusammenfassung
— 2016 verfehlte Schleswig-Holsteins Freizeitwirtschaft die hohen Besucherzahlen des Varjahres knapp.
— Die einzelnen Angebotstypen entwickelten sich iiberaus unterschiedlich. Als klarer Gewinner 2016 gingen die

Schlésser hervor. Hier wirkten sich Sonderaspekte positiv auf die Besucherbilanz aus.

Freizeitwirtschaft 2016: Knapp unter dem Vorjahresniveau
Nach zwei dynamischen Jahren legte Schleswig-Holsteins Freizeitwirtschaft 2016 eine kleine Verschnaufpause

ein. Die Besucherzahlen rutschten allerdings nur ganz knapp um 0,7 % in die Minuszone. Angesichts der an-

2> Bei den Ergebnissen handelt es sich um eine méglichst aussagekraftige, breit angelegte Stichprobe und nicht um eine

Vollerhebung aller existierenden Einrichtungen.
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spruchsvollen Vorgabe aus 2015 hielt sich der Nachfrageriickgang also in Grenzen. Langfristig betrachtet lagen

die Besucherzahlen immer noch tiber dem Durchschnitt der letzten sechs Jahre.

Saisonverlauf 2016: Sommermonate setzen zu wenige Akzente

An die soliden Zuwédchse im Januar und Februar schloss ein erfolgreiches Ostergeschaft mit einem starken
Wachstum im Marz (+24,5 %) an. Das Besucherplus in den ersten drei Monaten reichte knapp, um die hohen
Verluste im April (-19,8 %) aufzufangen. Es folgten durchwachsene Sommermonate ohne nennenswerte Impul-
se. Lange war das Vorzeichen der Jahresbilanz offen. Letztlich sorgten dann die hohen Verluste im September (-
7,1 %) und im Dezember (-10,3 %) fiir die Entscheidung. >> Abb. 14

Abb. 14: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Freizeit-/Kultureinrichtungen Schleswig-Holsteins
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Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Kategorien meistern das Jahr unterschiedlich

2016 entwickelten sich die Angebotstypen sehr unterschiedlich. Mit klarem Abstand hoben sich die Schlésser
(+13,8 %) positiv vom Gesamtfeld ab, obwohl bereits das Vorjahr auBerordentlich nachfragestark gewesen war.
Fir das deutliche Plus zeichneten erneut Sondereffekte verantwortlich. So sorgte der Abschluss von Sanie-
rungsmaBnahmen fiir ein hohes Besucheraufkommen, aber auch Kombiangebote mit der Landesgartenschau in
Eutin nahmen die Gaste gerne an, was die Besucherbilanz bei den beteiligten Hausern befligelte. Das zweite
Jahr in Folge erzielten Naturinfozentren (+2,4 %) und Erlebnisbdder/Thermen (+1,0 %) einen Nachfraganstieg.
Vor allem bei den Bddern spielten fortlaufende Investitionen eine wichtige Rolle fiir die erfreuliche Besu-

cherentwicklung.

Reichweite erhohen: Mehr Aufmerksamkeit und Synergieeffekte dank Kooperationen

Die Landesgartenschau in Eutin sorgte bei der Besucherbilanz der schleswig-holsteinischen Freizeitwirtschaft
fur spurbare Impulse — und zwar nicht nur bei den Schiéssern aufgrund von Kombiangeboten. Vielmehr bieten
solche Anlésse der Freizeitwirtschaft diverse Moglichkeiten, sich einer breiten Offentlichkeit zu prasentieren und
vom erh6hten Gasteaufkommen in der Region zu profitieren. Der Naturpark Holsteinische Schweiz beispielswei-
se feierte im Rahmen der Landesgartenschau seinen 30. Geburtstag. Neben erhéhter Aufmerksamkeit haben
Kooperationen wie diese aber noch andere Synergieeffekte zur Folge. So kann eine Zusannmenarbeit unter ande-

rem zu einer bestmdéglichen Ausnutzung der Veranstaltungstechnik und somit zu Kostenersparnissen fiihren.

26 www.naturpark-holsteinische-schweiz.de, www.eutin-2016.de
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Die Gibrigen Angebotskategorien verzeichneten EinbuRen bei den Besucherzahlen. Die hchsten Verluste mach-
ten Freizeit-/Erlebniseinrichtungen (-6,4 %), die im Vorjahr noch die Spitzenposition im Gesamtranking belegt
hatten. Immerhin gingen die Zuwachse des Vorjahres nicht ganzlich verloren. Freilichtmuseen (-5,2 %) und Mu-
seen/Ausstellungen (-4,9 %) hatten ebenfalls empfindliche EinbuRen zu verkraften. Auch bei ihnen lag die Mess-

latte allerdings relativ hoch — nicht zuletzt infolge herausragender Sonderausstellungen im Vorjahr.?” >> Abb. 15

Investitionen, Sonderausstellungen und Veranstaltungen als Impulsgeber in der Freizeitwirtschaft

Nicht miide werden: Erlebnisbdder/Thermen arbeiten an der Attraktivitdt des Angebotes

Investitionen sind in der Freizeitwirtschaft ein wichtiger Entwicklungsmotor. Schleswig-holsteinische Erlebnis-
bader/Thermen gehen mit gutem Beispiel voran: Dank fortlaufender Aktivitéten zeigte sich in den letzten Jahren
ein positiver Entwicklungstrend. Damit setzten sie sich auch von der Besucherbilanz der Bader in allen erfassten
Bundeslandern/Regionen ab. Und die Zeichen stehen weiterhin gut: Auch 2017 wird dem Badegast in Schleswig-
Holstein Neues geboten. Beispiel: Das erst 2014 eréffnete Entdeckerbad in Damp wurde Ende 2016 um eine

neue Speed-Rutsche (Investitionssumme: rund 400.000 Euro) erweitert.?®

Abb. 15: Kurzfristiger Trend 2016 gegeniiber 2015 der Freizeitwirtschaft nach Typen in Schleswig-Holstein
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27 Beispielhaft seien hier genannt: Ausstellung ,,Die Jahre kommen und gehen* anlisslich des 85. Geburtstages von Armin

Mueller-Stahl im Ostholstein-Museum in Eutin sowie die Jahrhundertausstellung ,Libeck 1500 — Kunstmetropole im
Ostseeraum” im Museumsquartier St. Annen in Lubeck.
28 www.ostsee-resort-damp.de
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Unvorhergesehene Ereignisse und ModernisierungsmaBnahmen im Wikingermuseum Haitabu

Bis Friihjahr 2018 wird das Ausstellungsgebdude des Wikinger Museums Haithabu fiir 3,4 Millionen Euro umge-
baut und modernisiert. 1,8 Millionen Euro davon tragt die Europdische Union. Die MaBnahmen waren erforder-
lich geworden, da tragende Elemente des Gebdudekomplexes wegen eindringender Feuchtigkeit Schimmel-
schaden aufwiesen. Wahrend der Umbauphase im Sommer wird das Programm bei den Wikinger Hausern dafiir

erweitert. Zudem gelten bis zur Wiederer6ffnung des Ausstellungsgebdudes reduzierte Eintrittspreise.?’

1.2 Schleswig-holsteinische Freizeitwirtschaft im Wettbewerbsvergleich

Zusammenfassung

— Langfristige Entwicklung: An das hohe Besucherniveau im Jahr 2011 konnte die schleswig-holsteinische Frei-
zeitwirtschaft bislang nicht wieder ankntipfen. Doch immerhin hat sich der Abstand seit dem Tiefpunkt im Jahr
2013 deutlich verringert. Ohne Angebotserweiterungen, Investitionen und andere Sondereffekte wére das al-
lerdings nicht gelungen.

— Kategorien: Auch im Langfristvergleich sind die Schlésser unangefochtener Spitzenreiter. Das Segment Muse-
en verliert immer mehr den Anschluss. Und Freizeit-/Erlebniseinrichtungen bilden nach wie vor das Schluss-
licht.

— Kistenbundeslander: Viele Jahre hatte Schleswig-Holstein im Vergleich mit Niedersachsen das Nachsehen.

Seit 2015 sind beide Lander wieder auf Augenhdhe und lassen Mecklenburg-Vorpommern weit zuriick.

Langfristige Entwicklung 2011 bis 2016 nach Angebotsgruppen in Schleswig-Holstein

2011 - das Basisjahr der langfristigen Betrachtung — gehorte fir die Freizeitwirtschaft in Schleswig-Holstein zu

einem absoluten Rekordjahr. Weder in den Jahren davor noch danach konnte dieses hohe Niveau insgesamt

getoppt werden. Nach dem Tiefpunkt 2013 folgten zwei dynamische Jahre. Doch 2016 (Indexpunkte: 98,8) geriet
die Entwicklung ins Stocken. Ohne Sonderaspekte wie Investitionen, Sonderausstellungen, Marketingaktionen
und Events hdtte sich die Freizeitwirtschaft aber noch wesentlich schlechter behauptet. Dabei wiesen die einzel-
nen Angebotskategorien in den letzten Jahren sehr unterschiedliche Entwicklungstendenzen auf. Der Abstand
zwischen Gewinner (Schldsser) und Verlierer (Freizeit-/Erlebniseinrichtungen) klaffte 2016 weit auseinander. Gut

40 Indexpunkte lagen zwischen ihnen.

— Aufholjagd! Seit 2013 befanden sich die Schlosser kontinuierlich auf Wachstumskurs — nicht zuletzt dank er-
folgreicher Veranstaltungen, Attraktivitatssteigerungen und Sonderausstellungen. 2016 schlieRlich zogen sie
- erstmalig und deutlich — an den Stadtfiihrungen vorbei und setzten sich damit an die Spitze im Gesamtran-
king (Indexpunkte: 120,2). Nicht nur in Schleswig-Holstein z&hlen sie nun zur erfolgreichsten Angebotskatego-
rie. Auch den Vergleich mit Burgen/Schléssern in anderen erfassten Bundeslandern/Regionen missen sie
nicht scheuen. Zwar war auch hier ein positiver Trend zu verzeichnen, aber langst nicht so dynamisch wie bei
den Schldssern im ,echten Norden*.

— Trotz Abkuihlung der Nachfrage mischten Stadtfiihrungen 2016 (Indexpunkte: 105,1) weiterhin ganz oben mit.
lhre Marktposition ist nach wie vor stark. Anbieter in anderen erfassten Bundeslandern/Regionen konnten da
nicht mithalten.

— Auch Erlebnisbader/Thermen (Indexpunkte: 104,3) und Zoos/Tierparks (Indexpunkte 100,8) setzten sich 2016
positiv vom Gesamttrend ab. Wahrend es bei den schleswig-holsteinischen Badern Giberwiegend das Resultat
reger Investitionsaktivitdten war, kommt bei den Zoos/Tierparks ein anderer Erkldarungsansatz in Betracht:

(GroB3-)Investitionen auBerhalb Schleswig-Holsteins sorgten fur ein extrem starkes Ausgangsjahr.

29 www.schloss-gottorf.de/haithabu
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— Seit 2013 ging es fir die Naturinfozentren stetig bergauf. Wahrend sie in den Vorjahren trotzdem nicht an das
Niveau des Basisjahres herangekommen waren, folgte 2016 der Schritt nach vorn (Indexpunkte: 100,7).

— Klare Abwirtstendenzen kennzeichnete die Entwicklung der Museen/Ausstellungen und Freilichtmuseen.
Noch kritischer war nur der Verlauf der Freizeit-/Erlebniseinrichtungen, zumal die Entwicklung in anderen er-
fassten Bundeslandern ein vollig anderes Bild abgibt: AuBerhalb Schleswig-Holsteins gehdren Einrichtungen
dieser Art haufig zu den Zugpferden in der Freizeitwirtschaft — nicht zuletzt dank gezielter Investitionen und

innovativer Events, die fiir Impulse bei der Besucherbilanz sorgten. >> Abb. 16

Abb. 16: Entwicklung der Besucherzahlen 2011 bis 2016 nach Angebotsgruppen - Index 2011 =100 -

Fiihrungen/Museen/Sehenswiirdigkeiten Freizeit/Natur
120 Schlosser 120 Erlebnisbdder/Thermen
2016:120,2 | 104,7 2016:104,3100,9
110 110
Stadtfuhrungen Zoos/Tierparks
100 2016:105,1199,0 100 \‘/< 2016:100,8196,8
\ \
90 Freilichtmuseen 90 Naturinfozentren
2016:88,9195,4 2016:100,7 | 104,3
80 80
Museen/Ausstellungen Freizeit-/Erlebnis-
70 2016:87,3| 93,2 70 einrichtungen
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016:81,7|103,9

Erlduterung Indexwerte der einzelnen Kategorien 2016: Schleswig-Holstein | alle erfassten Bundesldnder, Linien: Schleswig-Holstein

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Kurzfristige Entwicklung: Schleswig-Holstein etwas schwacher

Schleswig-Holsteins Entwicklung blieb 2016 knapp hinter den beiden Kiistenbundesldndern Niedersachsen
(+1,2 %) und Mecklenburg-Vorpommern (+1,0 %) zuriick — ein Jahr zuvor war es noch genau umgekehrt gewe-
sen. Allgemein erwies sich die Besucherentwicklung als relativ verhalten. In allen erfassten Bundeslan-
dern/Regionen lagen die Besucherzahlen 2016 nur 1,4 % liber dem Vorjahresniveau. Eine tiberdurchschnittlich
hohe Dynamik legte die Freizeitwirtschaft in Westfalen-Lippe (+5,5 %) an den Tag. Die Anziehungskraft neuer
Ausstellungen und Veranstaltungen, aber auch Investitionen einzelner Héduser, spielten hierbei die entschei-
dende Rolle. Auch Brandenburg (+4,6 %) entwickelte sich besser. Einen wesentlichen Beiitrag zu dieser Entwick-
lung leisteten mehrere Einrichtungen aus dem Freizeitbereich (besonders Freizeit-/Erlebniseinrichtungen). Mit
deutlichen NachfrageeinbuBen sah sich Sachsen-Anhalt (-4,8 %) konfrontiert. Allerdings war das Vorjahr auRer-
ordentlich nachfragestark gewesen. Nun wird das Reformationsjubildum 2017 aber sicherlich fiir signifikante

Impulse bei der Besucherbilanz von Sachsen-Anhalt sorgen. >> Abb. 17

Abb. 17: Entwicklung der Besucherzahlen der Freizeitwirtschaft 2016 gegeniiber 2015 -in % -

Anteil beste schwachste bester schwachster
Gewinner Kategorie Kategorie Monat Monat
Niedersachsen 1,2 4) Qi m Mérz: +21,5 April: -15,1

Freizeit-/Erlebnis-
einrichtungen

o\ o
Mecklenburg- H |T P .
Vorpommern 1,0 43 ' Marz: +55,3 April:-26,6

Burgen/ Stadt-
Schlésser fuhrungen

Schleswig- 0.7
Holstein ™" 42 Mérz: +24,5 April:-19,8

Freizeit-/Erlebnis-
einrichtungen

Strandbesuche

Schlgsser

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
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Langfristiger Trend: Klare Parallelen bei der Entwicklung

Die Entwicklungskurven der Besucherzahlen in den Kiistenbundesldandern Schleswig-Holstein, Niedersachsen

und Mecklenburg-Vorpommern wiesen in den letzten Jahren deutliche Gemeinsamkeiten auf. Offenbar unter-

liegt die Entwicklung der Freizeitwirtschaft in den verschiedenen Bundesldndern dhnlichen Einflussfaktoren,
denn auch die Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundesldandern/Regionen zeigte einen vergleichbaren Verlauf.

Das nachfragestarkste Jahr war 2011, danach ging es bis 2013 mehr oder weniger rapide bergab. Seitdem erhol-

te sich die Freizeitwirtschaft wieder, wenngleich das Besucherniveau des Jahres 2011 durchweg verfehlt wurde -

so auch 2016.

— Bis 2014 zeigte sich die Entwicklung in Schleswig-Holstein generell etwas schwdcher, holte dann aber 2015
auf. Seitdem begegnen sich die Kiistenbundeslander Schleswig-Holstein und Niedersachsen auf Augenhéhe.
Sowohl Schleswig-Holstein (Indexpunkte 2016: 98,8) als auch Niedersachsen (Indexpunkte 2016: 99,1) ver-
passten zwar erneut das Basisjahr, lagen aber immer noch knapp tiber dem Durchschnitt aller erfassten Bun-
desldander/Regionen (Indexpunkte 2016: 98,5).

— Im Kiistenbundeslandervergleich ist Mecklenburg-Vorpommern (Indexpunkte 2016: 92,7) weit abgeschlagen.
Daran konnten auch die stetigen, aber nur leichten Zuwédchse seit 2013 nichts dndern. Kaum eine Angebotska-
tegorie blieb hier in den letzten Jahren von Nachfrageverlusten verschont. Einzig die Zoos/Tierparks widerset-

zen sich dem Negativtrend. >> Abb. 18

Schleswig-Holsteins Freizeitwirtschaft im Kopf-an-Kopf-Rennen mit Niedersachsen

Abb. 18: Besucherentwicklung der Freizeitwirtschaft 2011 bis 2016 aller erfassten Bundesldnder/Regionen
—-Index 2011 =100 -

105 .
Jahr 2016 im Uberblick

Indexwerte 2016 im Vergleich:
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95 - Sachsen-Anhalt 95,8
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90 'n‘ Mecklenburg-Vorpommern (2016:92,7)

Allgemein war das
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85
gewesen.
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Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

dwif-Consulting GmbH 30



= Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein Tourismusverband

S Sparkasse Jahresbericht 2017

1.3 Bedeutung verschiedener Einflussgrofen fiir die Besucherentwicklung

Zusammenfassung

— BetriebsgroRe: Langfristig gesehen geht keine BesuchergroRenklasse als klarer Sieger aus dem Vergleich
hervor. Entscheidend ist die individuelle Anziehungskraft einer Einrichtung - unabhdngig von der Be-
triebsgroRRe.

— Destinationstypen: In den Kiisten- und Seenregionen entwickelte sich die Freizeitwirtschaft in den letzten
Jahren am besten. Der Abwartstrend bei den Stadten verfestigt sich: Sie verlieren zunehmend den Anschluss.

— Preisstruktur: Die Eintrittspreise steigen von Jahr zu Jahr — ebenso wie das Preisbewusstsein der Besucher.
Dennoch: Attraktivitdt des Betriebes schldgt Preis! Insofern sind Qualitdt und Erlebnischarakter der Einrich-

tung offenbar wichtigere Auswahlkriterien als der Eintrittspreis.

Einfluss von Betriebsgr6Be und Destinationstyp

Das umfangreiche Netzwerk der Freizeitwirtschaft in mittlerweile elf Bundeslandern ermdoglicht es, die Besu-
cherentwicklung unter verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten. Durch die Einteilung nach BetriebsgroRe°
und Destinationstyp lassen sich Besonderheiten der Besucherentwicklungen bei kleinen, mittleren und groBen

Hausern sowie an verschiedenen Standorten (Stdadten, Seen, Mittelgebirgen) ablesen.

Betriebe unterschiedlicher GroRe unterliegen dhnlichen Markteinfliissen

Die Beobachtung der letzten Jahre bestétigt sich: Die Mehrheit der Einrichtungen, und zwar unabhangig von der
BetriebsgroRe, reagiert ganz ahnlich auf Markteinfliisse wie Wetter, Ferienzeiten und Konjunktur. So wiesen die
drei GroRenklassen ab 50.000 Besuchern Parallelen hinsichtlich ihrer Auf- und Abschwiinge in den letzten Jah-
ren auf. Allerdings mit unterschiedlicher Intensitdt: So gelang es schlieBlich nur der Gruppe zwischen 100.000

bis unter 200.000 Besuchern jéhrlich das Niveau des Basisjahres zu tibertreffen (Indexpunkte 2016: 102,7).

Klein, mittel oder grof3? Erfolg ist nicht abhéngig von der Betriebsgréf3e

Bei kleineren bis mittleren Einrichtungen aus den Gruppen mit jéhrlich unter 20.000 und 20.000 bis unter
50.000 Besuchern schlagen ausgepragte Besucherspriinge einzelner Betriebe (zum Beispiel infolge von Sonder-
effekten) starker durch als bei GréRenklassen ab 50.000 Besuchern. Dennoch kann nicht pauschal von einer
deutlich besseren Marktposition die Rede sein — zumal der Abstand zum Basisjahr nicht signifikant ist. In jeder
BesuchergréfRenklasse finden sich Gewinner und Verlierer. Markterfolge kdnnen kleine, mittlere und grofRe Ein-
richtungen gleichermalRen aufweisen. Auf die individuelle Attraktivitdt und die laufende Weiterentwicklung der

Betriebe kommt es an. >> Abb. 19

Der Konkurrenzdruck in der Freizeitwirtschaft steigt! Stddte haben das Nachsehen!?

Stddte verlieren den Anschluss

Bis 2014 zeigten die Entwicklungsverldufe aller Destinationstypen Ahnlichkeiten. Ab 2015 &nderte sich das —
und die Besucherentwicklungen drifteten in unterschiedliche Richtungen.

— Nach dem Tiefstand im Jahr 2013 ging es firr die Kuisten (Indexpunkte 2016: 103,4) und Seengebiete (Index-

punkte 2016: 105,1) kontinuierlich bergauf. Inzwischen fiihren sie das Ranking an.

30 Eine Differenzierung in Bezug auf das Nachfragevolumen erfolgt mittels Einteilung der beteiligten Einrichtungen aller
erfassten Bundeslédnder in fiinf GroBenklassen. Basis fiir die Zuordnung zu der jeweiligen Gruppe ist das Jahr 2011.
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— Am kritischsten ist die Entwicklung in den Stddten: Die Nachfrage hat sich seit dem Rekordtief 2013 nicht
wieder erholt. Stadte bildeten 2016 (Indexpunkte: 95,5) das Schlusslicht aller Destinationstypen. Sicherlich ist
das auch auf den gestiegenen Wettbewerb zuriickzufiihren, der sich in Stadten besonders stark bemerkbar
macht. >> Abb. 19, Anhang 9, Anhang 10

Abb. 19: Besucherentwicklung nach BesuchergréoBenklassen und Destinationstypen 2016 gegeniiber 2011

- alle erfassten Bundeslinder/Regionen, Index 2011 =100 -

Langfristige Besucherentwicklung [ Langfristige Besucherentwicklung Besucherentwicklung
nach Destinationstypen nach BesuchergréRenklassen 2016 ggii. 2015 (in %)
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Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
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Preisstruktur in der Freizeitwirtschaft: Eintrittspreise ziehen an

Da die Sensibilitat in Bezug auf das Preis-Leistungsverhdltnis bei den Gdsten zunimmt, untersuchte das Spar-
kassen-Tourismusbarometer erstmals 2009 und seit 2014°! regelmaRig und vergleichbar die Preisstruktur in der
Freizeitwirtschaft. Ziel ist es, die unterschiedlichen Preisstrukturen in den einzelnen Kategorien zu ermitteln und
Zusammenhdnge zwischen Preisentwicklung beziehungsweise -dimension und Besucherentwicklung zu pri-
fen.’? Seitdem setzten alle Betriebstypen Preissteigerungen am Markt durch. 2017 lagen die Durchschnittspreise
rund 43 % hoher als 2009 (Anstieg von rund 5,23 Euro auf knapp 7,48 Euro). >> Abb. 20

— Die Durchschnittspreise 2017 stiegen um 0,13 Euro gegeniiber 2016. Das entsprach eiiner Teuerungsrate von
1,8 %. Im Vergleich zu den Vorjahren zog der Preis weniger stark an. Der Median®® blieb in den letzten Jahren
unverdndert und lag bei 6,00 Euro.

— Prozentual stiegen die Preise 2017 am starksten bei den Zoos/Tierparks (+4,9 %) — sicherlich auch infolge von

Angebotserweiterungen, mit denen eine héhere Attraktivitat einhergeht.

31 In Einzelfdllen kam es zu Verdnderungen des Teilnehmerkreises, weshalb die Preisstrukturen aus dem Jahr 2014 bis

2016 aktualisiert wurden. Daher weichen die aktuellen Ergebnisse teilweise von denen vorheriger Jahresberichte ab.

32 Ppreisdifferenzierungen sind als Instrument fiir Marketing und Zielgruppenorientierung in der Freizeitwirtschaft weit
verbreitet. Zugrunde gelegt wurde der aktuell glinstigste Einzelpreis fuir einen Erwachsenen ohne ErméaRigung. Betriebe,
deren Preisstruktur angesichts verschiedener Angebotsmaglichkeiten stark variiert, blieben bei der Preisanalyse auRen
vor. Dies war vereinzelt bei Theatern (diverse Vorstellungen und Kategorien), aber auch touristischen Verkehrstragern
(umfangreiches Streckennetz) der Fall. Ansonsten wurde bei den Verkehrstrigern der Preis fur ein Tagesticket/eine
Rundfahrt ermittelt. Bei Erlebnisbadern/Thermen floss der Tagespreis ohne Sauna oder die Gebdihr fiir einen vierstiindi-
gen Aufenthalt in die Analyse ein. Der Preis fiir eine kombinierte Berg- und Talfahrt bildete die Basis bei den Bergbahnen.

33 Median: 50 % der Preise sind geringer, 50 % sind hoher.
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Abb. 20: Preisstruktur 2014 bis 2017 nach Kategorien in allen erfassten Bundeslandern/Regionen

Preisstruktur

@ Eintrittspreis
2015 2016

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen

Theater/Musicals 15,37 15,83 15,89 15,68
Ausflugsschiffe/Fahren 13,05 13,49 13,72 14,19
Erlebnisbdder/Thermen 10,89 11,37 11,65 11,77
Private Eisenbahnen 10,22 10,28 10,48 10,81

Zoos/Tierparks

Entwicklung des
durchschnittlichen
Eintrittspreises in Euro

Bergbahnen

Gesamtergebnis
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 5,52

5,74 5,95

Besucherfihrungen 5,06 5,38 5,99 5,99 681 7,10 7:35 748
Burgen/Schlésser 5,01 5,26 5,59 5,70 5,23

Stadtfiihrungen 5,24 5,43 5,60 5,69

Museen/Ausstellungen 5,16 5,34 5,59 5,69

Landschaftsattraktionen 4,56 4,60 4,75 4,89

Kirchen 4,45 4,46 4,58 4,71

Denkmaler/historische Bauwerke 3,52 3,94 4,12 4,18 2009 2014 2015 2016 2017
Naturinfozentren 2,00 2,27 2,38 2,38

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

— Die Preisanpassungen fast aller Kategorien bewegten sich absolut betrachtet in relativ engem Rahmen. Sie
lagen zwischen 0,06 Euro (Denkmadler/historische Bauwerke) und 0,48 Euro (Zoos/Tierparks). Bei den Naturin-
fozentren und den Besucherfiihrungen blieben die Preise stabil. Allerdings hatten Letztere gerade erst von
2015 auf 2016 die groRten Preissteigerungen aller Kategorien vollzogen.

— In Schleswig-Holstein zog der Durchschnittspreis um 0,4 % auf 7,20 Euro an und damit nicht so stark wie im
Durchschnitt aller erfassten Bundeslander/Regionen. Auch hier war ein gréRerer Preisanstieg bereits von 2015
auf 2016 zu beobachten gewesen. Allerdings hatte der geringere Durchschnittspreis 2016 auch an Preissen-
kungen in einzelnen Kategorien gelegen.

— Etwas geringer als im Vorjahr fielen die Eintrittspreise bei den schleswig-holsteinischen Freilichtmuseen (-
5,8 %) und bei den Badern (-1,4 %) aus. Neben UmbaumaRnahmen ist dies auch auf generelle Anpassungen
der Preisstruktur einzelner Betriebe zuriickzufiihren. Bereits seit mehreren Jahren sind die Preise der Naturin-
fozentren stabil. Gleiches gilt fiir Freizeit-/Erlebniseinrichtungen. Bei den Zoos/Tierparks (+3,9 %) sowie

Schléssern (+3,3 %) fielen die Preissteigerungen insgesamt am hochsten aus.

Besonderheiten ziehen Gdste an! Standardangebote laufen Gefahr, (ibersehen zu werden

Besucherentwicklung 2011 bis 2016 nach Preisklassen

Langfristig betrachtet entwickelten sich die Einrichtungen der Preisgruppen von tiber 2 bis 4 Euro sowie tiber 10
bis 15 Euro am besten. Somit waren weder untere noch héhere Preissegmente eindeutige Sieger. Einmal mehr
wird also deutlich: Gewinner und Verlierer in puncto Besucherentwicklung sind in jeder Preisgruppe zu beobach-
ten. Signifikante Besucherspitzen oder Tiefpunkte waren haufig eine Folge von Sondereffekten (Investitionen,
Veranstaltungen, Sonderausstellungen, MarketingmalRnahmen, Kooperationen, auBergewdhnliche Wetterlagen
etc.). Insofern ist eher eine Abhdngigkeit zwischen Besucherentwicklung und besonderen Aktivitdten der Betrie-
be zu erkennen als zwischen Besucherentwicklung und Eintrittspreis. Kurz: Weniger der Preis als die individuelle

Attraktivitat der Einrichtung entscheidet tiber den Markterfolg. >> Abb. 21
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Schleswig-Holstein

Abb. 21: Besucherentwicklung 2011 bis 2016 nach Preisklassen, Besuchervolumen 2016
—-Index 2011 =100, Basisjahr fiir Preiseinteilung =2016 -
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Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft
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1.4 Aktuelle Perspektiven und Trends der Freizeitwirtschaft in den nidchsten Jahren

Zuversichtlich blickt die schleswig-holsteinische Freizeitwirtschaft nach vorn. Eine aktuelle Umfrage der Betriebe
ergibt: Fast ein Drittel geht von steigenden Besucherzahlen 2017 aus. Mehr als die Hélfte (55 %) erwartet keine
groReren Nachfrageveranderungen. Besucherriickgange prognostizieren rund 10 % der Einrichtungen. Dabei
spielen hdufig besondere Faktoren wie UmbaumalRnahmen eine Rolle. Hohe Erwartungen hingegen hdngen
unter anderem mit neuen Sonderausstellungen und Events zusammen. Grundsatzlich stellt sich die Freizeitwirt-
schaft auf Trends und neue Entwicklungen ein. Noch vor einigen Jahren betrachteten die Akteure den demogra-
fischen Wandel als groRte Herausforderung. Generell ist dieser Aspekt zwar immer noch von groBer Bedeutung,
bei der schleswig-holsteinischen Freizeitwirtschaft steht das Thema inzwischen aber nicht mehr so stark im
Fokus. Dreh- und Angelpunkt in den kommenden Jahren wird stattdessen die Digitalisierung sein — und zwar in
jeder Hinsicht: ob nun die Bereitstellung von innovativen Apps, neue Chancen in der Angebotsprasentation oder
veranderte Kommunikationsformen mit den (potenziellen) Besuchern ... Auch die Anforderungen an Angebots-
und Servicequalitdat nehmen weiterhin zu — insbesondere mit Blick auf den wachsenden Wettbewerbsdruck. Ein
echter Dauerbrenner ist das Thema Erlebnisorientierung der Angebote, die von den Gasten immer &fter voraus-
gesetzt wird. Gerade in Schleswig-Holstein ist das Interesse an naturnahen Erlebnisangeboten bereits auffallend

groB und wird — so zumindest die Prognosen der Freizeitwirtschaft fur die nichsten Jahre — noch weiter steigen.
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2 Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe
2.1 Konjunktur- und Marktbewertung
Zusammenfassung

— Die anhaltend gute Entwicklung der deutschen Gesamtkonjunktur schlagt sich positiv auf die Umsatzentwick-
lung und die Branchenstimmung des Gastgewerbes nieder. Neun von zehn Beherbergungs- und Gastronomie-
betrieben in Schleswig-Holstein sind mit der Geschaftslage sehr zufrieden.

— Steigende Preise und bessere Auslastungszahlen trugen unter anderem zu hheren Umsédtzen bei. Die Netto-
zimmerertrage pro verfligbarem Zimmer lagen in Schleswig-Holstein an elf von zw6If Monaten tber dem Vor-
jahresniveau. Es handelt sich also um eine nachhaltig positive Entwicklung und nicht um einmalige, von Aus-
reiRern beeinflusste Jahresergebnisse.

— Auch die Arbeitsmarktzahlen verdeutlichen die gute Branchenentwicklung. Die Beschaftigtenzahlen stiegen
spurbar an. Zudem wurden mehr sozialversicherungspflichtige Stellen als Minijob-Stellen geschaffen. Eine
groBe Herausforderung ist weiterhin die Besetzung ausgeschriebener Stellen, obgleich Schleswig-Holstein

verglichen mit Norddeutschland und dem Bund insgesamt noch recht gut dasteht.

Positive Konjunktur hebt die Marktstimmung im schleswig-holsteinischen Gastgewerbe auf Rekordhoch

Die Rahmenbedingungen fiir das Gastgewerbe sind weiterhin ideal. Trotz eines turbulenten Jahres mit dem
Brexit und der US-amerikanischen Prasidentenwahl legte die deutsche Wirtschaft 2016 noch stdrker zu als im
Vorjahr: um 1,9 %.%4 Die gute Konjunktur hdlt schon seit Jahren an und félit im Vergleich zur restlichen Euro-
Zone bis auf das Jahr 2015 konstant besser aus. Das durchschnittliche Wirtschaftswachstum der letzten fiinf
Jahre lag im Euroraum bei 0,9 % und in Deutschland bei 1,7 % pro Jahr. Die Arbeitslosenquote in Deutschland
erreichte im Januar 2017 mit 3,8 % den zweitniedrigsten Wert in der EU nach Tschechien (3,4 %) und liegt somit
deutlich unter dem EU-Durchschnitt von 8,1 %. >> Abb. 22

Die langfristig positive Entwicklung schldgt sich sowohl auf den Arbeitsmarkt als auch auf die Marktstimmung
der Unternehmen nieder. Das schleswig-holsteinische Gastgewerbe ist tiberaus positiv gestimmt und erreichte
2016 Rekordwerte bei der jahrlichen Stimmungsabfrage: Rund 99 % der Beherbergungs- und 92 % der Gastro-

nomiebetriebe gaben eine ,stabile bis steigende* Geschaftslage im Vergleich zum Vorjahr an.*

Abb. 22: Wirtschaftswachstum und Arbeitslosigkeit im europdischen Vergleich 2006 bis 2016

Wirtschaftswachstum in Deutschland und der Eurozone (in %) Arbeitslosenquote in Deutschland und der Eurozone (in %)
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\‘7 Zusammensetzung) Zusammensetzung)
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Amt der Europdischen Union, Statistisches Bundesamt

34 Statistisches Bundesamt 2017
35 DIHK 2016

dwif-Consulting GmbH 35



J Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein Tourismusverbanid

S Sparkasse Jahresbericht 2017

Welche Themen beschéftigen die Branche?

Automatisierung von Prozessen: Manche Branchen wie der Einzelhandel, das Bankwesemn und die Industrie sind
beim Digitalisierungsprozess schon um einiges weiter. Bei Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben standen
bisher haufig digitale Neuerungen mit Blick auf die Kunden im Vordergrund. Mittlerweile erfolgen nun zuneh-
mend auch Prozessoptimierungen und Rationalisierungen im Hintergrund: So gibt es zahlreiche Software-
Anbieter fiir die Zeiterfassung, die Rechnungsabwicklung, fiir die Erstellung und Kommunikation von Dienstpla-

nen, digitale Budget- und Preisermittlungstools sowie digitales Einkaufs- und Vertragsmanagement.*®

Buchungsplattformen im Beherbergungsgewerbe: Der Online-Vertrieb gewinnt im Beherbergungsgewerbe
weiter an Bedeutung, und die Marktdominanz der Online-Buchungsportale nimmt zu. Im Jahr 2016 wurde jede
vierte Ubernachtung iiber ein Online-Portal gebucht. Vor drei Jahren war es noch jede fiinfte. Drei Portale domi-
nieren den heimischen Markt und haben zusammen rund 95 % Marktanteil. Am weitesten verbreitet ist boo-
king.com (55 % Marktanteil), gefolgt von hrs.de (30 %) und expedia.de (11 %). Hilfestellungen zum Direktver-

trieb fir kleinere Hotels bietet eine Checkliste des europdischen Hoteldachverbandes HOTREC.*’

Airbnb & Co. - Fluch oder Segen: Airbnb, Wimdu, 9flats, Couchsurfing ... Immer mehr Reisende buchen Unter-
kiinfte bei privaten Anbietern dieser Plattformen. Vorteilhaft sind aus Sicht der Gaste geringere Preise und zum
Teil authentischere Erlebnisse. Aus Sicht der Hotels und mancher Stddte fordern die Plattformen wettbewerbs-
verzerrende Angebote und zweckentfremden oft notwendigen Wohnraum. Eine gute Kompromisslésung hat die
Stadt Kopenhagen zusammen mit Airbnb gefunden. Dort ist die Vermietung an maximal 90 Tagen im Jahr ohne
groRere Auflagen erlaubt. Danach sperrt der Anbieter die weitere Vermietung der gleichen Raumlichkeiten und

informiert die Stadt entsprechend.

Durchschnittlicher Umsatz pro Betrieb nimmt zu

Das Statistische Bundesamt und die Statistischen Landesdamter stellen zwei verschiedene Umsatzwerte zur Ver-
fligung. Aktuellere Daten liefern die reale und die nominale Umsatzentwicklung. Diesen Werten zufolge sank in
Schleswig-Holstein sowohl der reale als auch der nominale Umsatz. Aufgrund der guten Nachfrage- und Kon-
junkturwerte sind diese Zahlen allerdings kritisch zu betrachten, insbesondere da sie auf Stichproben beruhen

und hochgerechnet werden.

Steuerbarer Umsatz im schleswig-holsteinischen Gastgewerbe stieg von 2,2 auf 2,6 Mrd. Euro

Verldssliche Aussagen lassen sich anhand der Umsatzsteuerstatistik treffen. Diese hat zwar den Nachteil einer
zeitverzégerten Auswertung, bietet jedoch den Vorteil, dass es sich bei den ausgewiesenen Daten um tatsdch-
lich angefallene ,besteuerbare” Umsatze handelt. Folgende wesentliche Veranderungen sind festzuhalten:

— Von 2011 bis 2016 sank die Zahl der steuerpflichtigen Betriebe in Schleswig-Holstein von 8.600 auf 8.300,
dabei stieg der durchschnittliche Umsatz pro Betrieb allerdings. Daraus folgt: Es gibt weniger, aber leistungs-
fahigere Betriebe am Markt.

— Der steuerbare Umsatz des schleswig-holsteinischen Gastgewerbes stieg in den letzten finf Jahren von
2,2 Mrd. auf 2,6 Mrd. Euro und damit um mehr als 20 %. Im Vergleich zum Vorjahr stieg der Gesamtumsatz um

mehr als 5 %. Gleiches gilt daher fir den durchschnittlichen Umsatz pro Betrieb.

36 Informationen zur Digitalisierung in der Hotellerie liefert die Studie ,Hotellerie 4.0“, herausgegeben von der Osterreichi-

schen Hotelvereinigung (OHV) und Roland Berger.
Abruf der Checkliste unter: http://www.hotellerie.de/media/docs/de update sep 2015 checkliste direktvertrieb final.pdf
(zuletzt: 13.04.2017)
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Schleswig-Holstein

— Das Beherbergungsgewerbe legte im Vergleich zum Vorjahr mit 6,7 % deutlicher zu als die Gastronomie
(5,0 %). >> Abb. 23

Abb. 23: Umsatzentwicklung im schleswig-holsteinischen Gastgewerbe

Reale und nominale Umsatzentwicklung 2016 im Durchschnittlicher steuerbarer Umsatz pro Betrieb im schleswig-

Vergleich zum Vorjahr (in %) holsteinischen Gastgewerbe 2011 bis 2015 (in Euro)

Umsatz real
. 260.305 +20,4%
Umsatz nominal 2011 324.802

233.143

296.776
2014
:0.8 +3,8 261.573
+5,8
0,4 313.320
e 2015 415301
g 274.695

Deutschland real: +0,8 | Deutschland nominal: +2,9 B Gastgewerbe M Beherbergung = Gastronomie

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistische Landesamter

Insgesamt folgt daraus, dass sowohl das Gesamtvolumen als auch der durchschnittliche steuerbare Umsatz pro

Betrieb entsprechend der positiven Konjunktur- und Marktsignale anstiegen.

Zimmerpreise in Schleswig-Holstein ganzjdhrig iiber dem Vorjahresniveau

Hohere Nachfrage und besseres Preisniveau tragen zum Umsatzwachstum bei

Seit 2013 greift das Sparkassen-Tourismusbarometer auf Daten des Marktforschungsunternehmens STR-Global
zuruick. Die Daten richten ihren Fokus auf die stddtische Kettenhotellerie. Da diese in der Regel als Erste auf
Marktverdnderungen reagieren, gelten die Daten als Frithindikatoren, nicht aber als reprasentativ fir die Ge-
samtbranche. Die erwdhnten héheren (steuerbaren) Umsétze sind unter anderem getrieben durch Zuwéchse
sowohl bei den Preisen als auch bei der Auslastung. Die durchschnittlichen Nettozimmerpreise stiegen in
Schleswig-Holstein im Vergleich zum Vorjahr um 2,3 % und lagen durchgangig liber den Vorjahreswerten. Seit
2012 betrug der Zuwachs 4,8 %. Beim Preisniveau konnte das Bundesland etwas aufholen, liegt aber weiterhin
rund 7 % hinter dem Deutschlandwert. Die Notwendigkeit fiir fortlaufende Investitionen in die Qualitdt der Be-
triebe zeigt sich auch im Vergleich mit den beiden anderen Kiistenbundeslandern, wo Preise von 100 bis 112

Euro erzielt wurden. >> Abb. 24

Trotz insgesamt héherer Preise nahm auch die Zimmerauslastung der Betriebe um 2,4 Prozentpunkte zu. Legt
man die Preis- und Auslastungswerte zusammen, errechnet sich die fiir die Hotellerie wesentliche Kennzahl
»,RevPAR"38, Auffdllig ist, dass der RevPAR bis auf Oktober im gesamten Jahresverlauf Giber dem Vorjahresniveau
liegt. Demzufolge ist das Wachstum konstant und nicht von AusreiRern gepragt. Laut DEHOGA Bundesverband
konnten die Ferienregionen trotz des eher durchschnittlichen Sommerwetters von dem Wachstum profitieren.
Auch der Stddtetourismus und der Geschéftsreiseverkehr erwiesen sich als stark. Insgesamt prdsentiert
Deutschland sich als attraktives und sicheres Reiseland mit einem im internationalen Vergleich guten Preis-

Leistungsverhdltnis.’® >> Abb. 24

38 Revenue per available room (Erl6s pro verfligbarer Zimmerkapazitat)

39 DEHOGA 2016
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Abb. 24: Zimmerpreis und Zimmerauslastung 2012 bis 2016 sowie RevPAR im Jahresverlauf 2015 bis
2016

Zimmerpreis und Zimmerauslastung 2012-2016 (in Euro; in %) Entwicklung des RevPAR in Schleswig-Holstein im Jahresverlauf der

Jahre 2015-2016 (in Euro)

Zimmerpreis 2012 2013 2014 2015 2016 120,0 @
Schleswig-Holstein 89,5 89,5 89,4 91,7 93,8
Niedersachsen 854 873 91,1 932 1007 RERAR

Mecklenburg-

Vorpommern 97,0 97,6 986 1059 112,22 80,0

Deutschland 940 949 964 1008 1004

0@

/

Zimmerauslastung 2012 2013 2014 2015 2016
Schleswig-Holstein 59,5 59,6 61,8 66,6 69,0

Niedersachsen 60,4 59,9 58,8 60,7 62,2

Mecklenburg- 604 61,3 628 644 67,0 0.0

Vorpommern Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
Deutschland 66,4 67,1 68,8 69,8 70,6

—RevPar 2016 ——RevPar 2015
Quelle: dwif 2017, Daten STR-Global

Marktbereinigungstendenz verlangsamt - Zahl der Insolvenzfille sinkt

Bundesweit fand in den 2000er Jahren bis kurz nach der Wirtschafts- und Finanzkrise eine spiirbare Marktberei-
nigung im Gastgewerbe statt. Der Durchschnittswert lag in dieser Zeit bei rund 2.900 erdffneten Insolvenzver-
fahren pro Jahr. Diesen Trend hat die nachhaltig gute Konjunktur verlangsamt beziehungsweise gestoppt. Bun-
desweit lag die Zahl der Insolvenzfille seit 2010 bei 2.800 und zuletzt sogar bei nur 2.200 Féllen pro Jahr. In
Schleswig-Holstein fand eine dhnliche Entwicklung statt: Von 2000 bis 2009 wurden pro Jahr durchschnittlich
111 Insolvenzfdlle er6ffnet, in den letzten Jahren sank der Jahresdurchschnitt auf 98 Falle; und im Vergleich zum

Vorjahr sank der Wert der eréffneten Insolvenzverfahren um rund 11 %.

Verdnderte Beschiaftigungsstruktur bei steigenden Beschiftigungszahlen

Seit 2011 nimmt die Anzahl der Stellen im deutschen und schleswig-holsteinischen Gastgewerbe kontant zu. In
den letzten flnf Jahren stieg die Zahl der sozialversicherungspflichtigen Arbeitsstellen um 19,5 %, die der ge-
ringfligig entlohnten Arbeitspldtze um 12,2 %. Damit legte das Kiistenbundesland im Vergleich zu den Deutsch-

landwerten Gberdurchschnittlich stark zu.

Tab.2: Verdnderung auf dem schleswig-holsteinischen Arbeitsmarkt 2016 gegeniiber 2011

sozialversicherungspflichti
cH | geringfiigig Beschiftigte

Beschiftigte
. Anteil Gastgewer- Veranderung Anteil
Verdnderung . ges
R be an allen Be- Veranderung an allen Beschfti-
Anzahl 2016 ggii. rfes Anzahl N .
2016 2011 schaftigten 2016 2016 ggdi. gen im Gastgewerbe
(in %) von 2011 auf 2016 2011 (%) 2016 ggii. 2011
in
0 (in %) (in %)
Schleswig-
. 40.202 +19,5 von 3,9 auf 4,3 23.933 +12,2 Von 38,8 auf 37,3
Holstein
Niedersachsen 83.859 +14,4 von 2,9 auf 3,0 64.924 +7,7 Von 45,1 auf 43,6
Mecklenburg-
36.680 +6,2 von 6,4 auf 6,6 9.589 +3,0 Von 21,2 auf 20,7
Vorpommern
Deutschland 1.026.371 +18,2 von 3,0 auf 3,3 602.233 +9,0 Von 38,9 auf 37,0

Quelle:  dwif 2017, Daten Bundesagentur fur Arbeit

40 Daten liegen erst ab dem Jahr 2012 vor.
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Die Gesamtentwicklung auf dem Arbeitsmarkt 1dsst sich wie folgt zusammenfassen:

— Das Gastgewerbe ist weiterhin ein Jobmotor, und die Branche gewinnt gesamtwirtschaftlich an Bedeutung: In
Schleswig-Holstein stieg der Anteil der gastgewerblichen Beschidftigten an Gesamtbeschaftigten (aller Bran-
chen) von 3,9 % auf 4,3 %.

- Die Einfuhrung des Mindestlohns zeigt Wirkung. Vor dem Jahr 2014 lagen drei von zehn Tarifgruppen im
schleswig-holsteinischen Gastgewerbe unterhalb von 8,50 Euro, seit 2015 befinden sich alle Gruppen ober-
halb dieses Grenzwertes. Im Januar 2017 wurde der gesetzliche Mindestlohn auf 8,85 Euro erhoht.

— Der Mindestlohn scheint sich auf die Beschéaftigungsstruktur auszuwirken. So stieg die Zahl der sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten im Vergleich zu den geringfligig Beschéftigten Gberproportional stark. ,,Offenbar
sind Minijobs in reguldre Jobs umgewandelt worden®, lautet ein Fazit des arbeitgebernahen Instituts der
deutschen Wirtschaft (IW).*

41 % der Betriebe méchten aufgrund des Fachkréftemangels Fliichtlinge einstellen

Steigende Beschéftigtenzahlen, aber auch groBere Besetzungsproblemein der Branche

Schlechte Bezahlung, viele Uberstunden und mangelnde Perspektiven: Das Gastgewerbe leidet unter einem
schlechten Image und daraus resultierend auch unter Fachkréfte- und Nachwuchsmangel. In Schleswig-Holstein
geben 41 % der Betriebe und damit mehr als deutschlandweit (36 %) an, dass offene Stellen langerfristig nicht
besetzt werden kénnen.*> Dabei ist die Gastronomie (50 %) in Schleswig-Holstein deutlich starker betroffen als
das Beherbergungsgewerbe (31 %). Gesucht werden vor allem Koche und Restaurantfachkrafte; etwas ent-

spannter ist die Situation bei der Suche nach Rezeptionisten und Verwaltungskraften.

Die groRte Herausforderung besteht jedoch in der Besetzung offener Ausbildungsstellen. Allerdings steht
Schleswig-Holstein mit rund 14,3 % Anteil an unbesetzten Ausbildungsstellen im Vergleich zu Niedersachsen,
Mecklenburg-Vorpommern und auch Deutschland insgesamt noch relativ gut da. Trotzdem blieben im Jahr 2016
fast 230 Ausbildungsstellen unbesetzt. >> Abb. 25

Abb. 25: Unbesetzte Ausbildungsstellen im Gastgewerbe

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an gemeldeten Ausbildungs- Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe nach
stellen: Gastgewerbe im Vergleich zu anderen Branchen Bundeslandern (Veranderung 2006-2016)
2016 Entwicklung
200 B B - (%) (%-Punkte)
o o
Gastgewerbe Schleswig-Holstein '“"M 14,3 +3,1
Deutschland
15,0 . oo 0
’ Niedersachsen I‘Hﬂn\w 15,1 +5,2
Gastgewerbe
Schleswig-Holstein R ]
- Mecklenburg-Vorpommern wwfn”n""‘ 30,0 +26,9
L
allé Branchieh Deutschland il U I IRYAY +9,5
Deutschland
5,0
alle Branchen
Schleswig-Holstein
. . 227 unbesetzte
Schleswig-Holstein 2016 Ausbildungsstellen
0,0
2006 2008 2010 2012 2014 2016 Ly 6-629 unbesetzte
Ausbildungsstellen

Quelle:  dwif 2017, Daten Bundesagentur fur Arbeit

41
42

Aussage bezieht sich auf die gesamte Wirtschaft und nicht ausschlieBlich auf das Gastgewerbe. IW-Report 20/2016
DIHK-Saisonumfrage Herbst 2016: Zusatzfrage/Sonderfrage zum Thema Beschiftigte im Gastgewerbe
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Das Gastgewerbe hat den Ernst der Lage erkannt und steuert zunehmend gegen mit Imagekampagnen, einer
besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie der Akquise von dlteren und auslandischen Mitarbeitern.
Zudem begreift die Branche die Mdglichkeit zur Einstellung von Fliichtlingen als Chance zur Besetzung offener
Arbeits- und Ausbildungsstellen. Mehr als 41 % der Betriebe in Schleswig-Holstein und rund ein Drittel der
deutschen Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe geben an, dass sie als Strategie gegen den Fachkrafte-
mangel gerne Fliichtlinge einstellen méchten.** Zum Zeitpunkt der Befragung im Herbst 2016 wurden bereits in

14 % der deutschen und 17 % der schleswig-holsteinischen Betriebe Fliichtlinge beschéftigt.

Fair Job Hotels —fiir ein besseres Image .

Die Top-Hotellerie Deutschlands schlieBt sich zusammen und startet eine Imagekampagne ﬂ r
unter dem Namen ,Fair Job Hotels“. Das Netzwerk steht allen Beherbergungsbetrieben offen, feh
die die grundlegenden Kriterien (z. B. faire Arbeitszeiten, Einhaltung von Gesetzen) erfilllen. Mit dem gemein-
samen Budget werden Marketingkampagnen und Messeauftritte sowie eine Listung auf der eigenen Job-
Suchseite finanziert. Die teilnehmenden Betriebe diirfen das Logo des Netzwerkes fiir Werbezwecke verwenden.

Siehe auch unter: www.fair-job-hotels.de

Branche geht von weiterem Wachstum aus

Die Stimmung auf dem Markt ist gut. Entsprechend verweisen die wesentlichen Indikatoren auf eine weiterhin
stabile bis steigende Konjunktur. Fir das Jahr 2017 geht die Bundesbank von einem Wirtschaftswachstum in
Deutschland von 1,8 % aus. Die Arbeitslosenquote befindet sich auf dem niedrigsten Jahresdurchschnitt seit
25 Jahren, und das weiterhin geringe Zinsniveau dirfte die Konsum- und Investitionslaune aufrechterhalten.
Aus dem Gastgewerbe kommen ebenfalls positive Signale: Bundesweit gehen rund 85 % und in Schleswig-
Holstein mehr als 90 % der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe von einer stabilen bis steigenden ,,Ge-
schéftslage” aus. Folglich planen die Betriebe in Schleswig-Holstein auch mit stabilen bis leicht steigenden Be-

schiéftigtenzahlen. >> Abb. 26

Abb. 26: Zukunftserwartung des Gastgewerbes
— Anteil befragter Unternehmen, die von einer stabilen bis steigenden Entwicklung der Beschif-

tigtenzahlen ausgehen -

»Die Zahl unserer Beschaftigten wird in der kommenden Saison voraussichtlich zunehmen oder gleich bleiben*

2006 2011 2016

100
Schleswig-Holstein
Mecklenburg-
Vorpommern
80
60 Deutschland @
2006 2008 2010 2012 2014 2016

Quelle:  dwif 2017, Daten DIHK-Saisonumfrage Herbst 2006 bis 2016

43 DIHK-Saisonumfrage Herbst 2016: Zusatzfrage/Sonderfrage
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2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen

Zusammenfassung

— Die nachhaltig gute Konjunkturentwicklung, steigende Nachfragewerte und eine insgesamt positive Markt-
stimmung in der Branche schlagen sich auf die betriebswirtschaftlichen Ergebnisse nieder. Langfristig be-
trachtet stiegen die Gewinnmarge und die Innenfinanzierungskraft deutlich an.

— Neben steigenden Preis- und Auslastungszahlen, die wiederum zu hoheren Umsdtzen pro Betrieb fiihrten,
trug eine insgesamt geringere Gesamtkostenbelastung zu der positiven Entwicklung bei. Die Personalkosten
nahmen zwar, unter anderem getrieben durch den Mindestlohn, zu, gleichzeitig sanken die Waren- und Zins-
aufwendungen.

— Alles in allem diirften die Bonitdatsbewertungen fiir gastgewerbliche Betriebe besser ausfallen, denn immerhin
verbesserten sich die Schuldentilgungsfahigkeit und die Eigenkapitaldecke deutlich. Im Median** kénnen die
schleswig-holsteinischen Betriebe ihre Schulden fast zwei Jahre schneller tilgen als noch im Jahr 2006.

— Die Investitionstatigkeit nahm aufgrund des groReren Handlungsspielraumes leicht zu, jedoch besteht in
Schleswig-Holstein durchaus noch Luft nach oben. Zumindest die Bereitschaft zur Steigerung der Investitio-

nen in der kommenden Saison ist bereits auf einem guten Niveau.

Einfiihrung und methodische Erlduterung

Ab einer bestimmten Kredith6he miissen die gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresabschliisse zu Priifzwe-

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

Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zentral bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse).*® Fir das Sparkas-

sen-Tourismusbarometer wurden die erfassten Daten speziell aufbereitet, anonymisiert und regionalisiert be-

ziehungsweise typisiert. Nachfolgende Ausfiihrungen bieten sowohl landerspezifische Analysen als auch den

Vergleich zentraler betriebswirtschaftlicher Kennzahlen:

— Zundchst erfolgt eine jahrlich wechselnde themenbezogene Analyse fiir Schleswig-Holstein im Bundesldander-
vergleich. Aus den zur Verfiigung stehenden EBIL-Daten werden auf das Thema abgestimmte Kennzahlen auf-
bereitet. In diesem Jahr liegt der Fokus auf dem Betriebserfolg sowie auf der Entwicklung der Schuldentil-
gungsfahigkeit und der Investitionstatigkeit.

— Der zweite Teil ermdglicht vor allem eine gute Vergleichbarkeit der betriebswirtschaftlichen Kennzahlen. Inso-
fern werden die Erfolgs- und Liquiditatskennzahlen nach Betriebstypen dargestellt. Im jahrlichen Turnus
wechseln sich die wesentlichen Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes und der Gastronomie ab. Der ak-
tuelle Bericht geht auf die Entwicklung von Hotels, Hotels garnis, Gasthéfen und Pensionen ein. Im kommen-

den Jahr stehen wieder die Betriebstypen der Gastronomie im Mittelpunkt.

Stichprobe

In die folgende Zeitreihenanalyse flossen die Bilanzdaten von jahrlich rund 8.000 gastgewerblichen Betrieben
ein. Sie basiert auf den Abschliissen der Jahre 2006 bis 2016. Fiir das Jahr 2016, auf das sich die aktuellen
Kennzahlen beziehen, ist der Datensatz noch nicht vollstédndig, da laufend weitere Jahresabschliisse eingehen.
Der Erfassungsgrad liegt derzeit bei 54 % (rund 4.300 ausgewertete Bilanzen), so dass fundierte Aussagen zu

der aktuellen Situation méglich sind.

44
45

Median: 50 % der Preise sind geringer, 50 % sind hoher.
Deutscher Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe); elektronische Bilanzanalyse
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Schleswig-Holstein

BezugsgrofRen
Als BezugsgroRe gilt der Median. Zu dessen Ermittlung werden alle Kennzahlen der Gr6Be nach geordnet. Der

Median ist jener Wert, der genau in der Mitte liegt. Der Einfluss von AusreiRern wird dadurch minimiert.

Hinweis: Alle Definitionen sowie der Zeitreihenvergleich der im Bericht aufgefiihrten Kennzahlen sind im Anhang

zusammengestellt. >> Anhang 13, Anhang 15, Anhang 16, Anhang 17, Anhang 18

Gewinnmargen im Gastgewerbe haben sich nachhaltig verbessert

Die guten Rahmenbedingungen und das positive Klima auf dem Markt machten sich auch in den Betriebsergeb-
nissen bemerkbar. Die Erfolgskennzahl Umsatzrendite stieg seit 2006 mit wenigen Ausnahmejahren konstant
an. Das schleswig-holsteinische Gastgewerbe (+4,5 Prozentpunkte) legte tiberdurchschnittlich stark zu und lag
zuletzt bei einer Gewinnmarge von 14,1 % und damit deutlich Uber den Vergleichswerten aus Niedersachsen
und Mecklenburg-Vorpommern. Deutschlandweit stieg die Innenfinanzierungskraft nur minimal an. Auch hier

hebt sich Schleswig-Holstein durch einen Zuwachs von rund 4 Prozentpunkten positiv ab.

Abb. 27: Entwicklung der Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe 2006 bis 2015

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

Umsatzrendite
Deutschland

2006
8,3

2010
8,6

2015
9,1

Beherbergung 6,8 8,5 8,8
Gastronomie 9,6 8,7 9,4 18
Schleswig-Holstein 9,6 11,1 14,1 18,9 | T
Beherbergung 84 13,3 13,2 0
Gastronomie 10,6 9,0 15,1
[ 96 K
Cash-Flow-Rate 2006 2010 2015 m -
Deutschland 14,0 14,1 14,1
Beherbergung 14,1 15,2 15,1 Q B Umsatzrendite 2015 Entwicklung 2006-2015
Gastronomie 14,0 12,8 13,0 3% B Cash-Flow-Rate 2015 T Positiv
Schleswig-Holstein 14,9 15,6 18,9 - stabil*
Beherbergung 14,6 18,2 19,0 ! negativ
Gasmronomic 152 182 158 * stabile Entwicklung: bis +/- 0,4 Prozentpunkte
Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)

Der finanzielle Handlungsspielraum nahm in allen Teilsegmenten der Branche zu. Wahrend in den Jahren 2006
bis 2009 jdhrlich durchschnittlich 9,6 % Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe erwirtschaftet wurden, lag
die Quote zwischen 2010 und 2015 bei fast 12 %. In der Gastronomie stieg der jahrliche Durchschnittswert von
10,1 % auf 12,3 %.

Gesamtkostenbelastung sinkt und trdgt zum Betriebserfolg bei

Insgesamt fand also eine konstant positive Entwicklung mit steigenden Gewinnmargen und zunehmender In-
nenfinanzierungskraft statt. Welche Griinde lassen sich auf Basis der Kennzahlen dafiir ableiten? Neben dem
gestiegenen finanziellen Puffer aufgrund der reduzierten Mehrwertsteuer fiir das Beherbergungsgewerbe tru-
gen insbesondere hohere Umsédtze bei gleichzeitig geringeren Gesamtkosten dazu bei. In Schleswig-Holstein
stiegen zwar die Personalkosten um 4,3 Prozentpunkte an, gleichzeitig sanken aber die Aufwendungen fiir Wa-
ren, Zinsen und Miete. Kumuliert 1ag die Gesamtkostenbelastung 3,9 Prozentpunkte unter dem Niveau des Jah-
res 2006. >>Tab. 3
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Tab.3: Entwicklung zentraler Aufwandspositionen 2015 gegeniiber 2006 (in Prozentpunkten)

Personalaufwands-  Warenaufwands- Zinsaufwands- Mietaufwands- Verdnderung
quote quote*® quote quote gesamt
Schleswig-
. 4,3 -5,2 -2,6 -0,4 -3,9
Holstein
Niedersachsen 6,9 -4,9 -2,1 0,1 0,0
Mecklenburg-
51 -4,6 -3,7 1,3 -1,9
Vorpommern
Deutschland 5,5 -3,8 -1,8 -0,4 -0,5

Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Daten)

Bessere Bonitdit des Gastgewerbes aufgrund héherer Eigenkapitalquoten

Das Gastgewerbe verfiigt tiber immer mehr Eigenkapital

Die konstant besseren Betriebsergebnisse und hoheren Gewinnmargen zeigen Wirkung. Grundsatzlich ist das
Gastgewerbe gekennzeichnet durch relativ geringe Eigenkapitalanteile bei Finanzierungsvorhaben. Lange Zeit
lag der bilanziell ausgewiesene Wert im Median bei mehr oder weniger ,null“. In den letzten funf Jahren nahm
die Kapitaldecke der Betriebe jedoch zu. Im Beobachtungszeitraum von 2006 bis 2015 vollzog sich eine erfreuli-
che Entwicklung, die sich positiv auf die Bonitdtsbewertung der Betriebe auswirken durfte: >> Abb. 28

— In Schleswig-Holstein legte die Eigenkapitalquote deutlich stdrker zu als bundesweit.

— Aber auch in Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen nahm die Eigenkapitaldecke um rund 6 bis 8 Pro-

zentpunkte zu.

Die verbesserte finanzielle Situation wirkte sich zudem auf die Schuldentilgungsfahigkeit der Beherbergungs-
und Gastronomiebetriebe aus. Diese ldsst sich anhand der Entwicklung des ,Dynamischen Verschuldungsgra-
des“ messen, der grob umschrieben die Zeitspanne eines Betriebes bis zur frithestmdglichen Schuldentilgung —
bei Volleinzahlung des jéhrlichen Cash-Flows — ausdriickt. Seit 2006 sank der Dynamische Verschuldungsgrad in

Deutschland von 5,7 auf 4,3 Jahre. In Schleswig-Holstein ging der Wert von 5,3 auf 3,5 Jahre zuriick. >> Abb. 28

Abb. 28: Verdnderung der Eigenkapitalquote und des Dynamischen Verschuldungsgrades 2006 bis 2015

Verdnderung Eigenkapitalquote im Gastgewerbe 2015 ggii. 2006 Verdnderung Dynamischer Verschuldungsgrad im Gastgewerbe
(in Prozentpunkten) 2015 ggii. 2006 (in Jahren)

Schleswig-Holstein

Schleswig-Holstein
Niedersachsen Niedersachsen
Mecklenburg-Vorpommern Mecklenburg-Vorpommern

Deutschland Deutschland

Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Daten)

Héhere Kapitaldecke vergréfSert den Handlungsspielraum fiir unternehmerische Entscheidungen

Insgesamt hat sich die betriebswirtschaftliche Situation im schleswig-holsteinischen Gastgewerbe in den letzten
zehn Jahren erheblich verbessert. Der Handlungsspielraum fir Investitionen in die Zukunft der Betriebe ist deut-

lich groRer. Die Unternehmer kénnen nun entscheiden, ob und in welchem Umfang die finanziellen Mittel ver-

46 gemessen am Gesamtumsatz
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wendet werden, sei es fiir hohere Gehdlter der Mitarbeiter, fiir mehr Personal und WeiterbildungsmaRnahmen,
fur Vertriebs- und Marketingaktivitdten oder fiir Investitionen in die Infrastruktur. Auf Basis der vorliegenden

EBIL-Kennzahlen lassen sich konkrete Riickschliisse auf die Investitionstatigkeit ziehen.

Investitionsbereitschaft und Investitionstatigkeit

Auch hier deutet vieles auf eine positive Entwicklung in den letzten Jahren hin. Zuletzt erreichte die ,Investiti-
onsbereitschaft“ bundesweit sogar einen Rekordwert. Sieben von zehn Betrieben geben an, dass ihre Investitio-
nen in der kommenden Saison gleich hoch oder hoher ausfallen werden. Schleswig-Holstein liegt mit einer 73-
prozentigen Zustimmung (,gleich hoch oder héher“) auf einem hohen Niveau und erreichte den zweith6chsten
Wert nach 2007. Zum Vergleich: Wahrend der Wirtschafts- und Finanzkrise lag das Niveau bei rund 40 % bis
45 %.%" In Schleswig-Holstein ist die Investitionsbereitschaft im Beherbergungsgewerbe (80 %) etwas ausge-

pragter als in der Gastronomie (67 %). >> Abb. 29

Auch die tatsachliche Investitionstatigkeit nahm im Beobachtungszeitraum von 2006 bis 2015 zu. Insbesondere
in den letzten funf Jahren wiesen die Betriebe konstant hohere Investitionsquoten aus. Die Investitionsquote
misst die Bruttosachinvestitionen des jeweiligen Geschéftsjahres gemessen am Gesamtumsatz. Die Investitio-
nen in Sachanlagen wie Ausstattung, Gebaude und Grundstiicke stieg in Deutschland von 1,4 % auf 1,7 % an. In
Schleswig-Holstein fiel die Investitionstatigkeit zuletzt etwas verhaltener aus. Die Auswertung zweier Perioden
zeigt zusammenfassend, dass die Investitionsquoten sowohl in Deutschland als auch in Schleswig-Holstein
zugenommen haben. In Schleswig-Holstein investierten die Betriebe seit 2010 jéhrlich 1,4 % vom Gesamtum-
satz. Trotz eines leichten Anstieges besteht hier — auch angesichts der guten Rahmenbedingungen - sicher noch

Luft nach oben.

Abb. 29: Entwicklung von Investitionsbereitschaft und Investitionsquote

,Unsere Investitionen werden in der kommenden Saison Investitionsquote im schleswig-holsteinischen Gastgewerbe
voraussichtlich gleich bleiben/steigen” (in %) (in %)
' ©2006- @ 2010-
2009 2015
Deutschland 1,4 1,7 1,4 1,7
60 Beherbergung 1,7 2,1 1,7 2,1
Gastronomie 1,1 1,3 1,1 1,2
30 X -
2006 2008 2010 2012 2014 2016 Schleswig-Holstein 1,2 1,4 1,3 1,4
. . i Beherbergung 1,7 1,6 1,8 1,9
—Schleswig-Holstein ——Niedersachsen ;
——Mecklenburg-Vorpommern —Deutschland Gastronomie 0,8 11 0,9 0,9

Quelle:  DIHK-Saisonumfrage Herbst 2006 bis 2016 und DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)

47 DIHK-Saisonumfrage Herbst 2006 bis 2016
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2.3 Situation und Entwicklung nach Betriebstypen auf Bundesebene

Eine betriebstypenbezogene Analyse bietet den Vorteil des besseren Vergleichs, da sich einzelne Betriebe direkt
mit den Kennzahlen anderer messen kénnen. Zudem ermdglicht die langfristige Betrachtung von 2006 bis 2015
eine gute Potenzialeinschatzung nach Betriebstypen.*® Eine Auswertung der Kennzahlen fir das Gastgewerbe

nach Bundesldndern hingegen liefert nur Tendenzaussagen.

Die verschiedenen Betriebstypen aus dem Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe werden im jahrlichen
Wechsel analysiert. In diesem Jahr ist die Entwicklung des Beherbergungsgewerbes an der Reihe: Dazu gehdren
Hotels, Hotels garnis, Gasthofe und Pensionen. Aufgrund zu geringer Fallzahlen auf Lénderebene erfolgt eine

Analyse der Deutschlandwerte. Sie haben dank der groRen Fallzahl eine starke Aussagekraft.

Hinweis
Definitionen und Zeitreihenvergleiche der im Bericht aufgefiihrten Kennzahlen nach Betriebstypen sind im An-

hang zusammengestellt — auch fiir die Gastronomie.

Die wesentlichen Kennzahlen und deren Entwicklung werden in Form eines Kennzahlenbarometers fiir die ein-

zelnen Betriebstypen dargestellt. >> Abb. 30

Abb. 30: Erlduterung Kennzahlenbarometer fiir Schliisselkennziffern+®

iaitat Betrigy, Se

S

Umsatzrendite

in %

Cash-Flow-Rate

in %

Dynamischer
Verschuldungs-,
Personalaufwandsquote

in Jahren in %
Rohertragsquote [l Kennzahlen zum Betriebserfolg
Anlagen- K o
deckungsg in % M Liquiditatskennzahlen
in % Il Betriebstyp
Zinsaufwandsquote Entwicklung 2004- 2014
in %
Abschreibungsquote E E E
in % positiv stabil*  negativ
Ampel signalisiert die Entwicklung aus betriebswirtschaftlicher Sicht. *stabile Entwicklung: bis +/- 0,4

Prozentpunkte

Quelle:  dwif 2017

48 Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse zum Teil deutlich zeitverzégert erstellen und bei

den Sparkassen einreichen.
Eine steigende Abschreibungsquote erhdht den Cash-Flow, weshalb mehr Abschreibungen positiv bewertet werden und
weniger Abschreibungen negativ

49
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Hotel

Zusammenfassung

— Die Hotels sind trotz einer zuletzt riicklaufigen Betriebsanzahl von einer positiven Marktdynamik gepragt. Sie
werden insgesamt groBer und leistungsstarker, und ihr Marktanteil legt kontinuierlich zu.

— Die Ertragskraft und die Innenfinanzierungskraft der Betriebe haben deutlich zugenommen. Steigenden Per-
sonalkosten stehen sinkende Waren- und Zinsaufwendungen gegeniiber.

— Die Schuldentilgungsfahigkeit hat sich verbessert und damit der Spielraum fiir Investitionen. In den letzten

funf Jahren ist ein Zuwachs der Investitionsquote erkennbar.

Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 13.071 13.270 13.193 Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 0,97 Mio. 1,09 Mio. 1,10 Mio. 129% 6.8%
BetriebsgréRe 75 Betten 83 Betten 84 Betten i
Ankiinfte 66,4 Mio. 86,0 Mio. 89,2 Mio. arad Personalaufwandsquote
- 6,3 Jahre 32,9%
Ubernachtungen 136,1 Mio. 172,9 Mio. 178,7 Mio.
Bettenauslastung 39,0% 43,9% 45% Anlagen- Rohertragsquote
K 1 - b deckungsgrad 84,6%
Marktanteil an Uber- %
38,8% 40,8% 41,0% 70 _
nachtungen Zinsaufwandsquote
0%
, 1,02 Mio. , ) 20
@-Umsatz pro Betrieb . 1,50 Mio. 1,60 Mio.- Abschreibungsquote
(2009) 51%

Kreditnehmerquote
) v 282% 33,6% kA
bei den Sparkassen®

Quelle:  dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Die guten Rahmenbedingungen und eine steigende Nachfrage fiihrten zu einer Verbesserung der durchschnitt-
lichen Umsétze pro Betrieb. Neben den Umsédtzen stiegen auch die BetriebsgroRe und derr Marktanteil gemessen

an allen gewerblichen Ubernachtungen. Vier von zehn Ubernachtungen entfallen auf das Hotelsegment.

Die Gewinnmarge der Hotels entwickelte sich langfristig (2006 bis 2015) positiv und stieg um
1,4 Prozentpunkte. Gleichzeitig legte die Cash-Flow-Rate — damit auch die Innenfinanzierungskraft der Betriebe
— zu und erreichte den dritthéchsten Wert seit zehn Jahren. Der eingefiihrte Mindestlohn erhoht den Druck auf
die Hotelbetriebe. So stieg die Personalaufwandsquote dadurch um rund 3 Prozentpunkte. Die héheren Kosten

konnten jedoch dank sinkender Waren- und Zinsaufwendungen kompensiert werden.

Aufgrund der insgesamt positiven Entwicklung verbesserte sich die Schuldentilgungsfahigkeit der Hotelbetrie-
be. Der Dynamische Verschuldungsgrad sank deutlich von 8,9 auf 6,3 Jahre. Parallel wuchs die Kapitaldecke der
Betriebe. Die Eigenkapitalquote lag zuletzt rund 9 Prozentpunkte tiber dem Ausgangsniveau des Jahres 2006.
Die positive Dynamik bei den Erfolgs- und Liquiditatskennzahlen tibertrug sich auch auf die Investitionstatigkeit
und Zukunftserwartungen der Betriebe. Die Investitionsquote stieg von 1,7 % (2006) auf 2,2 % (2015). Die Ab-
schreibungsquote hingegen fallt nach wie vor verhalten aus und deutet auf einen weiteren Investitionsbedarf
hin. Insgesamt bleiben die Betriebe optimistisch. Laut einer aktuellen Branchenumfrage gehen neun von zehn
Hotelbetrieben in Schleswig-Holstein von einer stabilen bis steigenden Geschéftslage aus und 44 % der Hotel-

betreiber méchten das Investitionsniveau in der kommenden Saison anheben.>?

50 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Hotel gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen

51 Aufgrund unvollsténdiger Daten kann es zu verzerrten Ergebnissen kommen, dz Hotelbetriebe ihre Bilanzdaten schneller
vorlegen als kleinere Gasthofe und Pensionen.

52 DIHK 2016
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Hotel garni

Zusammenfassung

— Das Wachstumssegment der Budget-Design-Betriebe wie Motel One und Ibis Budget ist den Hotels garnis
zuzurechnen und wirkt sich auf die Marktstrukturen aus. Weniger, aber leistungsfdahigere Betriebe erwirtschaf-
ten h6here Umsatze. Seit 2016 stiegen der Marktanteil und die Kreditnehmerquote bei den Sparkassen an.

— Der Konzentrationsprozess lasst schwache Marktteilnehmer ausscheiden, weshalb der Anteil gut aufgestellter
Betriebe auf dem Markt zunimmt. Die gestiegene Gewinnmarge und Innenfinanzierungskraft deuten dariiber
hinaus auf eine verbesserte Produktivitdt hin.

— Die erfreulichen Betriebsergebnisse der letzten Jahre verbesserten die Schuldentilgungsfahigkeit und erhoh-

ten die fiir Investitionen notwendige Kapitaldecke.

Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 8.384 7.400 7.263 Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 311.240 359.386 365.708 20,7% 13,9%
BetriebsgroRe 37 Betten 49 Betten 50 Betten Dynamischer
Verschuldungs-
Ankiinfte 18,5 Mio. 27,3 Mio. 28,9 Mio. grad Personalaufwandsquote
Ubernachtungen 41,2 Mio. 58,1 Mio. 60,8 Mio. #6Jahre 244%
Bettenauslastung 37,5% 45,5% 46,8% Anlagen- Rohertrasgu;:/:
Marktanteil an Uber- deckungsgrad '
11,7% 13,7% 13,9% 73.7%

naChtungen Zinsaufwandsquote

. 384.376 2,2%
@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 560.027 601.321 Abschreibungsquote

Kreditnehmerquote
) T 540 8,0% KA.
bei den Sparkassen

Quelle:  dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Das Segment der Hotels garnis ist weiterhin gepragt von einem Marktkonzentrationsprozess. Die Zahl der Be-
triebe ist rlicklaufig bei gleichzeitig steigenden durchschnittlichen Bettenkapazitdten und Belegungsquoten. Die
Nachfrage nahm deutlich zu, weshalb der Marktanteil dieses Betriebstyps héher ausfiel als 2006 und auch héher

als im Vorjahr. Die Kreditnehmerquote bei den Sparkassen legte ebenfalls um fast 3 Prozentpunkte zu.

Der wachsende Anteil an effizient gefiihrten Budgetbetrieben und die allgemein gute Konjunktur fihrten zu
einem Anstieg des Betriebserfolges. Die Umsatzrendite nahm von 2006 bis 2015 spiirbar um 4,6 Prozentpunkte
zu. Da sich sowohl die Werte des 1. und 3. Quartils verbesserten, kann von einer Erh6hung des finanziellen Spiel-
raumes auf breiter Front ausgegangen werden. Der Cash-Flow und damit die Innenfinanzierungskraft stiegen

ebenfalls an (+2,6 Prozentpunkte).

Die Gesamtkostenbelastung nahm kumuliert leicht zu. Personalkosten (+4,2 %) und Mietaufwendungen
(+2,4 %) gingen nach oben, die Warenaufwendungen (-0,4 %) blieben tendenziell konstant, und die Zinsauf-
wandsquote (- 3,7 %) sank. Insgesamt trugen jedoch die starken Preis- und Auslastungszuwédchse zu einer ver-
besserten Schuldentilgungsfdhigkeit bei. So kénnen die Betriebe ihre Schulden theoretisch um 3,3 Jahre friiher
tilgen. Zudem fiel die Eigenkapitalquote (+8,9 Prozentpunkte) deutlich hoher aus. Die Investitionsquote lag
zuletzt auf Vorjahresniveau, stieg jedoch langfristig um 0,4 Prozentpunkte. Die Betriebe blicken optimistisch in
die Zukunft: Wie bei dem Betriebstyp Hotel gehen neun von zehn Befragten von einer guten Geschéftsentwick-

lung aus. 30 % rechnen in der kommenden Saison mit einer verstarkten Investitionstatigkeit.>

33 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Hotel garni gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen
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Gasthof

Zusammenfassung

— Der Betriebstyp Gasthofe ist nach wie vor von Marktbereinigungsprozessen gekennzeichnet. Wahrend des
gesamten Beobachtungszeitraumes sinkt die Zahl der Betriebe bei weitgehend stabiler Betriebsgrolie.

— Dementsprechend sinken der allgemeine Marktanteil sowie die Kreditnehmerquote der Sparkassen.

— Die verbleibenden Betriebe verzeichneten zumindest eine Stabilisierung der Ubernachtungszahlen und leicht

hohere Umsatze pro Betrieb. Folglich verbesserten sich Gewinnmarge und Innenfinanzierungskraft.

Fakten 2006 2014 2015

R Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betriebe 9.480 7.540 7.312 17.9% 12.5%
Betten 217.924 185.093. 180.600 Dynamischer

. e Verschuldungs-,
BetriebsgroRe 23 Betten 25 Betten 25 Betten grad Personalaufwandsquote
Ankiinfte 8,2 Mio. 8,5 Mio. 8,6 Mio. 4.1 Jahre Gasthof 29.6%
Ubernachtungen 18,2 Mio. 18,0 Mio. 18,1 Mio. Anlagen- Rohertragsquote
Bettenauslastung 23,5% 27,8% 28,7% E;C:;"S’ad 745%
Marktanteil an Uber- —_— 4.2% AT Zinsautwandsquote
nachtungen ’ ’ ’ 2,4%

205.382 Abschreibungsquot

0-Umsatz proBetrieb ‘0 267.727  287.476 O

Kreditnehmerquote

10,9% 7,0% k. A.
bei den Sparkassen’® ° ?

Quelle:  dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Der Betriebstyp Gasthofe hat auf dem Beherbergungsmarkt einen schweren Stand. Seit 2006 gibt es auf dem
deutschen Markt fast 2.200 Betriebe weniger. Die Leistungsféhigkeit der verbleibenden Betriebe liegt nur bei
durchschnittlich 25 Betten. Zumindest konnte die Nachfrage stabilisiert werden, der Marktanteil ist aber lang-

fristig betrachtet um 1 Prozentpunkt gesunken.

Infolge der Marktbereinigung bleiben tendenziell eher gut gefiihrte Betriebe auf dem Markt bestehen. Die Ge-
winnmarge stieg zwar seit 2016 um 4 Prozentpunkte, fdllt aber wegen der geringen Umsatze pro Betrieb nach
wie vor nur befriedigend aus. Gemessen am Umsatz pro Betrieb verfiigt jeder Gasthof im Durchschnitt tiber ei-
nen Gewinn von rund 36.000 Euro. Dieser muss in der Regel notwendige Investitionen und auch den Unterneh-

merlohn sowie Ruickstellungen fiir Risiken abdecken.

Insgesamt legten die Umsatze deutlicher zu als die Aufwandspositionen. Die zwei gro3en Kostenbldcke entwi-
ckelten sich in unterschiedliche Richtungen. Wahrend die Personalkosten seit 2006 um 5,8 Prozentpunkte stie-
gen, sanken die Warenaufwendungen um 3,8 Prozentpunkte. Die Schuldentilgungsfahigkeit verbesserte sich
von 6,7 auf 4,1 Jahre. Die Eigenkapitalquote stagniert jedoch im Median weiterhin bei 0,1 % und damit auf ei-

nem viel zu geringen Niveau.

Die Investitionsquote stieg dennoch von 1,3 % auf 1,9 %. Dabei wird die Geschéftslage realistisch eingeschétzt.
Kein Betrieb erwartet Umsatzsteigerungen, aber fast alle gehen von einem gleichbleibenden Niveau aus. Rund

ein Drittel der Betriebe plant in der kommenden Saison hohere Ausgaben fiir Investitionein.>

3> Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Gasthof gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen
% DIHK 2016
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Pensionen

Zusammenfassung

— Nach zw

ei verhaltenen Jahren haben sich die Nachfrage-, Umsatz- und Auslastungszahlen der Pensionen zu-

letzt etwas verbessert. Langfristig unterliegt auch dieser Betriebstyp einem leichten Konzentrationsprozess.

— Insgesamt stabilisiert sich die Lage fuir die Pensionen jedoch. Der Marktanteil bleibt konstant, und die durch-

schnittlichen Umsatze pro Betrieb stiegen 2015 gegeniiber 2014 etwas starker als in den Jahren davor.

— Die Gewinnmarge und die Cash-Flow-Rate nahmen von 2006 bis 2015 deutlich zu. Insbesondere die Einfiih-

rung des reduzierten Mehrwertsteuersatzes im Jahr 2010 verschaffte den Pensionen einen gréReren finanziel-

len Spielraum.
Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 5.266 5.189 5.203 Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 127.441 125.353 124.810 30,7% 19,8%
BetriebsgréRe 24 Betten = 24 Betten 24 Betten 3;’:‘:(’:5;[‘;;5
Ankunfte 3,9 Mio. 4,9 Mio. 5,0 Mio. grad Personalaufwandsquote
- N - N 4,7 Jahre — 18,2%
Ubernachtungen 12,6 Mio. 14,1 Mio. 14,3 Mio.
Bettenauslastung 29,3% 32,8% 33,5% Anlagen- Rohertragsquote
Marktanteil an Ube deckungsgrad e
r i r- o
3,6% 3,3% 3,3% 77.3%
nachtungen Zinsaufwandsquote
) 130.085 #4%
@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 166.269 175.670 Abschreibung%%
Kreditnehmerquote ’
d 3,4% 2,5% k. A.

bei den Sparkassen®’

Quelle:  dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Die Zahl der Betriebe, die Nachfragewerte und die Bettenauslastung stiegen im Vergleich zum Vorjahr leicht an.
Das deutet auf eine Stabilisierung am Markt hin. Langfristig blieb die durchschnittliche BetriebsgroBe mit 24

Betten auf dem gleichen Niveau, wobei sich der Marktanteil geringfiigig reduzierte.

Gewinnmarge und Innenfinanzierungskraft der Pensionen gingen von 2006 bis 2015 deutlich nach oben. Dabei
profitierten die Betriebe — aufgrund des hohen Anteils an Logisumséatzen — besonders stark von der reduzierten
Mehrwertsteuer. Im Gesamtzeitraum stieg beispielsweise die Umsatzrendite um 9,3 Prozentpunkte. Der gréfite
Sprung erfolgte somit auch direkt nach Einfliilhrung der Mehrwertsteueranpassung im Jahr 2010. Die Cash-Flow-
Rate nahm im gleichen Zeitraum um 8,2 Prozentpunkte zu. Wie bei den Gasthofen bleibt zu beriicksichtigen,
dass eine Umsatzrendite von 19,8 Prozent bei einem Umsatz von 175.670 Euro zu einer Gewinnmarge von etwas

weniger als 35.000 Euro fuhrt — was fur Investitionen, Unternehmerlohn und Riickstellungen reichen muss.

Trotz des hoheren finanziellen Handlungsspielraumes sank die Investitionsquote von 2,2 % auf zuletzt 1,9 %.
Die Geschdftslage wird als durchaus positiv bewertet. Jeder flinfte Betrieb geht von steigenden, alle anderen
immerhin von stabilen Umséatzen aus. Die Investitionstdtigkeit diirfte zunehmen, denn rund 40 % der Betriebe

geben fir die kommende Saison ein gréReres Investitionsvolumen an.

57 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Pensionen gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen
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3 Qualitat der Betriebe

Zusammenfassung

— Erfreulich: Die Gastezufriedenheit im Bundesland, gemessen am TrustScore, hat weiter zugenommen. Alle
Regionen verbesserten sich. Das bedeutet weiterhin Platz 2 im Landerranking fiir Schleswig-Holstein.

— Im Bereich der DEHOGA-Hotelklassifizierung trotzt das Bundesland erneut dem deutschlandweiten Trend und
konnte 2017 20 neue Betriebe hinzugewinnen. Die Zahl der klassifizierten Ferienhduser und -wohnungen hin-
gegen ist weiter riicklaufig, wie in ganz Deutschland. Positiv: Die Ostsee kann hier Zunahmen verzeichnen.

— Die Themenlabel entwickeln sich weiterhin uneinheitlich: Weitere Riickgdnge bei Bett+Bike-Betrieben, ein
kontinuierlicher Anstieg von Betrieben mit dem recht neuen Label ,Reisen fiir Alle“ und ein hohes Qualitatsni-
veau bei den vom ADAC ausgezeichneten Campingpladtzen kennzeichnen das Bundesland.

— Bei den Qualitatssiegeln hat Schleswig-Holstein noch Luft nach oben. Gerade beim ServiceQ muss versucht

werden, den Abwartstrend zu stoppen.

3.1 Gdstezufriedenheit

Wie zufrieden die Gaste sind, dullern sie in vielfaltiger Art und Weise. Wahrend oder nach dem Urlaub kommuni-
zieren immer mehr Menschen, was sie begeistert und was sie enttduscht hat: Facebook-Posts an Freunde, Be-
wertungen auf Online-Portalen, Anrufe zu Hause ... Das eigene Erlebnis zu teilen, gehért inzwischen zur Custo-
mer Journey dazu. Die offenen Kommentare sind der eine, die abgegebenen Bewertungen auf den Portalen ein
anderer wichtiger Gradmesser fiir die Qualitdt des Beherbergungsgewerbes in Schleswig-Holstein. Das Bundes-
land konnte sich 2016 erneut in Bezug auf die Kundenzufriedenheit steigern und erzielt aktuell einen TrustScore
von 84,2 Punkten (+0,8 Punkte gegeniiber dem Vorjahr). Deutschlandweit ist die Gastezufriedenheit auf glei-
chem Niveau gestiegen (von 81,7 auf 82,5). Damit belegt das Bundesland weiterhin Platz 2 im Bundeslanderran-
king und setzt sich deutlich vom nunmehr auf Platz 5 zurlickgefallenen Mecklenburg-Vorpommern ab. Bayern

behdlt seine Spitzenposition und baut seinen Vorsprung sogar weiter aus.

Gdstezufriedenheit auf Bewertungsportalen: Schleswig-Holstein gibt weiter Gas

Alle schleswig-holsteinischen Regionen haben die Gastezufriedenheit laut TrustScore verbessert:

— An der Nordsee wird nunmehr ein TrustScore von 86,4 Punkten erzielt. Mit einem Plus von 1,0 Punkten im
Vergleich zum Vorjahr liegt die Region im bundesweiten Destinationsranking weiterhin auf Platz 6 hinter funf
bayerischen Regionen.

— Auch die Ostsee verbesserte sich um 0,5 Punkte auf 82,5 Punkte, platziert sich bei den Regionen damit aber
nur im Mittelfeld auf Rang 39.

— Die Holsteinische Schweiz und das Ubrige Schleswig-Holstein’® verbesserten sich um 0,4 Punkte auf 81,6 und

liegen damit leicht iiber dem deutschen Durchschnitt. >> Abb. 31

TrustScore: Die Metasuchmaschine TrustYou wertet alle Beurteilungen von TRUST YOU'
Nutzern aus, die sich auf den relevanten Portalen austauschen. Mithilfe statisti- the standard for reputation

scher Verfahren ergibt sich auf Basis der erfassten Meinungen und Kommentare der TrustScore als Zusammen-
fassung aller Bewertungen und bildet die Online-Reputation von Hotelbetrieben auf einer Skala von 0 (negativs-
te Ausprdgung) bis 100 Punkten (positivste Auspragung) ab. Der TrustScore stellt eine Art Giitesiegel dar: Auf

einen Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein Betrieb insgesamt bewertet wurde.

58 aufgrund der Zahl der Bewertungen zusammengefasst
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Abb.31 Online-Reputation von Hotelbetrieben nach TrustScore

Bundeslander Reisegebiete (@ TrustScore 2016, Punktzahlen von 0 bis 100,
(@ TrustScore, Punktzahlen von 0 bis 100) Pfeile: Entwicklungstendenzen ggii. 2012)
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Quelle:  dwif 2017, Daten: TrustYou

3.2 Klassifizierungssysteme

Zur Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben gibt es in Deutschland verschiedene Systeme fiir unterschiedli-
che Betriebstypen. Ihnen gemein ist ein fiinfstufiges Sternesystem, das es Gasten ermdglicht, die Ausstattung
und das Niveau der Unterkiinfte einzuschatzen und zu vergleichen: Je mehr Sterne, desto héher die Anforderun-
gen. Der Bewertung liegt ein Katalog mit diversen Kriterien zur Ausstattung eines Betriebes zugrunde. Die Klas-
sifizierung ist kostenpflichtig und erfolgt auf freiwilliger Basis.>® Auch wenn der Trend zur Darstellung von Gés-
tebewertungen als Qualitatszeichen gilt: Eine Kombination aus klassischen Sterneklassifizierungen und Géaste-
zufriedenheit ist zielfuhrend, denn die Portale wirken eher nach aufRen, wéhrend Klassifizierungen sich auch

nach innen bemerkbar machen, indem sie Angebots- und Serviceverbesserungen zur Folge haben.

Deutsche Hotelklassifizierung: Schleswig-Holstein trotzt dem Riickgang

\ A
Zwischen 2012 und 2015 stieg die Zahl der klassifizierten Hotels deutschlandweit aicialidio

HOTELSTARS.EU

DEUTSCHE HOTELKLASSIFIZIERUNG

folgt nicht diesem Trend und weist seit 2013 jahrlich steigende Zahlen an DEHOGA-klassifizierten Betrieben auf.

kontinuierlich, seit 2016 geht sie wieder zuriick. Anfang 2017 waren bundesweit

insgesamt 374 Sternehduser weniger als noch 2015 klassifiziert. Schleswig-Holstein

Damit erreicht das Bundesland 2017 mit 298 klassifizierten Betrieben seinen Héchstwert seit 2012. Dies bedeu-

tet eine Zunahme an klassifizierten Betrieben im Vergleich zum Vorjahr um 7,2 % (+20 Betriebe).

— Insgesamt sind in Schleswig-Holstein 31,8 % aller Hotelbetriebe klassifiziert. Das ist der hochste Wert in der
betrachteten Zeitreihe seit 2011. Deutschlandweit liegt das Bundesland damit aber weiterhin auf dem letzten
Platz.

— Die Steigerung erfolgte grof3tenteils bei den Mittelklassehotels der 3-Sterne-Kategorie (+14 Betriebe). Im 4-
Sterne-Segment kamen 7 Betriebe hinzu. Im Luxussegment der 5-Sterne-Hotels hat ein Hotel seine Klassifizie-
rung nicht verldngert. Der Anteil der 4- und 5-Sterne-Betriebe an allen klassifizierten Betrieben liegt 2017 bei
35,9 % und ist im Vergleich zum Vorjahr leicht zuriickgegangen. Hier platziert sich das Bundesland deutsch-
landweit im Mittelfeld (Bundesdurchschnitt: 32,7 %), wenngleich der direkte Wettbewerber Mecklenburg-
Vorpommern mit 50,7 % deutlich besser abschneidet. Mit Blick auf eine weitere Steigerung der Wertschépfung

liegen hier noch Potenziale fiir Schleswig-Holstein.

39 Steckbriefe der einzelnen Qualitétsinitiativen im Deutschland-Tourismus unter www.deutschertourismusverband.de
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- Bis auf die Holsteinische Schweiz konnten alle Regionen im Vorjahr Zuwichse verzeichnen. Das Ubrige Schles-
wig-Holstein machte hierbei mit neun zusatzlich klassifizierten Hotels den gr6Rten Sprung nach vorn, gefolgt

von der Ostsee (+8 Betriebe) und der Nordsee (+5 Betriebe). >>Abb. 32

Abb. 32: Entwicklungen und Stand der DEHOGA-Klassifizierung

Entwicklung der klassifizierten Betriebe in Schleswig-Holstein DEHOGA-klassifizierte Betriebe 2017
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Quelle:  dwif 2016, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband und Deutscher Tourismusverband e. V.
(Stand: Januar 2017)

Klassifizierung von Ferienwohnungen/-hdusern und Privatzimmern: Jeder sechste Betrieb ist weggefallen
Seit 2012 sind bei den DTV-klassifizierten Ferienwohnungen/-hdusern und Privatzim-
mern in Deutschland ricklaufige Zahlen festzustellen (-16,4 %, was einer Abnahme um
rund 10.400 Objekte entspricht). In Schleswig-Holstein sank die Zahl im selben Zeitraum
um rund 1.700 Objekte (-16,7 %). Im Jahr 2017 ist die Zahl der Betriebe im Vergleich

DTV ) sterneferieﬁ

zum Vorjahr um 2,3 % zuriickgegangen.

— Rund 16 % (8.428) der bundesweit klassifizierten DTV-Betriebe liegen in Schleswig-Holstein. Jeweils knapp
Uber 40 % der klassifizierten Betriebe im Bundesland befindet sich an der Ostsee beziehungsweise an der
Nordsee. Wahrend die Nordsee weiterhin Riickgdnge verzeichnet, nahmen die klassifizierten Betriebe an der
Ostsee entgegen dem Landestrend zu (+39 Betriebe). Im Ubrigen Schleswig-Holstein waren Riickginge zu
verzeichnen, die Holsteinische Schweiz stagnierte.

- Interessant dabei: Die Rickgdnge gehen ausschlieBlich auf das Konto der 1- bis 3-Sterne-Betriebe. Im 4- und
5-Sterne-Segment konnten alle Regionen Betriebe hinzugewinnen. Der Anteil des Luxussegments ist mit rund
53 % noch einmal gestiegen und liegt damit weiterhin Gber dem Bundesdurchschnitt (50,3 %). Der anhalten-
de und deutliche Trend zu 5-Sterne-Unterkiinften ist auch in Schleswig-Holstein zu beobachten: Mittlerweile
stehen den Gdsten tUber 1.112 5-Sterne-Objekte zur Verfligung, das sind 159 mehr als im Vorjahr. Der Anteil
am bundesweiten Angebot ist damit weiter um einen Prozentpunkt auf 21,8 % gestiegen. Nur Bayern als

Marktfuhrer in diesem Segment verfuigt iber noch mehr 5-Sterne-Unterkiinfte. >> Anhang 21

3.3 Themenlabel

Neben den Klassifizierungssystemen gibt es eine Vielzahl an Gutesiegeln, die Standards fiir unterschiedliche
Themenfelder festlegen. Sie orientieren sich an bestimmten (Mindest-)Kriterien zur Ausstattung eines Betriebes,

differenzieren jedoch nicht nach einem Sterneprinzip.
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Bett+Bike: Anhaltender Riickgang
Bereits 2015 wurde der Riickgang der Bett+Bike-Gastgeber in Deutschland einge-
ldutet und er hdlt auch 2017 an (-46 Betriebe auf insgesamt 5.348). Immerhin: Der bett b!\Ic(Ifec

Riickgang lauft etwas gebremster als noch von 2015 auf 2016 (-157 Betriebe). In

Schleswig-Holstein ging die Zahl der teilnehmenden Betriebe deutlicher alsin den Vorjahren zuriick (-19).

— Schleswig-Holstein hat einen Marktanteil von 4,5 % an allen Bett+Bike-Betrieben — Tendenz riickldufig. Im
gesamtdeutschen Ranking liegt das Bundesland auf Platz 9 und fallt damit hinter Mecklenburg-Vorpommern
zurlick, mit dem es im Vorjahr noch gleichauf war (wenngleich auch hier Riickgdnge an den Kisten zu ver-
zeichnen waren). Die Konkurrenz in Niedersachsen konnte hingegen mehr Teilnehmer gewinnen. Fiinf der 16
Bundeslander verzeichnen Zuwachse; Spitzenreiter ist Brandenburg mit einem Plus von 12 Betrieben.

— Bis auf die Holsteinische Schweiz, in der die Zahl der Bett+Bike-Betriebe unverdandert geblieben ist, verloren

die anderen Regionen Teilnehmer bei dieser Zertifizierung. >> Abb. 33, Anhang 22

Abb. 33: Entwicklungen und Stand Themenlabel fiir Radtourismus und Stand Themenlabel Reisen fiir Alle

Bett+Bike-Betriebe 2017 . o
(Klammer: Absolute Entwicklung ggii. 2012) AR Il 20l
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Quelle:  dwif 2017, Daten: ADFC Sachsen (Stand: Januar 2017), Daten: Deutsches Seminar fur Tourismus
(DSFT) Berlin e. V. (Stand: Januar 2017)

Reisen fir Alle: Weitere Zunahme

Barrierefreiheit

In den vergangenen Jahren wurde in Deutschland — mit Blick auf die Umsetzung der
L}
Behindertenrechtskonvention der Vereinten Nationen — das Kennzeichnungssystem  geprift J

Reisen fiir Alle entwickelt. Sdmtliche Angebote entlang der touristischen Servicekette
konnen zertifiziert werden. Das System kommt in 11 Bundesldndern zum Einsatz. Schleswig-Holstein schloss
sich dem Kennzeichnungssystem im September 2013 an. Aktuell sind 36 Betriebe zertifiziert, deutschlandweit
sind es inzwischen knapp 1.000 Betriebe.

— In Schleswig-Holstein gibt es gegeniiber dem Vorjahr neun Betriebe mehr mit der Zertifizierung ,Reisen fur
Alle“. Da das Bundesland vergleichsweise spat gestartet ist, ist der Marktanteil mit aktuell rund 4 % noch recht
niedrig. Spitzenreiter sind Rheinland-Pfalz, Bayern und Nordrhein-Westfalen.

— Alle Regionen des Landes beteiligen sich an der Zertifizierung. Die meisten Betriebe gibt es an der Ostsee (13
Betriebe), gefolgt von der Nordsee (9 Betriebe). In der Holsteinischen Schweiz und im Ubrigen Schleswig-

Holstein sind es jeweils 7 Teilnehmer.
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— Den bundesweiten Regionsvergleich fiihrt weiterhin die Pfalz (86 Betriebe) an, allerdings sind hier 10 Betriebe
weniger zertifiziert als noch im Vorjahr. 2016 gingen noch sechs der Top-10-Platze an Rheinland-Pfalz, aktuell

sind es noch drei. Bayern und Nordrhein-Westfalen schlieRen auf. >>Abb. 33, Anhang 23

ADAC-Campingpldtze: Ostsee weiter fithrend in Deutschland
Die Zahl der im ADAC Camping Caravaning-Fiihrer gelisteten Campingplatze liegt bundesweit ADAc

bei 1.161 - 134 Platze davon liegen in Schleswig-Holstein (ein Betrieb weniger als im Vor-

Camping
Caravaning
Fiihrer

jahr). Das Land erreicht eine Uberdurchschnittliche Marktdurchdringung: 51,1 % der Cam-

pingplatze sind klassifiziert.

— Die drei norddeutschen Flachenldnder stellen zusammen rund 390 Pldtze und die beiden
campingstarken Bundesldnder im Siden (Bayern und Baden-Wirttemberg) zusammen rund 350 Pldtze.
Schleswig-Holstein belegt Platz 4 im Landerranking.

— Marktfiihrer in Schleswig-Holstein und Deutschland ist die Ostsee mit 70 klassifizierten Pldtzen. An der Nord-
see und im Ubrigen Schleswig-Holstein sind jeweils 26 Plitze klassifiziert, was einen Platz unter den Top 10-
Regionen in Deutschland bedeutet.

— Im Hinblick auf die Marktabdeckung fuihrt die Holsteinische Schweiz. Hier sind rund 80 % der in der amtlichen
Statistik erfassten Platze klassifiziert.

— Die Ostsee weist gleichzeitig auch das hochste Qualitdtsniveau auf: Rund 24 % der klassifizierten Camping-
plétze haben 4,5 bis 5-Sterne-Niveau. >> Abb. 34, Anhang 22

Abb. 34: Sterneverteilung des ADAC Camping Caravaning Fiihrer in Schleswig-Holstein

ADAC-Campingklassifizierung 2017 (Anteile der Sternekategorien an Gesamt (in %)
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Quelle:  dwif 2017, Daten ADAC Verlag

34 Qualitdtssiegel

Neben den Klassifizierungs- und Labelsystemen, die in erster Linie die Ausstattung eines Betriebes bewerten,

liegt der Fokus hier auf der Servicequalitdt touristischer Dienstleistungen:

— An der Initiative ServiceQualitat Deutschland kénnen tourismusrelevante Leistungstréger aller Branchen und
Tourismusorte teilnehmen.

— Bei deri-Marke werden ausschlieBlich Tourist-Informationen unter die Lupe genommen.

ServiceQualitdt Deutschland: Schleswig-Holstein folgt bundesweitem (Abwérts-)Trend ol ’/‘\‘
Das dreistufige Schulungs- und Zertifizierungsprogramm ServiceQualitat Deutschland ist ein | /
innerbetriebliches Qualitditsmanagementsystem, das vor allem mittelstdndischen und kleinen “
Betrieben helfen soll, die Qualitét ihrer Dienstleistungen zu optimieren (Fokus Stufe I: Sensi- StiiTee AN
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bilisierung der Betriebe fiir das Thema Qualitadt; Fokus Stufen Il und Ill: umfassende Qualitdtsentwicklung, Mys-
tery Checks, Kunden-/Mitarbeiterbefragungen, Unternehmensaudit, Einfiihrung eines Qualitétsmanagementsys-

tems).°® Ab 2017 soll das System grundsatzlich neu aufgestellt werden.

Anfang 2017 waren 3.064 Betriebe ServiceQ-zertifiziert, 106 davon in Schleswig-Holstein (-17 im Vergleich zum

Vorjahr). Der Marktanteil Schleswig-Holsteins ist von 3,8 auf 3,5 % gefallen. Im Langzeitvergleich seit 2012 ging

die Zahl der ServiceQ-zertifizierten Betriebe in Deutschland um knapp 15 % zuriick. Schleswig-Holstein verlorim

gleichen Zeitraum rund 46 % der ServiceQ-Mitglieder. Da Betriebe mit dem ServiceQ eine nachweislich héhere

Gastezufriedenheit auszeichnet, sollte an einer Rezertifizierungsoffensive gearbeitet werden.

— An der Ostsee finden sich mit 50 zertifizierten Betrieben knapp tber die Hdlfte der Betriebe im Bundesland.
Ein weiteres Drittel befindet sich im Ubrigen Schleswig-Holstein (37 Betriebe). An der Nordsee gibt es 18 Q-
Betriebe. Hier gab es im Vergleich zu 2012 auch die starksten Riickgange (-61 %).

— Knapp 90 % der Betriebe in Schleswig-Holstein verfiigen — dhnlich wie im gesamten Bundesgebiet - liber die
ServiceQ-Stufe I. 8 Betriebe haben die Stufe Il und 4 Betriebe Stufe lll erreicht. >>Tab. 4

Tab.4: ServiceQualitdt Deutschland nach Bundesldandern 2017

- Anzahl der Betriebe -

Jahr der Q-Betriebe mit ...
Einfiilhrung Stufe | Stufe Il Stufe Il Insgesamt
Baden-Wirttemberg 2001 227 35 13 275
Bayern 2008 291 26 1 318
Berlin 2008 44 5 0 49
Brandenburg 2002 314 29 6 349
Bremen 2005 26 0 26
Hamburg 2010 23 1 24
Hessen 2008 102 1 111
Mecklenburg-Vorpommern 2008 76 5 1 82
Niedersachsen 2004 289 29 2 320
Nordrhein-Westfalen 2009 301 12 10 323
Rheinland-Pfalz 2005 442 17 9 468
Saarland 2008 121 8 1 130
Sachsen 2003 207 24 11 242
Sachsen-Anhalt 2003 100 40 1 141
Schleswig-Holstein 2007 94 8 4 106
Thiiringen 2003 78 22 0 100
Deutschland 2.735 268 61 3.064

Quelle:  dwif 2017, Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar 2017)

i-Marke fiir Tourist-Informationen: Luft nach oben
Seit 2006 vergibt der Deutsche Tourismusverband e.V. (DTV) die i-Marke fur Tourist-
Informationen in Deutschland nach einem Uberarbeiteten System. Die Zahl der i-Marke- .

Auszeichnungen stieg in den vergangenen finf Jahren bundesweit kontinuierlich an. Allein GEPRUFTE

TOURIST

2016 kamen 24 neue Tourist-Informationen mit i-Marken-Auszeichnung hinzu. Schleswig- B INFORMATION

Holstein verlor im gleichen Zeitraum jedoch 2 ausgezeichnete Einrichtungen an der Ostsee.
So sind aktuell noch 41 Informationsstellen im Land mit dem ,roten i* zertifiziert, was einem Marktanteil von
6 % an allen zertifizierten Tourist-Informationen in Deutschland entspricht. 21 davon befinden sich an der Nord-

see, 11 an der Ostsee, 7 im Ubrigen Schleswig-Holstein und 2 in der Holsteinischen Schweiz. >> Anhang 22

60 www.qg-deutschland.de
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Il CHANCEN DES SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS: WACHSTUMSZIELE UND
NUTZENSTIFTUNG NEU GEDACHT

1 Relevantes Thema fiir die Tourismusentwicklung in Schleswig-Holstein

In jedem Jahr widmet sich das Sparkassen-Tourismusbarometer einem aktuellen Thema, das fiir den Tourismus
in Schleswig-Holstein von besonderer Bedeutung ist. Das diesjdhrige Branchenthema untersucht, welche Chan-
cen sich der Branche jenseits der klassischen quantitativen Wachstumsziele bieten. Dass sich Schleswig-
Holstein bereits jetzt, in der aktuellen, erfreulich starken Wachstumsperiode, damit beschéaftigt, was nach dieser
Phase kommen kénnte und sollte, ist uniiblich und innovativ. Das Land setzt damit Mal3stabe. Generell hat die
Auseinandersetzung mit den Fragen, wie mit touristischem Wachstum umgegangen werden und welchen Stel-
lenwert oder Nutzen der Tourismus fiir die Gesellschaft haben kann und soll, erst begonnen. Es 1asst sich dabei
weder auf einen grofen Erfahrungsschatz, noch auf umfangreiche Daten oder Forschungen in Schleswig-
Holstein zuriickblicken. Somit hat das Branchenthema einen experimentellen Charakter. Umso wichtiger ist es,
sich frihzeitig mit diesen Fragen auseinanderzusetzen. Das Sparkassen-Tourismusbarometer liefert hierfiir
theoretische Grundlagen, bietet erste strategische Ansatzpunkte und setzt damit Impulse fiir den zukiinftigen

praktischen Umgang mit diesem Thema in den schleswig-holsteinischen Destinationen.

Dieses Thema der moglichen alternativen Wachstumsziele erfordert auch in der Aufbereitung der Ergebnisse ein

neues Herangehen. Deshalb ist die Dokumentation in diesem Jahr zweigeteilt. Sie besteht aus

— einem Kurzbericht mit den Kernerkenntnissen, der Darstellung tibergeordneter Rahmenbedingungen, Vor-
schldgen fiir Strategieansatze und ersten Handlungsempfehlungen

— einer Infothek mit einer ausfiihrlichen Darstellung der Ergebnisse der Befragungen unterschiedlicher An-
spruchsgruppen in Schleswig-Holstein, den Ergebnissen aus den Analysen der Modellorte St. Peter-Ording,
Gromitz und Berkenthin, einer detaillierten Bewertung von Indikatoren zur Messung der touristischen Nutzen-
stiftung sowie Praxisbeispielen und einem Selbstcheck (online abrufbar unter www.sparkassen-

tourismusbarometer-sh.de)

Dieser Bericht soll zusammen mit den Inhalten der Infothek ein erster Anstol3 sein, der die Diskussionen zu ei-
nem Umdenken der liblichen ,Wachstumspraxis® in der langfristigen Tourismusentwicklung lostritt. Er bildet
den Werkzeugkasten fiir den weiteren Prozess, zu dem in vielen Destinationen nicht nur in Schleswig-Holstein
derzeit Diskussionen aufkommen, der in der Regel aber ungesteuert und spontan ablduft. Das Ziel ist daher, fir
das Thema der ,,neu gedachten“ Wachstumsziele (iber Kommunikation in Workshops oder Strategierunden mit
Multiplikatoren zunachst zu sensibilisieren und mit ihnen die Empfehlungen und Ansatzpunkte Schritt fiir Schritt

zu diskutieren, zu konkretisieren und in die Praxis zu tberfiihren.

Touristischer Lebenszyklus: Was kommt nach der Boomphase?

Die touristische Lebenszykluskurve von Schleswig-Holstein ist mit dem Jahr 2013 in eine sehr erfolgreiche Pha-
se eingetreten. Vorangegangen waren die rezessiv gepragten 1990er Jahre bis etwa Mitte der Nullerjahre des
21. Jahrhunderts, in denen man aufgrund unzureichender Marktanpassungen in qualitativer und investiver Hin-
sicht erhebliche Marktanteile verloren hatte, vor allem an das damals boomende Mecklenburg-Vorpommern. Ab
2005 folgte eine Zeit der strategischen Neupositionierung, die schlieBlich in eine hochdynamische, von messba-

ren Erfolgen belohnte neue Boomphase®! miindete. >> Abb. 35

61 Die erste Boomphase: Ende der 1980er/Anfang der 1990er Jahre
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Abb. 35: Was kommt nach der aktuellen Boomphase?
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt

Anhand der skizzierten Tourismusgeschichte des Landes wird zweierlei deutlich: Erstens sind zyklische Schwan-
kungen offensichtlich unvermeidbar, und zweitens lassen sich verpasste Entwicklungen und zu lange Lethargie-
phasen nur langfristig und mit einem massiven investiven Kraftakt tberwinden. Demnach ist es unbedingt not-
wendig, sich bereits jetzt, mitten in der Boomphase, Gedanken dartiber zu machen, wie die touristische Entwick-

lung kiinftig gestaltet werden kann und soll.

Schleswig-Holstein hat somit aktuell die Chance, friiher als die Konkurrenz nicht nur (wie alle anderen auch) eine
»,normale“ Tourismusstrategie fiir die ndchsten Jahre zu formulieren, sondern die Angel weiter auszuwerfen und
die konzeptionelle Basis dafiir zu legen, rechtzeitig fiir unvermeidbare Phasen abflauender, stagnierender oder
rickldufiger Entwicklungen vorzubauen: mit einer langfristigen Vorbereitungsstrategie. Die aktuelle Touris-
musstrategie von 2014 liefert die dafiir notwendige Grundlage, denn die Erfolgswirkungen gilt es langfristig zu
verstetigen. Dieser Ansatz ist neu - so neu, dass es fertige Antworten und gute Praxisbeispiele noch nicht gibt.

Aber warum nicht Vorreiter sein?

Der Hintergrund: Diskussionen und Theorien des Wachstums

Interessante Erkenntnisse in diesem Zusammenhang ergeben sich aus der Auseinandersetzung mit der Frage,
inwiefern die touristische Weiterentwicklung von neueren Theorien und Ansdtzen zur gesamtwirtschaftlichen
beziehungsweise gesellschaftlichen Entwicklung profitieren kann. Eine Schliisselfrage lautet daher: Ist die bis-
lang ubliche hauptséachliche Orientierung von Tourismusstrategien an quantitativen (Wachstums-)Zielen noch
sinnvoll? Oder sind andere Kriterien zeitgeméaRer und zielfiihrender im Sinne einer langfristig wettbewerbsfahi-

gen Tourismuswirtschaft in Schleswig-Holstein?

Die Diskussion Uber die ,,Grenzen des Wachstums" ist nicht neu. Schon 1972 riittelte der Club of Rome unter
dem gleichnamigen Titel die Weltgemeinschaft auf, wies auf die Endlichkeit von Rohstoffen hin und eréffnete
damit eine bis heute anhaltende Debatte. Diese hat sich langst geldst von einer engen Diskussion tber den
Umgang mit natiirlichen Ressourcen. Vielmehr thematisiert sie inzwischen weit umfassender die Frage nach
einer grundsatzlich nachhaltigen Wirtschaftsweise, dartiber hinaus aber mittlerweile auch die nach alternativen,

zukunftsfahigen Wirtschafts- und Gesellschaftskonzepten.

Auch der Tourismus hat diese gesellschaftlichen Stromungen und Verdnderungen in der Wertedebatte sukzessi-
ve aufgenommen und zunehmend in sein Theoriengeb&dude und seine faktische Angebotsgestaltung integriert.
Das gilt insbesondere fiir die Nachhaltigkeit, sodass inzwischen Nicht-Nachhaltigkeit eher sanktioniert und

Nachhaltigkeit belohnt wird. Vorbei sind die Zeiten, in denen nachhaltige Angebote nur fiur eine kleine Rand-
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gruppe interessant waren.®? Diese Entwicklung hat unter anderem dazu gefiihrt, dass inzwischen die Frage im
Raum steht, ob die bislang selbstverstdndlichen Zielstrategien der allermeisten Tourismuskonzepte nach dem
Prinzip: immer mehr Gaste, immer mehr Ubernachtungen, immer mehr Ausfliigler tatsichlich zu einem ebenso

glaubwirdigen wie ganzheitlichen Nachhaltigkeitsansatz passen.

Verstdrker dieser Frage, die in letzter Zeit an Fahrt gewinnt und immer haufiger artikuliert wird, sind empirische
Ergebnisse der Demografie- und der touristischen Marktforschung wie der Reiseanalyse der F.U.R und der Ta-
gesreisenstudien des dwif, wonach fiir den deutschen Markt Wachstumsgrenzen beziehungsweise stagnierende
oder sogar (teilrdumlich) sinkende Potenziale aus dem Inlandsmarkt absehbar sind. Auch die seit langem erst-
mals zeitweise riicklaufigen Zahlen im Incoming-Geschéaft 2016, unter anderem ausgeldst durch eine sicher-

heitsbedingte Zuriickhaltung bei der ausléndischen Nachfrage, befeuern die Debatte.

Die Frage nach grundsédtzlich anderen Wirtschafts- und Gesellschaftskonzepten und somit nach Alternativen
zum vorherrschenden Wachstumsparadigma hat allerdings noch nicht dieselbe Breite, Tiefe und Durchdringung
erreicht wie die zur Nachhaltigkeit. Dabei existieren inzwischen immer mehr Vorschldge, die allerdings aus sehr

unterschiedlichen, wertegesteuerten Perspektiven auf Wirtschaft und Gesellschaft heraus erfolgen. >> Abb. 36

Abb.36: Ubersicht alternativer Wirtschafts- und Gesellschaftskonzepte

Neue Formen der Wirtschaft und Gesellschaft, ...

» ... die auf Wachstum mit » ... die Wachstum als Problem » ... die das Wohlbefinden der
neuen Attributen setzen thematisieren und versuchen, die Menschen ins Zentrum riicken

Wachstumsabhangigkeit zu verringern

Green Growth — Green Economy-Green — Steady State Economy - Degrowth — Buen Vivir - Post-Extraktivismus -
New Deal-Europa 2020 - Die Blue Economy Postwachstumsgesellschaft — Gemeinwohl-Okonomie - Feministische
- Kreislaufwirtschaft - Faktor X - ... Kapitalismuskritik — Soziale Innovationen—...  Perspektive - Transition Bewegung - ...

Neue Formen der Messung von Wohlstand und Fortschritt

Beyond GDP - Stiglitz-Sen-Fitoussi-Kommission — Measuring the Progress of Societies — OECD Better Life Initiative — Eurostat: Messung
der Lebensqualitat-Weltwirtschaftsforum: Index zu nachhaltiger Wettbewerbsfahigkeit — Okosoziales Europaradar — Messung von
subjektivem Wohlbefinden in GroRbritannien und Italien — Initiative zur Messung von Fortschritt — Bruttonationalgliick Bhutan - ...

Quelle: BMLFUW 2015

Eine aktuelle Zusammenschau zu diesen Ansdtzen®® beschreibt ihre individuellen Charakteristika, bringt aber vor
allem ihr gemeinsames Fundament auf den Punkt: , Trotz der scheinbar unuberbriickbaren Denkausrichtungen
und ideologischen Vorstellungen [...] tauchen immer wieder dhnliche Ideen und Zielvorstellungen auf. [...] Es
geht um den Wunsch nach einem guten Leben und eine hohe Lebensqualitdt — nicht nur fur uns, sondern auch
fur unsere Kinder und Enkel*innen und fir Menschen, die heute von Armut betroffen sind. In der Umsetzung [...]
sind aber klare Differenzen sichtbar: manche [sic] fordern, dass sich die Wirtschaft vom Wachstum emanzipiert,
andere gehen noch weiter und meinen, die Wirtschaft miisse als Ganzes kontrolliert schrumpfen. Wieder andere
nehmen an, dass dkologische und soziale Innovationen und verdnderte Anreizstrukturen geniigen, um den
Wachstumsmotor und die damit erhoffte Wohlstandserhaltungs- und -vermehrungsmaschine in Richtung nach-
haltige Entwicklung zu lenken.“5* Welcher dieser Ansdtze nun der richtige ist, das kann und will das Sparkassen-
Tourismusbarometer nicht beantworten. Es geht vielmehr darum, dass Diskussionen dariiber 1dngst in Gesell-
schaft und Wirtschaft angekommen sind und sich auch die Entscheidungstrager im Tourismus damit auseinan-

dersetzen sollten.

62 SGVSH/TVSH 2014

63 Diese Ansatze sind nicht nur aus unterschiedlichen Perspektiven formuliert, sondern stammen auch aus vielen Landern
der Welt, aus der Wissenschaft, von NGOs, aber auch aus der Politik.

64 BMLFUW 2015,S.75
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Tourismuskritik und Proteste: mégliche Folgen eines zu starken Wachstums

Es steht fest, dass der Tourismus vielfdltige positive Effekte in Orten und Regionen ausl6st. Trotzdem kann ein
uneingeschrdnktes Tourismuswachstum auch Begleiterscheinungen hervorrufen, die zumindest teilweise als
negativ wahrgenommen werden. Diverse nationale und internationale Beispiele verdeutlichen, wohin ein als zu
stark empfundenes quantitatives touristisches Wachstum fiihren kann. Das Thema gewinnt in der letzten Zeit an
Dynamik und erfuhr jiingst besonderes Aufsehen durch verstarkte Anti-Tourismus-Proteste in Barcelona und die
daraus resultierenden Presseberichte. Destinationen wie Venedig oder Mallorca kdmpfen ebenso mit den Folgen
des Massentourismus, um nur einige Beispiele zu nennen. Und auch in Deutschland 1dsst sich sowohl in GroR-
stddten wie Berlin® und Hamburg als auch an den Kiisten bereits beobachten, dass der Tourismus auf Akzep-
tanzprobleme st6Rt, weil vor Ort ein ,,.zu viel“ an Tourismus und negative Auswirkungen — ob nun objektiv oder
subjektiv —wahrgenommen werden. Diese Begleiterscheinungen des Tourismus ergeben sich fastimmer aus der
typischen rdumlichen und/oder zeitlichen Konzentration von Besuchern und Nutzern. Hierzu gehoren Parkplatz-
engpisse, Staus und Verkehrsprobleme ebenso wie Uberfiillungsphdnomene, Lirm und Ruhestérungen, Ver-
schmutzung und Millprobleme, mégliche Preissteigerungen bei Mieten, in der Gastronomie und bei Lebensmit-
teln sowie die Verknappung von Baugrund, zu starke bauliche Verdichtung oder Verdrangungseffekte in Wohn-

gebieten.

Die Infothek ,Praxisbeispiele“ veranschaulicht Belastungsgrenzen durch den Tourismus in Destinationen wie
Venedig oder Berlin. In der Infothek ,Befragungsergebnisse” finden Sie zudem Informationen dazu, wie mogli-

che Begleiterscheinungen derzeit in Schleswig-Holstein wahrgenommen werden.

2 Die Situation in Schleswig-Holstein

Derart massive Konflikte wie in anderen Destinationen gibt es im Tourismus in Schleswig-Holstein zwar noch
nicht, denn es dominiert insgesamt die Freude tUber die positiven Effekte. Dennoch sind auch hier bereits verein-
zelt Anzeichen fiir Herausforderungen feststellbar, die durch zu stark gewachsenes Touristenaufkommen ent-
stehen beziehungsweise verstarkt werden. Vor allem in Spitzenzeiten und bei gutem Wetter sind in den touris-
tisch gepragten Orten Begleiterscheinungen des hohen Gasteaufkommens wahrnehmbar. Deswegen lohnt es
sich auch fiir Schleswig-Holstein, rechtzeitig die Frage nach dem touristischen Wachstum und méglichen Wachs-

tumsgrenzen zu stellen.

In diesem Zusammenhang ist auf eine Wiederbelebung des Begriffs der , Tourism Carrying Capacity* hinzuwei-
sen, der das touristische Aufkommen zu beschreiben versucht, das eine Destination pro Jahr verkraften kann,
ohne dauerhafte Schdaden (zum Beispiel an der Natur) und eine Beeintrachtigung der Besucher zu riskieren.
Anders als fruher®® werden dabei heute drei Arten unterschieden: die 6kologische, die physische und die wahr-
genommene oder auch psychologische Carrying Capacity. Diese beziehen sich vor allem auf die negativen Aus-
wirkungen des Tourismus in Bezug auf Umwelt, Sattigung der Einrichtungen und nachlassendes Vergniigen der

Besucher.®’

65 Das in Erarbeitung befindliche neue Tourismuskonzept fiir Berlin fordert fiir die touristische Zukunft der Stadt ausdriick-

lich Stadtvertraglichkeit, Nachhaltigkeit und Gerechtigkeit. Zudem postuliert es explizit ein ,,nur noch* moderates quanti-
tatives Wachstum.

Jost Krippendorf und andere stellten schon in den 70er und 80er Jahren beispielsweise die Frage: ,Wie viele Touristen
pro Hektar Strand?“

67 University of the Aegan 2002

66
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Inwiefern der Tourismus in Schleswig-Holstein bereits an Wachstumsgrenzen st6i3t, lasst sich nicht pauschal
beantworten. Zwar wird in der Praxis deutlich, dass einige Orte im Land insbesondere in der Hauptsaison ange-
botsseitig bereits Wachstumsgrenzen erreichen. Diese Feststellung lasst sich jedoch nicht fiir ganze Regionen,
das gesamte Bundesland und auch nicht fiir das gesamte Jahr treffen, zumal teilweise auch die Datengrundla-
gen fehlen. Dariiber hinaus ist die individuelle Wahrnehmung der Bewohner, der Betriebe und ihrer Beschéftig-
ten, aber auch der Besucher zu beriicksichtigen. Inwiefern das jeweilige Aufkommen subjektiv an Grenzen st6Rt,
wo also der jeweilige Grenzwert liegt, muss jeder Ort aufgrund seiner individuellen GroR e, Struktur, Flachenver-
fiigbarkeit und —nutzung, der Géste- und Saisonstruktur und so weiter selbst bewerten. SchlieRlich werden Uber-
fulllungen und ,,zu viel Tourismus* subjektiv unterschiedlich empfunden. Hier hilft nur eine individuelle Betrach-
tung der Situation vor Ort weiter. Zur Unterstiitzung dient das vom dwif entwickelte ,touristische Wachstums-

dreieck”, das zwischen drei Dimensionen unterscheidet. >> Abb. 37

Abb.37: Dimensionenim touristischen Wachstums- Wachsen miissen
dreieck Moderne westliche Gesellschaften sind laut der Mo-
Marktpotenziale im Ubernachtungs- & dernethese®® auf Wachstum und Beschleunigung

Tagestourismus, national & international . )
angewiesen, um ihre Struktur zu erhalten.®® Fur Un-
ternehmen bildet der Konkurrenzdruck einen der

bedeutendsten Faktoren fiir einen Wachstumszwang

i beziehungsweise -druck.”’ Und auch die Tourismus-

wachsen...

verantwortlichen, die Politik und andere Interessens-
gruppen haben Wachstumserwartungen. Diese spie-
geln sich beispielsweise in (quantitativen) Zielvorga-
missen . . . .
ben in Tourismusstrategien auf Landes-, Regional-

Akzeptanz Wiinsche & Vorgaben . . . .
Belastungsgrenzen aus Politik, Wirtschaft oder Ortsebene wider. In Schleswig-Holstein setzt die

und Gesellschaft Landespolitik zum Beispiel auf die Wachstumsziele
Quelle und Copyright: ~ dwif 2017 »30 = 30 — 3“ bis zum Jahr 2025.7* Die Zielmarke der
zu erreichenden Ubernachtungen (30 Millionen)
bildet eine eindeutig quantitativ ausgerichtete
Wachstumsvorgabe und erzeugt bei den Akteuren
einen gewissen Handlungs- und Erfolgsdruck. Allerdings finden sich auch bereits Hinweise auf differenzierte
Wachstumsziele: Die Erh6hung der Wertschépfung (+30 Prozent) und der Géastezufriedenheit (Platz 3 in
Deutschland) beinhalten qualitative Komponenten und 6ffnen damit die reine Fixierung auf Ubernachtungsstei-

gerungen.

Wachstumsdruck kann auch von der touristischen und nicht-touristischen Wirtschaft sowie der Gesellschaft
ausgehen: Gastgewerbe und Einzelhandel haben vielfach hohe Erwartungen an die Tourismusorganisationen,
und die Bevdlkerung erhofft sich Arbeitspldatze und Einkommen. Insofern ist den meisten Tourismusorganisatio-

nen in Schleswig-Holstein ein gewisser Wachstumsdruck nicht unbekannt.

68 Die Modernethese ist eine von zehn Thesen, die sich im Rahmen des Postwachstumsdiskurses mit der Steigerungslogik

der Moderne befassen. Sie wurden vom Soziologen und Politikwissenschaftler Prof. Dr. Hartmut Rosa aufgestelit.
www.kolleg-postwachstum.de

7010w 2015

7 Ministerium flir Wirtschaft, Arbeit, Verkehr und Technologie des Landes Schleswig-Holstein 2014

69
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Der quantitative Wachstumsdruck ist auch darauf zuriickzufiihren, dass die Zahl der Ankiinfte, Ubernachtungen
und ihre Veranderungen einfache, griffige und seitens der Statistik lieferbare Kennzahlen darstellen, die quasi

jederzeit verfiigbar sind.

Wachsen kénnen

Gerade dort, wo ein starkes quantitatives Wachstum das ausdriickliche Strategieziel ist, stellt sich in zunehmen-
dem MalRe die Frage, ob die dafiir n6tigen Markt- und Angebotspotenziale tiberhaupt vorhanden sind. Eine stag-
nierende Reiseintensitdt und -hdufigkeit der Bundesbiirger, die Prognose von Stagnation oder sogar leichten
Riickgdngen des Reisevolumens bis 2025 sowie erstmalig deutliche Wachstumsabschwédchungen bei den Stad-
ten weisen ebenso auf Wachstumsgrenzen hin wie die Stagnation beziehungsweise riicklaufige Entwicklung im
Tagestourismus. Auch die theoretisch fast ,unbegrenzte Auslandsnachfrage unterliegt in der Realitdt einer

Reihe von Wachstumsrestriktionen.”?

Angebotsseitige Wachstumsmaéglichkeiten werden durch die Kapazitdten vor Ort bestimmt. Daten zu Auslastung
und Intensitdten bieten in diesem Sinne einen ersten Anhaltspunkt, indem sie objektiv die jeweilige Situation
darstellen und mogliche Kennziffern zur Messung quantitativer touristischer Wachstumsgrenzen bilden. Aller-
dings reichen die in der amtlichen Tourismusstatistik erfassten Zahlen (Betriebe ab 10 Schlafgelegenheiten) fiir
eine verldssliche Ableitung der positiven Effekte des Tourismus und moglicher Belastungsgrenzen heutzutage
bei weitem nicht mehr aus: Erstens bilden diese nicht den ,Grauen Markt“’® ab. Zusétzlich zu den Ubernach-
tungsreisenden miissen zweitens auch die Tagestouristen in die Bewertung einbezogen werden, denn gerade

die Kombination dieser beiden Gastegruppen kann zu Uberlastungserscheinungen fiihren.

Um Wachstumsgrenzen im Tourismus realistischer einschatzen zu kénnen, reicht es zudem nicht aus, Angebot
und Nachfrage im Beherbergungsbereich abzugleichen. Stattdessen ist eine ganzheitlichere Betrachtung erfor-
derlich. Dies betrifft insbesondere Verkehrsbelastungen bei der An- und Abreise der Gaste, zumal sinkende Auf-
enthaltsdauern selbst bei stagnierenden Ubernachtungszahlen zu steigendem Verkehrsaufkommen fiihren.
Wachstumsgrenzen manifestieren sich dartiber hinaus bei den Arbeitskraften im Tourismus. Diese ganzheitliche
Betrachtung ist kiinftig daher auch in weit starkerem MaRe als bisher notwendig, wenn tiber die Schaffung neuer

(Ubernachtungs-)Kapazititen diskutiert wird.

Wachsen wollen

Die dritte Dimension des Wachstumsdreiecks betrifft den Willen zum Wachstum. International, national und
auch in Schleswig-Holstein gibt es immer mehr Regionen, Stadte und Orte, in denen der Tourismus zumindest in
der Saison oder in bestimmten Stadtteilen ein Volumen und eine Intensitét erreicht hat, die nicht nur die subjek-
tiv empfundene Belastungsgrenzen der Bevélkerung, sondern auch der Gaste selbst ibersteigen und daher zu
Akzeptanzproblemen fiihren, die sich teilweise auch in offenem Protest gegen Tourismus und Touristen wider-
spiegeln. Presseartikel, AuBerungen in sozialen Netzwerken und Einschitzungen der Akteure zeigen, dass in
Schleswig-Holstein schon vereinzelt Diskussionen {iber ,zu viel Tourismus” und Begrenzungen gefiihrt werden.
Diese bilden jedoch bislang kein ,Grundgefiihl“ im Land ab. Allerdings lasst sich diese Dimension nicht anhand

von Daten zum tatsachlichen Touristenaufkommen messen, denn sie hat viel mit subjektiver Wahrnehmung zu

72 zum Beispiel Budgeteinschriankungen im Marketing, zu wenige interessante und profilbildende Angebote fiir auslandi-

sche Zielgruppen, mangelnde Fremdsprachenorientierung und interkulturelle Kompetenz bei Marketing und Personal,
fehlende Flug-Direktverbindungen

Beherbergungsbetriebe mit weniger als zehn Betten, Reisemobilisten aulRerhalb von Campingplatzen, Dauercamper,
Verwandten- und Bekanntenbesucher, Gaste der Sharing Economy (zum Beispiel Airbnb, Wimduw).

73
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tun. Entscheidend ist hier daher die Einstellung der Bevélkerung zum Tourismus, die bisher jedoch nicht erho-

ben wird.”*

Die Infothek ,Befragungsergebnisse zeigt, wie Politik und Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein die

Dimensionen des Wachstumsdreiecks bewerten. Die Akteure kennen den Wachstumsdruck, sehen aber mehr-

heitlich noch Wachstumspotenziale.

Fiir regionale und o6rtliche Organisationen hat das Sparkassen-Tourismusbarometer daher eine Checkliste erar-

beitet, die einen Selbstcheck zur Friiherkennung individueller Wachstumsgrenzen ermdglicht. Das Ziel ist eine

erste Einschatzung der Situation vor Ort, um darauf aufbauend gegebenenfalls zielgerichtete Strategien und

Aktivitaten entwickeln zu kdnnen. >>Tab. 5

Tab.5: Selbstcheck als erster Ansatz fiir eine Fritherkennung von Wachstumsgrenzen

Dimension
im
Wachstums-
dreieck

(nicht)
konnen

Bewerten Sie, welche Anzeichen bei Markt- und Ange-
botspotenzialen dafiir oder dagegen sprechen, im Tou-
rismus weiter quantitativ zu wachsen.

Stagniert die Bruttowertschopfung durch Tourismus?

Treten saisonale Kapazitdtsengpdsse auf?

StoRt die Ubernachtungs- und Bettenintensitit an deutlich
wahrnehmbare Grenzen?

Leidet die individuelle Qualitdt unter dem ,iibermaRigen*
Tourismusaufkommen?

Gibt es Hinweise darauf, dass die Gastezufriedenheit unter
»Zu viel Tourismus* leidet?

Werden bei geplanten Kapazitatserweiterungen auch As-
pekte wie An-/Abreise, Parkplatze und OPNV mitbedacht?

Werden bei geplanten Kapazitatserweiterungen auch die
bestehenden Kapazitdten der und Auswirkungen auf die
Gastronomie mitbedacht?

Werden Markt- und Gesellschaftstrends (Stagnation Tages-
tourismus, Kurzreisen, Aufenthaltsdauer etc.) bei der Ent-
scheidung tiber Ausbau des Tourismus mit beriicksichtig?

(nicht)
wollen

Bewerten Sie, welche Anzeichen bei Akzeptanz- und
Belastungsgrenzen dafiir oder dagegen sprechen, im
Tourismus weiter quantitativ zu wachsen.

Lassen sich erste Hinweise auf Widerstand beziehungsweise
Akzeptanzprobleme des Tourismus bei den verschiedenen
Anspruchsgruppen (Betriebe, Beschéftigte, Besucher, Be-
wohner) beobachten?

Wie wird der Tourismus in den sozialen Netzwerken kom-
mentiert? Gibt es hier Hinweise auf Kritik am Tourismus und
seinen Begleiterscheinungen?

Findet eine Abwanderung der Bevélkerung aufgrund von
Uberlastung und hoher Mieten statt?

Leidet das Image bereits unter einem ,,zu hohen“ Touristen-
aufkommen?

Treten vermehrt Verkehrs- und Infrastrukturprobleme und -
engpasse auf (StralRen, Parkplatze, Strand etc.)?

74 Berlin und andere Stidte erheben diese in regelmiRigen Abstinden und kénnen sogar nach Stadtteilen differenzierte
Aussagen zur Akzeptanz treffen.

dwif-Consulting GmbH
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Bewegen sich die Preise fiir Produkte des taglichen Bedarfs
auf einem normalen Niveau?

Sind die Miet- und Kaufpreise der 6rtlichen Wohnimmobi-
lien vertretbar und auch fiir Familien oder Beschaftigte mit
geringerem Einkommen erschwinglich?

Berticksichtigen neu geplante Projekte die Bedurfnisse aller
vier Anspruchsgruppen?

Treten zunehmend Engpésse bei der Rekrutierung von
Fach- und Aushilfskraften und Auszubildenden auf?

Quelle:  dwif 2017

Dariiber hinaus ist zu empfehlen, ein Monitoring aufzubauen, das die genannten Datenliicken schlie8t und im
Sinne einer Friherkennung mogliche Wachstumsgrenzen identifiziert. Es gilt insbesondere, eine schwindende
Tourismusakzeptanz rechtzeitig zu erkennen, damit eine proaktive Gegensteuerung mdoglich ist. Denn nur wenn
die Bevolkerung, aber auch Politik und Wirtschaft den Tourismus dauerhaft mittragen, erhalten Destinationsma-
nager und Regionalentwickler den nétigen Riickhalt und die Unterstiitzung fir touristische Investitionen und
Marketingaktivitdaten. Friihwarnindikatoren miissen daher signalisieren, in welchen Bereichen geeignete Steue-

rungsmalBnahmen zur Entscharfung von tourismusinduzierten (Ziel-)Konflikten ansetzen sollten.

3 Magliche Strategien fiir die kiinftige Tourismusentwicklung

Differenzierte Wachstumsziele

Das ,Wachstumsdreieck” und die Situation in Schleswig-Holstein zeigen, dass eine pauschale Wachstumsvorga-
be (wachsen miissen) fiir das gesamte Land auf Dauer nicht mehr zielfiihrend sein diirfte. Es gilt, genauer hinzu-
schauen und differenziertere Wachstumsziele zu formulieren. Dabei sind auch die anderen Dimensionen des
»~Wachstumsdreiecks” zu beachten: Welche Markt- und Angebotspotenziale bestehen in der Region oder dem
Ort, und wie ist die Wahrnehmung des Tourismus unter den Einheimischen? Eine differenziertere Betrachtung
kann dazu fiihren, Destinationen und auch Zeitrdume zu definieren, in denen quantitatives Wachstum maglich
und wiinschenswert ist, wahrend andere Destinationen nur auRerhalb der Hauptsaison oder auch gar nicht mehr
auf eine Steigerung der reinen Ankunfts- und Ubernachtungszahlen setzen. Wachstum kann damit auch durch
ortliche und zeitliche Verteilung geschehen. In diesem Zusammenhang sind Kapazitatserweiterungen ebenfalls
differenziert zu betrachten. So gilt es, die wiinschenswerte Ausrichtung neuer Unterkiinfte ortsspezifisch zu
formulieren (,Masse versus Klasse* sowie Angebotsgrundlage fiir die Nebensaison). Zudem ist eine ganzheitli-
che Betrachtung von (Hotel-)Neubauten erforderlich, die auch die Kapazitdten fiir An- und Abreise, Parkplatze

und weitere Aspekte beriicksichtigt.

Wertschopfung vor Ubernachtungszuwachs

Sich von reinem Mengenwachstum zu 16sen bietet die Chance, die Wertschdpfung nachhaltig zu erhéhen und
damit ein alternatives Wachstumsziel zu verfolgen. Méglich wird dies, indem erfolgreiche Tourismusentwicklung
weniger an einer Steigerung von Ankiinften und Ubernachtungen gemessen wird. Es ist auch zu fragen, welche
Art von (Ubernachtungs-)Gésten aktiv angesprochen werden soll und wo der durch sie generierte Umsatz bleibt.
Dieser Ansatz kann dazu fiihren, mit gezielten Angeboten und Marketingaktivitdten bewusst jene Kundenseg-
mente und Mérkte anzusprechen, die mehr Geld ausgeben und ldnger bleiben. Angesichts einer Verknappung
von Grundstiicken in Top-Lagen populdrer Destinationen kann sich diese starkere Wertschépfungsorientierung
auch auf die strategische Frage beziehen, welchen Arten von Unterkunftsbetrieben der Vorzug gegeben werden
soll. Vor dem Hintergrund der oben skizzierten Chancen zur Nutzenstiftung griffe es aber zu kurz, qualitatives

Wachstum ausschlieBlich an hochpreisigen Angeboten zu orientieren.
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Nutzenstiftung statt quantitativen Wachstums

Eine weniger starke Fokussierung auf quantitatives Wachstum impliziert die Starkung der touristischen Nutzen-
stiftung. Statt nur auf die Ubernachtungszahlen zu schauen, lasst sich auch fragen, welchen Mehrwert der Tou-
rismus fiir die Einheimischen schafft. Die dazugehérigen Dimensionen fasst der touristische ,,Nutzenbaum*
zusammen, mogliche Ausprdagungen und Messmoglichkeiten zeigt die vorliegende Untersuchung auf. Damit
besteht eine Grundlage fiir die Formulierung alternativer Wachstumsziele. Der Ansatz sollte dabei sein, diese
positiven Effekte des Tourismus strategisch so zu steuern, dass moglichst Bewohner, Betriebe, Beschéftigte und
auch Besucher davon profitieren. Dies impliziert eine Berlicksichtigung der jeweiligen Belange bei Entscheidun-
gen in der Tourismusentwicklung. So geschieht es beispielsweise aktuell in St. Peter-Ording, wo das neue Tou-
rismuskonzept (in Erarbeitung) stdrker als bisher die Bedirfnisse und das Wohlbefinden der Einwohner und
Arbeitskrafte vor Ort einbeziehen soll. Letztlich kommt dieser strategische Ansatz einer langfristig gestarkten

Akzeptanz des Tourismus und damit seiner kiinftigen Entwicklung zugute.

Messung und Ausbau der touristischen Nutzenstiftung

Der Tourismus als raumpragende Branche wirkt sich auf Regionen, Orte und ihre Entwiicklung aus. Im Vorder-
grund stehen vielfach die 6konomischen Effekte, die zwar wichtig bleiben, fiir eine zukunftsweisende Analyse
und Bewertung des Tourismus allein aber nicht mehr ausreichen. Mittlerweile geht es auch um qualitative
Image-, Attraktivitats- und Infrastruktureffekte sowie differenziertere Stabilisierungs- und Standorteffekte oder
um das Potenzial zur Bildung regionaler Wirtschaftskreisldufe.

Abb. 38: Touristischer Nutzenbaum

In Bezug auf die unterschiedlichen Wirkungsdimen-

sionen fiihrt eine Befragung der Akteure aus Touris-

Stabilisator musorganisationen und Politik in Schleswig-Holstein
Regional-
entwicklung

Anfang 2017 zu einer ersten Schwerpunktsetzung.
Die Imagewirkungen und Attraktivitdtseffekte stehen

nach Einschdtzung der Befragten ganz oben, wenn es
Okonomische : o . .
P‘ Effekte um den Beitrag von Tourismus und Freizeit zur Regi-

Infra- onalentwicklung geht und somit noch vor der Bedeu-

struktur- tung als Wirtschaftsfaktor. Infrastruktureffekte oder

Standort-

offekte auch Ortsbildverschénerung wirken sich ihrerseits

stark auf Attraktivitdt und Image aus und férdern vor

allem den Freizeitwert der Region.

Quelle:  dwif 2017
In der Infothek ,Befragungsergebnisse“ finden Sie Informationen tber die Einschdtzungen der unterschiedli-

chen Wirkungsdimensionen durch Politik und Tourismusorganisationen aus Schleswig-Holstein. An erster Stelle

finden sich Imagewirkungen und Attraktivitatseffekte.
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Tourismusverband

Schleswig-Holstein

Entscheidend ist, die erweiterte Nutzenstiftung durch Tourismus und den Erfolg ,werteorientierter MaBnahmen*
auch messen zu kénnen. Wie macht sich dies in den Orten und Regionen konkret bemerkbar? Was haben touris-
tische Orte, was andere Orte nicht haben? Welchen Nutzen schafft der Tourismus fiir Einwohner und Unterneh-
men? An welchen Stellschrauben kénnen die Akteure ansetzen, um die Nutzstiftung zu erhéhen? Fiir die vertief-
te Untersuchung der einzelnen Wirkungsbereiche des touristischen ,Nutzenbaumes® identifizierte das dwif
insgesamt 24 Indikatoren, die auf Aussagekraft, Datenerhebungsmaoglichkeiten beziehungsweise Datenverfiig-
barkeit und Signifikanz hin gepriift und bewertet wurden. Die exemplarische Analyse der touristischen Nutzen-
stiftung erfolgte anhand der drei Modellorte Berkenthin, Gromitz und St. Peter-Ording. Als Unterstiitzung fiir die
eigene Analyse zur Erbringung moglichst ortsspezifischer Nachweise gibt das Sparkassen-Tourismusbarometer

zudem Hinweise auf mégliche Datenquellen. >>Tab. 6

Spezifische Analyseergebnisse zu den drei Orten finden Sie in der Infothek ,Modellorte“. Die exemplarischen

Auswertungen zeigen im direkten Vergleich, wie der Tourismus sich vor Ort auswirken kann.

Tab. 6: Hilfe zur Selbsthilfe: Daten, Quellen, Links

Ausprdgung Quellen Links

Okonomische Effekte Statistisches Bundes-/Landesamt www.destatis.de,

Hohe Chancen www.statistik-nord.de

Sonderstudien (u. a. dwif-Wirtschaftsfaktor) www.dwif.de

Leichte Chancen

Stabilisator Statistisches Bundes-/Landesamt www.destatis.de,

www.statistik-nord.de

Bundesagentur flr Arbeit

www.statistik.
arbeitsagentur.de

Zensusdatenbank

www.zensus2011.de

Sonderstudien/Messinstrumente (u. a. Prognos Zukunftsatlas)

WWW.prognos.com

Infrastruktureffekte

Internetrecherchen, u. a.:

Arzte-Portal

www.jameda.de

Offentlicher-Verkehr-Portale zum Offentlichen Personenver-
kehr (OPV)

www.nah.sh

Websites der 6rtlichen Tourismusorganisationen und Ge-
meinden

Attraktivitatseffekte

Sonderstudien/Messinstrumente, u. a.:

DestinationBrand, DestinationMonitor, BrandMARK

www.inspektour.de,
www.dwif.de

Brandmeyer Stadtmarken-Monitor

www.brandmeyer-
markenberatung.de

Deutsche Post Gliicksatlas

www.gluecksatlas.de

Immobilienatlas, -portale

www.lbs.de,
www.immowelt.de,
www.wohnpreis.de

Standorteffekte

Betriebsansiedlungen: Gesprdche und Recherche

Tagungskapazitaten: Websites der 6rtlichen Hotels

Quelle:  dwif 2017

Tourismusentwicklung als integraler Bestandteil der Orts-, Stadt- und Regionalentwicklung

Tourismus kann als Impulsgeber fiir die Regionalentwicklung fungieren. Neben den direkten dkonomischen
Effekten wirkt er sich positiv auf Bekanntheit und Image von Regionen und Orten aus und steigert die Lebens-
qualitdt und Zufriedenheit der Einwohner und Besucher mit einer attraktiven Freizeitinfrastruktur oder einem
tiberdurchschnittlichen Gastronomie- und Veranstaltungsangebot. Der Status ,,Urlaubs-, Ausflugs- und Naherho-

lungsziel“ kann den Imagewandel von ganzen Regionen beschleunigen und sie so als Wohn- und Arbeitsort
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begehrenswert(er) machen. Letztlich profitieren selbst Industrie und Gewerbe von den touristischen Impulsen,
denn die Branche wirkt sich positiv auf den Wirtschaftsstandort aus. Touristisch induzierte Auswirkungen wie die
Lebensqualitdt zdhlen zu den weichen Standortfaktoren und sind beispielsweise relevant, wenn es um die Ge-
winnung auswadrtiger Mitarbeiter geht. Aus Sicht der nicht-touristischen Wirtschaft in Schleswig-Holstein tragt
Tourismus vor allem zu einem positiven und starken wirtschaftlichen Umfeld bei und beférdert zudem die Per-

spektive des Unternehmens am Standort.

Diese Effekte gilt es gezielt auszubauen und auch stdrker nach innen und auBen zu kommunizieren. Entschei-
dend ist, dass der Tourismus zur Standortstdarkung insgesamt beitragt und Tourismusentwicklung auch Standor-
tentwicklung ist. Es kommt darauf an, diese Zusammenhédnge zu erkennen, proaktiv zu kommunizieren, strate-

gisch einzusetzen und weiter zu fordern.

Proaktive Kommunikation mit den Anspruchsgruppen

Zu einem tourismus- und gastefreundlichen Umfeld leisten auch die Einwohner entscheidende Beitrdge. Wenn
Biirger gegen touristische Investitionen protestieren und den Gasten in sozialen Medien oder im Ort ablehnend
begegnen, ist dies fiir die weitere Entwicklung nicht férderlich. Bisher fehlt es jedoch an Daten, die die Einstel-
lung der Bewohner Schleswig-Holsteins zum Tourismus unmittelbar aufzeigen. Die Einschatzungen der Touristi-
ker verweisen jedenfalls darauf, dass das Tourismusbewusstsein der Einwohner, aber auch der nicht-
touristischen Wirtschaft, noch deutlich ausbaubar ist. Vielfach sind mangelndes Tourismusbewusstsein oder
auch Diskussionen tber Belange und Begleiterscheinungen des Tourismus auf Unwissen zuriickzufiihren. Wel-
chen 6rtlichen und regionalen Nutzen der Tourismus stiften kann, ist vielen Menschen in der Bevélkerung, in
Politik und Wirtschaft nicht bewusst. Doch nur wenn diese Anspruchsgruppen die Relevanz der Branche kennen
und schatzen, kdnnen sie die weitere Tourismusentwicklung positiv begleiten. Es gilt daher, immer wieder auf
die Nutzenstiftung durch den Tourismus hinzuweisen sowie den regelméRigen Dialog und die aktive Kommuni-
kation mit den unterschiedlichen Anspruchsgruppen auf- und auszubauen. Die Bandbreite moglicher Formate
reicht von sporadischen Informationsveranstaltungen bis zu Teilhabe- und Mitwirkungsangeboten. In Schleswig-
Holstein konzentriert sich die Kommunikation bisher vielfach auf das AuRenmarketing und gestaltet sich im
Umgang mit Anspruchsgruppen eher reaktiv. Deutlich seltener bieten die Tourismusorganisationen Formate an,
die zur Teilhabe oder aktiven Mitgestaltung des Tourismus vor Ort einladen (zum Beispiel Einwohnerversamm-
lungen, Biirgersprechstunden sowie der Austausch mit Gewerbevereinen oder Workshojps). Bei den relevanten
Themen in der Kommunikation zwischen Tourismusverantwortlichen und Anspruchsgruppen kann es sich aus-
driicklich um wahrgenommene Begleiterscheinungen vor Ort handeln, denen durch proaktive Information und
Dialog zu begegnen ist. In der Praxis erweist sich zudem die persénliche Kommunikation der Vertreter der Tou-
rismusorganisationen mit den Anspruchsgruppen, insbesondere mit der Politik, als zwar aufwdandiges, aber

zielfilhrendes Instrument.

Die Infothek ,,Befragungsergebnisse® zeigt, wie die Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein das Touris-
musbewusstsein unterschiedlicher Anspruchsgruppen im Land einschatzen. Demnach besitzen die Beschaftig-
ten und die Unternehmer im Tourismus das vergleichsweise hochste Tourismusbewusstsein. Gezeigt wird zu-
dem, welche Informationsaktivitdten die Tourismusorganisationen durchfiihren. Dabei dominieren insgesamt
reaktive und sporadische Formen der Kommunikation. Ergdnzend veranschaulicht die Infothek , Praxisbeispiele”

Maéglichkeiten der Kommunikation mit den verschiedenen Anspruchsgruppen.

dwif-Consulting GmbH 66



J Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein Tourismusverbanid

S Sparkasse Jahresbericht 2017

Stdrkere Einbeziehung der Bevélkerung

Eine regelmédRige Bevolkerungsbefragung liell sich im Rahmen des Branchenthemas nicht umsetzen. Dass ein
regelmdRiges Monitoring ein passendes Instrument fur die Friherkennung darstellt, zeigt beispielsweise der
Wiener Tourismusverband, der im Jahr 2016 eine umfangreiche Bevdlkerungsbefragung durchgefiihrt hat, um
mehr Uber die ,,Tourismusgesinnung” der Einwohner zu erfahren. Damit dient diese Erhebung dem in der Stra-
tegie festgehaltenen Ziel, die positive Einstellung zum Tourismus zu erhalten und die Nutzenstiftung kontinuier-
lich zu erhéhen. Im Sinne eines Monitorings empfiehlt das Sparkassen-Tourismusbarometer, auch in Schleswig-
Holstein eine regelmidlige Beviélkerungsbefragung einzufiihren, die das ,Standing“ des Tourismus ergriindet
und friihzeitig Abweichungen ausmacht, die perspektivisch zu Akzeptanzproblemen fiihren kénnten. Damit bie-
tet sich den Akteuren die Chance, potenzielle Problemfelder proaktiv in Angriff zu nehmen. Um diesen wirksam
zu begegnen, kommt es darauf an, die Einschatzungen und Sorgen der Anspruchsgruppen vor Ort ernst zu neh-
men und nicht nur als kommunikative MaBnahmen zu begreifen. Positive Ergebnisse dieser Befragungen hinge-
gen konnen fiir die Kommunikation der Nutzenstiftung genutzt werden. Die Erhebungen sollten tibergeordnet
auf Landesebene organisiert werden, dabei aber regionalisierte Auswertungen zulassen, um dem genannten

Anspruch an Differenzierung gerecht zu werden.

Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe

Die Starkung und Bildung regionaler Wirtschaftskreislaufe bietet dem Tourismus die Mdglichkeit, seine Nutzen-
stiftung fiir die Regionalentwicklung zu steigern. Uber den engeren touristischen Bereich hinaus riicken weitere
mogliche Partner unter den ,Profiteuren” und ,Vorleistungsbranchen* ins Blickfeld sowie speziell solche, die
durch regionalen Bezug nicht nur 6konomische, sondern auch imageférdernde Beitrage im Sinne einer Regio-
nalmarke leisten kénnen. Dabei bietet die Kooperation des Tourismus mit anderen Branchen in Schleswig-
Holstein noch erhebliches Potenzial, denn das Zusammenbringen von regionalen Produzenten, Weiterverarbei-
tern und Verkdufern funktioniert bislang nur maRig. Ansatze zur Bildung regionaler Wirtschaftskreislaufe mit
nicht-touristischen Branchen verfolgen die Tourismusorganisationen hauptsachlich mit ...

- dem Kultursektor (65,9 %).

- dem Handel (58,5 %).

- Unternehmen aus den Bereichen Mobilitat, Transport und Logistik (41,5 %).

- der Landwirtschaft und dem Gesundheitssektor (jeweils 36,6 %).

Zu den bevorzugten Kooperationsformen gehéren die gemeinsame touristische Produktentwicklung (83,8 %)
und die gemeinsame Image- und Standortwerbung (81,1 %). Auch Sponsoring (62,2 %) und die wechselseitige
Nutzung von Vertriebs- und Kommunikationswegen (56,8 %) sind vergleichsweise haufig. Allerdings misst nicht
einmal jede fiinfte Tourismusorganisation die Wirksamkeit dieser Kooperationsformen. Beispiele wie FEINHEI-
MISCH aus Schleswig-Holstein oder auch aus anderen Regionen zeigen, wie regionale Wirtschaftskreisldaufe

aussehen kénnen, von denen zahlreiche Akteure vor Ort profitieren.

Wie eine integrierte Wertschopfungskette entlang der Customer Journey aussehen kann, illustriert die Infothek

»Praxisbeispiele“.

Es gilt, diese regionalen Wirtschaftskreisldufe zu verstetigen und weiter auszubauen. Dabei kann die Untersu-
chung und Kommunikation von Erfolgsfaktoren und etablierten Praxisbeispielen unterstiitzen. Fur bestehende
Kooperationen ist eine gemeinsame, nach aulRen gerichtete Kommunikation der beteiligten Akteure liber den

attraktiven Freizeitstandort und Lebensmittelpunkt zu empfehlen, die iber Nutzen und Zusammenhdnge zwi-
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schen Tourismus und Wirtschaftsentwicklung informiert und damit letztlich auch Image- und Standorteffekte

positiv beférdert.

4 Handlungsempfehlungen

Was kénnen die Akteure in Schleswig-Holstein nun tun, um die Chancen zu nutzen, die sich durch eine nicht nur

primdr quantitativ orientierte Tourismusentwicklung bieten? Das Sparkassen-Tourismusbarometer formuliert

erste Handlungsempfehlungen, die den Weg zu gemeinsamen, neu gedachten Wachstumszielen bereiten und

damit zur Verstetigung der erfolgreichen Tourismusentwicklung beitragen kénnen. Hierfiir sind in erster Linie

die strategischen Ebenen gefragt. Verstdrkt wird es aber auch darauf ankommen, weitere Akteure zu sensibilisie-

ren und in die Umsetzung einzubeziehen. >> Tab. 7

Tab.7: Handlungsempfehlungen fiir die touristischen Akteure in Schleswig-Holstein

Bewusstsein fiir alternative Wachstumsziele schaffen

Tourismusorganisationen
und Verbdnde

Bewusstsein schaffen: Auf Grundlage der Erkenntnisse aus dem Sparkassen-
Tourismusbarometer mussen die Akteure die ,neuen Gedanken“ auf allen Ebenen in die
Breite tragen und insbesondere die verantwortlichen Stellen in Politik und Verwaltung fiir
alternative Wachstums- bzw. Entwicklungsziele sensibilisieren.

Politik und Verwaltung

Erkenntnisse aufnehmen und Riickhalt geben: Es gilt, den gewohnten MaRstab fiir eine
erfolgreiche Tourismusentwicklung (in der Regel Mengenwachstum auf Basis der Zahlen der
amtlichen Tourismusstatistik) aufzubrechen und Offenheit fiir altermative Wachstumsziele
zu zeigen. Die Berticksichtigung weiterer Dimensionen erfordert dabei den Ruckhalt der
politischen Entscheidungstrdger auf allen Ebenen.

Betriebe

Erkenntnisse aufnehmen: Neben den politischen Entscheidungstragern sind auch die Be-
triebe gefragt, die Erkenntnisse aus dem Sparkassen-Tourismusbarometer aufzunehmen.
Sie sollten die Méglichkeit nutzen, vor diesem Hintergrund auch die Wachstumsziele und
Entwicklungspotenziale des eigenen Unternehmens zu beleuchten.

Nutzenstiftung sichtbar machen, Tourismusbewusstein erh6hen

Tourismusorganisationen
und Verbdnde

Nutzenstiftung vor Ort stdrker sichtbar machen: Es wird in Zukunft verstarkt darauf ankom-
men, deutlicher zu zeigen, welche positiven Auswirkungen der Tourismus fiir die Bewohner,
Betriebe und Beschaftigten entfaltet. Die Kommunikation mit diesen unterschiedlichen
Anspruchsgruppen, aber auch Politik und Verwaltung, muss vor allem auf lokaler und regio-
naler Ebene geschehen und erfordert passende Formate.

Politik und Verwaltung Proaktiv Informationen zur Nutzenstiftung einholen: Die Akteure sind gefragt, sich aktiv
tiber die positiven Effekte des Tourismus zu informieren. Persénliche Gesprache mit Vertre-
tern der Tourismusorganisationen sind hierbei zielfiihrend.

Betriebe Nutzenstiftung des eigenen Betriebes sichtbar machen: Auch Betriebe sollten den einzel-

nen Anspruchsgruppen zeigen, welchen Nutzen sie fiir den Ort und die Region stiften (zum
Beispiel Schaffung von sicheren und angemessen bezahlten Arbeitsplatzen, langfristige
Geschéftsbeziehungen mit regionalen Lieferanten).

Nutzenstiftung erhohen und messen

Tourismusorganisationen
und Verbande

Nutzenmonitoring aufbauen: Das Sparkassen-Tourismusbarometer zeigt, mit welchen
Indikatoren und Daten sich die positiven Effekte des Tourismus messen lassen. Diese
Grundlage gilt es gezielt zu nutzen, um die Nutzenstiftung und ihre Entwicklung langerfris-
tig systematisch messen und belegen zu kdnnen. Eine einheitliche und umfassende statis-
tische Datengrundlage fiir den gesamten Tourismusmarkt, auch jenseits der amtlichen
Statistik, unterstutzt das Monitoring.

Politik und Verwaltung

Nutzenstiftung fir die Einheimischen ausbauen: Die Einnahmen aus dem Tourismus sollten
fur alle sichtbar auch zum Wohl der Einheimischen investiert werden. Zudem sollten regio-
nale Wertschépfungsketten und integrierte Wirtschaftskreisldufe gezielt initiiert und ge-
starkt werden.
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Betriebe Nutzenstiftung des eigenen Betriebes erhéhen: Die Unternehmer sollten sich fragen, wie sie
ihren Beitrag zu den positiven Auswirkungen des Tourismus vor Ort erh6hen kdnnen. Dies
kann beispielsweise durch den gezielten Ausbau regionaler Geschaftsbeziehungen oder
spezifische Angebote fiir Einheimische geschehen.

Individuelle Wachstumsgrenzen ermitteln, passende Ziele formulieren

Tourismusorganisationen Wachstumsgrenzen vor Ort ermitteln: Die Untersuchung zeigt, dass die Grenzen des Wachs-

und Verbdnde tums nicht pauschal fiir Schleswig-Holstein oder ganze Regionen zu ermitteln sind. Daher
sollten sich idealerweise die Verantwortlichen auf Ortsebene zunachst die Frage stellen,
inwiefern sie bereits an Wachstumsgrenzen stofRen. Bei einer ersten Selbsteinschatzung
unterstiitzt die Checkliste des Sparkassen-Tourismusbarometers. Auf dieser Grundlage
mussen die Akteure zur jeweiligen Situation passende und individuelle Strategien und Ziele
formulieren.

Politik und Verwaltung Wachstumskonsequenzen ganzheitlich bewerten: Die Erweiterung bestehender Kapazitaten
muss verstarkt ganzheitlich bewertet werden. Fur die Schaffung neuer Beherbergungsan-
gebote sind in diesem Sinne auch die An- und Abreise sowie der Aufenthalt vor Ort durch
zusatzliche Gaste und deren Auswirkungen auf eventuell bereits bestehende Engpésse zu
berticksichtigen.

Betriebe Wachstumsgrenzen im Betrieb erkennen: Dariiber hinaus ist zu empfehlen, der Frage indi-
vidueller Wachstumsgrenzen auch auf Betriebsebene nachzugehen. Dabei ist der Unter-
nehmer gefragt, die Situation und ihre Entwicklung unter Beriicksichtigung der Dimensio-
nen des ,Wachstumsdreiecks“ zu prifen. Zu fragen ware beispielsweise, ob ausreichend
qualifiziertes Personal verfuigbar ist und ob die Qualitdt insbesondere im Service unter
einem (zu) hohen Wachstum leidet.

Fritherkennung sicherstellen, Begleiterscheinungen steuern und Akzeptanz des Tourismus ausbauen

Tourismusorganisationen Wahrnehmung des Tourismus systematisch erfassen und proaktiv gegensteuern: Neben

und Verbande einer verstarkten Aufmerksamkeit fuir die Akzeptanz des Tourismus durch Politik, nicht-
touristische Betriebe und insbesondere die Bevolkerung (zum Beispiel in sozialen Medien
oder Leserbriefen, hauptsachlich auf lokaler und regionaler Ebene) st eine regelmaRig
durchgefuihrte Befragung (auf Regional- oder Landesebene) sinnvoll, um Veranderungen in
der Wahrnehmung rechtzeitig zu erkennen und proaktiv passende MalRhahmen ergreifen zu
konnen. Positive Erkenntnisse sollten fiir die eigene Kommunikation genutzt werden.

Politik und Verwaltung Fritherkennung und MaBnahmen unterstitzen: Insbesondere bei der Befragung der Bevol-
kerung zur Wahrnehmung und Akzeptanz des Tourismus in Schleswig-Holstein sowie fiir die
Gestaltung passender MalRnahmen ist eine (finanzielle) Unterstiitzung der Organisationen
durch Politik und Verwaltung (auf Landesebene) hilfreich.

Betriebe Aktiv einbringen: Betriebe sollten die aktive Steuerung der Begleiterscheinungen mitgestal-
ten.

Neue Wachstumsziele konkretisieren

Tourismusorganisationen Neue Wachstumsziele konkretisieren: Das Sparkassen-Tourismusbarometer gibt umfang-
und Verbande, Politik und reiche Anregungen fir die Formulierung alternativer Wachstumsziele. Die strategischen
Verwaltung Akteure im Schleswig-Holstein-Tourismus sind nun gefordert, diese Impulse aufzunehmen,

gemeinsam zu diskutieren und zu konkretisieren, um rechtzeitig die Weichen fiir die weite-
re Entwicklung zu stellen.

Quelle:  dwif 2017
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5 Fazit und Ausblick

Alternative ,,Konzepte“ zu den klassischen Wachstumszielen sind denkbar und moglich, und das gilt auch fiir den
Tourismus. Es lohnt sich also, die aktuelle Boomphase im Schleswig-Holstein-Tourismus zu nutzen, um rechtzei-
tig Uber kiinftige Wachstumsziele nachzudenken. Im Hinblick auf touristische Wachstums-- und Potenzialgrenzen
ist eine generalisierende Aussage fiir ganze Regionen oder sogar ganz Schleswig-Holstein jedoch nicht sinnvoll.
Vielmehr gilt es ortlich und zeitlich zu differenzieren und dabei auch die Wachstumsdimensionen ,mussen®,
»kdnnen“ und ,wollen* zu unterscheiden. Es geht daher zundchst darum, sich als Region oder Ort individuell zu
verdeutlichen, welches Ergebnis diese ,Destinationskategorisierung” ergibt, inwiefern folglich (weiteres) Wachs-

tum notwendig, mdglich beziehungsweise gewiinscht ist.

Der Tourismus kann in vielfdltiger Weise Nutzen vor Ort stiften und damit auch jenseits direkter 6konomischer
Effekte erheblich zur Regionalentwicklung beitragen. Angesichts einer langjdhrigen Fokussierung auf Ankunfts-
und Ubernachtungskennzahlen muss diese neue Perspektive jedoch erst in das Bewusstsein der (politischen)
Entscheidungstrdger gelangen. Zudem ist es erforderlich, die Effekte stdrker sicht- und spiirbar zu machen.

Dabei ist eine proaktive und regelmaRige Kommunikation das wichtigste Instrument.

Die Kommunikation der touristischen Nutzenstiftung ist von hoher Bedeutung, darf jedoch nicht dariiber hin-
wegtduschen, dass auch der tatsachliche Nutzen geschaffen und maglichst kontinuierlich erhoht werden muss.
Wenn die positiven Effekte des Tourismus im Ort und in der Region wahrgenommen und geschéatzt werden, tragt
dies dazu bei, dass die touristische Weiterentwicklung von allen Anspruchsgruppen mitgetragen wird und ideal-
erweise auch Begleiterscheinungen bis zu einer gewissen Grenze in Kauf genommen werden. Daher empfiehlt
das Sparkassen-Tourismusbarometer, die positiven Effekte des Tourismus durch den Aufbau eines Nutzenmoni-

torings mdglichst systematisch messbar zu machen.

Als Grundlage hierfiir dienen 24 Indikatoren fiir die einzelnen Wirkungsbereiche des touristischen ,Nutzenbau-
mes“, die im Rahmen dieses Branchenthemas durch das dwif auf Aussagekraft, Datenerhebungsmaglichkeiten
beziehungsweise Datenverfiigbarkeit und Signifikanz hin geprift und bewertet wurden. Ein einfaches Ampelsys-
tem gibt jeweils eine kompakte Ubersicht iiber die Einschiatzungen und damit erste Hinweise fiir die Akteure,
welche Indikatoren sie selbst fiir die individuelle Messung vor Ort nutzen kénnen. Das erste Ampelsystem , Aus-
sagekraft" unterteilt sich in die Auspragungen groR, mittel und gering. Es soll die Bedeutung beziehungsweise
das Gewicht eines jeden Indikators auf der Suche nach geeigneten Kennziffern fiir die Messung von Wirkungen
des Tourismus auf die Regionalentwicklung abbilden. Die Ausprdagungen der Datenverfligbarkeit unterteilen sich
je nach Zugang zu den Daten (6ffentlich zugdnglich, statistische Sonderauswertungen oder Primdrerhebungen).
Das dritte Ampelsystem widmet sich dem jeweiligen Raum, fiir den die Daten verfiigbar sind: Die Bewertung

erfolgt von der Gemeinde {iber den Landkreis bis hin zum Bundesland.
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Tab.8: Ampelsystem zur Bewertung der Indikatoren

Indikator Bewertung Aussagekraft/Bedeutung/Gewicht
[ O Grof
ceo Mittel
O ’ Gering
Indikator Bewertung Datenverfuigbarkeit
. O Offentlich zugangliche Daten/Statistiken
O O Sonderauswertungen
O . (eigene) Primdrerhebungen
Indikator Bewertung Raumbezug

. O O Gemeinde

X JO) Landkreis

O O . Bundesland

Quelle:  dwif 2017

Die Prifung ergibt, dass nicht alle denkbaren Indikatoren in gleichem MaRe geeignet sind, die touristische Nut-
zenstiftung zu belegen und zu messen. In jedem der untersuchten Wirkungsbereiche finden sich Indikatoren, die
eine hohe Aussagekraft beziehungsweise eine grofRe Bedeutung besitzen und eindriicklich nachweisen kénnen,
wie sich der Tourismus vor Ort auswirkt. Gerade in der Wirkungsdimension ,Stabilisator liegen die ben&tigten
Daten vielfach bereits vor und sind 6ffentlich verfiigbar. In vielen anderen Bereichen sind jedoch differenzierte
Berechnungen, Sonderauswertungen oder Primdrerhebungen erforderlich. Dies gilt insbesondere fiir die vom
Tourismus ausgehenden 6konomischen Effekte sowie seine Auswirkungen auf die Infrastruktur und den Stand-
ort. Die meisten Indikatoren erméglichen Aussagen sowohl fiir Gemeinden als auch auf Landkreis- oder Bundes-

landebene.

Tab.9: Bewertung der Indikatoren fiir die Wirkungsdimension ,,6konomische Effekte“

Indikator Aussagekraft Verfiigbarkeit Raumbezug
Nachfrageintensitit/-volumen Ubernachtungen/Tagesreisen O O O O 000
Ausgabenhdhe (inkl. Verteilung der Hotelkapazitdten) O @) O o 000
Bruttoumsatz und Wertschépfung O O O . . ‘ .
Einkommensbeitrag (Primdreinkommen) [ O O o 000
Umsatzverteilung . O O o 000
Einkommensdquivalent (Beschiftigungseffekte) O O O o 000
Steueraufkommen, Steuereinnahmen [ ) O @) o 00
Einnahmen aus Kurbeitragen und Fremdenverkehrsbeitragen O O o O | JOJO,
Quelle:  dwif 2017

Tab.10: Bewertung der Indikatoren fiir die Wirkungsdimension ,Stabilisator*

Indikator Aussagekraft Verfiigbarkeit Raumbezug
Bevolkerungsentwicklung O O ‘ O . ‘ .
Altersstruktur O [ L O 00
Arbeitszentralitat o @) o @) 000
Zahl leerstehender Wohnungen O O [ ] O 00
Gastgewerbe- und Einzelhandelsbesatz . O O O . . .
Agrotouristische Angebote (Betriebe, Betten, Hofgastronomie) . O O O . . .
Investitionen in den Naturschutz O O O [ ) 900

Quelle:  dwif 2017
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Tab.11: Bewertung der Indikatoren fiir die Wirkungsdimension , Infrastruktureffekte“

Indikator Aussagekraft Verfiigbarkeit Raumbezug

Art und Zahl der Veranstaltungen [ ) O O o | JOJO,
Wegekilometer (Rad, Wandern) O O O [ ) 000
Verbindungen und Taktung des 6PNV | JoJe) 00@ [ JOJO,
Arzte pro Einwohner [ JOJO) oL Jo, [_JOJO)

Quelle:  dwif 2017, Daten Internetrecherchen (Stand: Marz 2017)

Tab. 12: Bewertung der Indikatoren fiir die Wirkungsdimension , Attraktivitdtseffekte*

Indikator/Messinstrument (Auswahl) Aussagekraft Verfiigbarkeit Raumbezug
Image und Bekanntheit

(DestinationBrand, BrandMARK, Brandmeyer) . O O O . . .
Gliicksatlas O O @) O coe
Miet-/Kaufpreise (Niveau und Entwicklung) o O [ ) O 000

Quelle:  dwif 2017

Tab.13: Bewertung der Indikatoren fiir die Wirkungsdimension ,,Standorteffekte

Indikator/Messinstrument Aussagekraft Verfiigbarkeit Raumbezug
Einzelbetrachtung Betriebsansiedlung (qualitativ) O O O [ [ JOJO)
Kapazitdten bei Beherbergung und Tagungsrdaumlichkeiten [ ) O O o 000

Quelle:  dwif 2017

Uber jiingere Medienberichte zu touristischem Wachstum und die daraus resultierenden Konsequenzen hinaus
bestatigen die Untersuchungen im Rahmen des Branchenthemas, dass es fir Schleswig-Holstein relevant ist,
sich mit dem Thema ndher zu beschéftigen. Es geht darum, wie im Land kiinftig mit touristischem Wachstum
umgegangen werden und welchen Stellenwert oder Nutzen der Tourismus fur die Gesellschaft haben kann und
soll. Das vorliegende Branchenthema liefert eine erste Grundlage, um sich mit den wichtigen Fragestellungen fiir
die kiinftige Tourismusentwicklung im Land vertieft auseinanderzusetzen. Es gilt, dieses Thema weiter zu ver-
folgen, die Akteure aus Tourismusorganisationen, Politik und Wirtschaft starker einzubeziehen und auch die

individuelle Frage nach méglichen Wachstumsgrenzen zu stellen.

In einem ersten Schritt ist daher eine Vertiefung der Analysen auf lokaler Ebene geplant. Dazu gehért neben der
Messung der touristischen Nutzenstiftung vor Ort anhand der aufgezeigten Indikatoren die Bewertung und Dis-
kussion des Status Quo und der kiinftigen Wachstumsziele. Hierzu eignen sich beispielsweise Workshops mit

den relevanten Akteuren vor Ort.

Auf Landesebene sollten die Ergebnisse des Branchenthemas Eingang in die strategische Ausrichtung der kiinf-
tigen Tourismusentwicklung finden. Daher bietet sich die Berticksichtigung der aufgezeigten Indikatoren und
weiteren Kernergebnisse in der Zwischenevaluation der Tourismusstrategie an. Zudem ist geplant, ausgewahlte
Kennzahlen kiinftig in den Konjunkturteil des Sparkassen-Tourismusbarometers zu integrieren, um die Entwick-

lungen ganzheitlicher messen und bewerten zu kénnen.

SchlieBlich soll eine entscheidende Liicke fiir die Bewertung und Ausrichtung des touristischen Wachstums in
Schleswig-Holstein geschlossen werden: Ohne die Einschatzung der Bevdlkerung kdnnen die Analysen kein
vollsténdiges Abbild der Realitat liefern. Wie der Tourismus durch die Einheimischen wahrgenommen wird und
wo es moglicherweise bereits erste Hinweise auf Akzeptanzprobleme gibt, soll eine Bevolkerungsbefragung
aufzeigen. Der Tourismusverband plant daher eine Erhebung in einzelnen Orten, an der sich die Mitglieder be-
teiligen kénnen, um spezifische Ergebnisse fiir ihren Zustandigkeitsbereich zu erhalten. Darliber hinaus wird die

Durchfiihrung einer fiir das Land reprdsentativen Bevdlkerungsbefragung gepriift. Diese ist auch deswegen
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wichtig, weil die Frage nach dem touristischen Wachstum nicht nur die Tourismusorte mit einer Tendenz zu

Uberlasterscheinungen betrifft, sondern auch die Potenzialrdume, in denen das Tourismusbewusstsein weiter
gestdrkt werden soll.

Damit bleibt das Thema fiir Schleswig-Holstein weiter im Fokus und wird durch unterschiedliche Instrumente
weiterbearbeitet.
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Anhang
Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = zehn Betten und auf Campingplitzen 2016
Beherbergungsbetriebe . " Beherbergungsbetriebe
Campingplatze . N
=10 Betten = 10 Betten und Campingpldtze
Verande- Verédnde- Verande-
Anzahl rung ggu. Anzahl rung ggii. Anzahl rung ggi.
i an . Ra . i Ran X
(Mio.) Vorjahr (Tsd.) Vorjahr (Mio.) Vorjahr
(%) (%) (%)
Baden-Wirttemberg 48,3 2 2,6 3.769 4 2,0 52,0 2 2,5
Bayern 85,6 1 3,0 5.209 1 3,3 90,8 1 3,1
Berlin 30,9 6 2,7 119 15 12,4 31,1 6 2,7
Brandenburg 11,8 12 3,1 1.127 8 1,0 12,9 12 2,9
Bremen 2,3 16 1,4 78 16 -3,9 2,4 16 1,2
Hamburg 13,2 11 5,5 138 13 3,8 13,3 11 5,5
Hessen 31,5 5 1,4 1.126 9 -0,1 32,6 5 1,3
Mecklenburg-Vorpommern 25,3 7 2,0 4.950 2 7,1 30,3 7 2,8
Niedersachsen 38,4 4 2,9 4.391 3 9,2 42,8 4 3,5
Nordrhein-Westfalen 47,9 3 2,0 1.662 7 -0,7 49,6 3 1,9
Rheinland-Pfalz 19,4 9 0,8 2.464 6 -0,8 21,9 9 0,6
Saarland 2,9 15 1,5 133 14 -2,5 3,0 15 1,3
Sachsen 18,1 10 0,2 622 10 -2,2 18,8 10 0,1
Sachsen-Anhalt 7,4 14 2,2 378 12 7,6 7,8 14 2,4
Schleswig-Holstein 24,5 8 3,7 3.740 5 6,8 28,2 8 4,1
Thuringen 9,2 13 -0,9 558 11 11,9 9,7 13 -0,2
Deutschland 416,7 2,4 30.462 4,2 447,2 2,5

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt

Anhang 2: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = zehn Betten und auf Campingpldtzen nach Reisegebie-

ten 2016

Aufent- UN Ver- . Verinde-  Auslin-

. Ubernach- halts- dnderung Ubernach- rung der-

Ankiinfte tungen .

tungen dauer 2016/ Auslinder 2016/ anteil

(Tage) 2015 (%) 2015 (%) (%)
Holsteinische Schweiz 234.187 968.058 4,1 6,4 41.112 5,1 4,2
Nordsee 1.713.941 9.294.711 5,4 3,6 212.993 -2,6 2,3
Ostsee 3.530.377 13.187.429 3,7 5,3 1.101.548 -3,3 8,4
Ubriges Schleswig-Holstein* 1.873.787 4.754.226 2,5 1,7 589.071 2,1 12,4
Herzogtum Lauenburg 233.520 713.417 3,1 0,9 42.595 4,8 6,0
Schleswig-Holstein 7.352.292 28.204.424 3,8 4,1 1.944.724 -1,5 6,9
Mecklenburgische Ostseekiiste 2.168.087 8.223.249 3,8 33 290.590 -4,7 3,5
Rigen/Hiddensee 1.395.971 6.464.367 4,6 2,2 238.371 2,2 3,7
Vorpommern 2.184.587 9.818.558 4,5 5,2 217.117 5,7 2,2
Mecklenburg-Vorpommern 7.565.819 30.292.481 4,0 2,8 1.033.584 1,2 3,4
Nordseekuste 1.826.370 7.916.901 4,3 4,0 176.599 9,2 2,2
Ostfriesische Inseln 870.345 5.396.547 6,2 2,6 32.130 -12,1 0,6
Niedersachsen 14.096.660 42.766.712 3,0 3,5 3.696.015 1,2 8,6

* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Statistische Landeséamter
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Anhang 3: Kapazitdten und deren Auslastung 2015 und 2016 (einschlieBlich Campingplatze)

Geoffnete Angebotene Auslastung Auslastung

Betriebe Schlafgelegenheiten angebotene Schlafge-  angebotene Betten der

(Tsd.) legenheiten Hotellerie
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016

Baden-Wirttemberg 6.701 6.644 394,4 396,1 38,6 39,2 43,0 43,6
Bayern 12.191 12.107 703,2 697,6 36,9 38,0 42,7 43,5
Berlin 814 789 140,7 143,7 59,3 59,7 61,2 61,4
Brandenburg 1.655 1.650 125,5 125,3 32,5 33,0 37,9 39,3
Bremen 119 115 14,9 14,7 44,4 44,6 44,5 46,2
Hamburg 352 362 59,0 60,7 59,3 60,2 60,7 31,5
Hessen 3.494 3.421 251,8 253,1 37,5 37,9 41,2 41,5
Mecklenburg-Vorpommern 2.851 2.782 278,5 276,3 34,2 35,8 45,2 46,8
Niedersachsen 5.421 5.570 389,5 391,0 32,5 33,3 37,9 38,9
Nordrhein-Westfalen 5.279 5.136 376,0 368,6 36,8 37,9 40,1 41,1
Rheinland-Pfalz 3.537 3.496 231,2 232,6 28,8 29,8 32,8 33,6
Saarland 252 263 23,8 24,2 37,7 38,2 35,2 35,9
Sachsen 2.122 2.069 148,8 145,0 38,1 38,6 41,2 41,8
Sachsen-Anhalt 1.134 1.088 73,9 73,7 31,0 31,7 34,7 35,9
Schleswig-Holstein 4.069 3.952 258,0 256,6 35,8 37,0 47,2 49,1
Thiiringen 1.330 1.329 107,0 108,5 34,7 34,1 36,5 36,7
Deutschland 51.321 50.824 3.576,2 3.567,8 37,0 37,9 43,0 43,9

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt

Anhang 4: Kapazitdten und deren Auslastung 2015 und 2016 (einschlieBlich Campingplatze)

A . Auslastung
Gebffnete Angebotene BetriebsgroRe Betten bzw.
R Schlafgelegen- (Schlafgelegen-
Betriebe heiten heiten pro Betrieb) Schlafgelegen-
heiten (%)
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Holsteinische Schweiz 139 131 10.266 10.235 73,9 78,1 32,8 35,3
Nordsee 1.646 1.605 77.999 77.693 47,4 48,4 38,0 39,0
Ostsee 1.493 1.447 124.206 123.971 83,2 85,7 36,2 37,7
Ubriges Schleswig-Holstein* 791 769 45.491 44.695 57,5 58,1 31,8 32,5
Herzogtum Lauenburg 111 111 7.325 7.299 66,0 65,8 . .
Schleswig-Holstein 4.069 3.952 257.962 256.594 60,8 64,9 35,8 37
Mecklenburgische Ostseekiiste 571 565 64.208 64.496 112,4 114,2 37,8 38,9
Riigen/Hiddensee 647 623 58.760 58.660 90,8 94,2 36,5 37,4
Vorpommern 891 875 85.572 83.987 96,0 96,0 35,6 38,1
Mecklenburg-Vorpommern 2.851 2.782 278.498 276.258 95,9 99,3 34,2 35,8
Nordseekiste 905 977 76.230 77.022 84,2 78,8 33,5 34,2
Ostfriesische Inseln 822 875 37.648 38.790 45,8 44,3 44,6 44,5
Niedersachsen 5.421 5.570 389.548 391.006 69,8 70,2 32,5 33,3

* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Statistische Landeséamter
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Anhang 5: Kapazitdten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2015 und

2016

Hotellerie (> 10 Betten)
(Hotels, Hotels garnis, Pensionen, Gasthofe)

Geoffnete Angebotene BetriebsgrroRe Auslastung der
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb) Betten (%)
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Holsteinische Schweiz 51 47 1.942 1856 38,1 39,5 33,9 39,5
Nordsee 342 340 15.193 15.433 44,4 45,4 53,2 45,4
Ostsee 380 369 23.676 23.761 62,3 64,4 51,4 64,4
Ubriges Schleswig-Holstein* 426 409 18.319 17864 43,0 43,7 38,5 39,9
Herzogtum Lauenburg 56 56 1.673 1.690 29,9 30,2 34,1 30,2
Schleswig-Holstein 1.199 1.165 59.130 58.914 49,3 50,6 47,2 50,6
Mecklenburgische Ostseekiiste 294 294 22.998 23.043 78,2 78,4 49,0 49,7
Riigen/Hiddensee 268 260 17.856 18.318 66,6 70,5 47,0 48,9
Vorpommern 417 414 26.394 26.550 63,3 64,1 47,5 49,2
Mecklenburg-Vorpommern 1.363 1.340 85.656 85.150 62,8 63,5 45,2 46,8
Nordseekuste 307 318 13.806 14.421 45,0 45,3 43,1 44,0
Ostfriesische Inseln 252 248 10.006 10.275 39,7 41,4 51,7 53,6
Niedersachsen 2.991 2.960 139.713 140.874 46,7 47,6 37,9 47,6
* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Statistische Landesamter
Fortsetzung Anhang 5:
Sonstige
Beherbergungsbetriebe

(einschlieBlich Campingpldtze)

Gesffnete Angebotene

Betriebe Schlafgelegen-

heiten
2015 2016 2015 2016

Holsteinische Schweiz 88 84 8.324 8.379
Nordsee 1.304 1.265 62.806 62.260
Ostsee 1.113 1.078 100.530 100.210
Ubriges Schleswig-Holstein* 365 360 27.172 26831
Herzogtum Lauenburg 55 55 5.652 5.609
Schleswig-Holstein 2.870 2.787 198.832 197.680
Mecklenburgische Ostseekiiste 277 271 41.210 41.453
Riigen/Hiddensee 379 363 40.904 40.342
Vorpommern 474 461 59.178 57.437
Mecklenburg-Vorpommern 1.488 1.442 192.842 191.108
Nordseekiiste 598 659 62.424 62.601
Ostfriesische Inseln 570 627 27.642 28.515
Niedersachsen 2.430 2.610 249.835 250.132
* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Statistische Landesamter
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Anhang 6: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = zehn Betten in schleswig-holsteinischen Stddten 2016

Stadt mit Rang bei Ubernach- Uber-  Aufent-  OUNVer- Uber- Verénde-  Auslén-
tungen (!:IN) im ges_amtdeut- Ankiinfte nachtun- halts- dnderung nachtun- rung der-.
schen Stadtevergleich (n =257 dauer 2016/ gen Aus- 2016/ anteil
Stidte) 9€N  (Tage) 2015(%)  linder 2015 (%) (%)
Schleswig-Holstein

Lubeck mit Travemiinde 14 691.238 1.653.105 2,4 3,4 310.407 -3,1 18,8
Kiel 49 353.102 668.141 1,9 -1,0 140.833 -12,0 21,1
Malin 43.496 222.754 5,1 1,5 8.250 -4,1 3,7
Bad Bramstedt 39.213 145.762 3,7 -2,8 17.634 -6,5 12,1
Husum 69.724 171.894 2,5 -3,2 30.414 -9,1 17,7
Norderstedt 141 99.914 201.267 2,0 1,4 34.463 4,8 17,1
Flensburg 107 162.224 286.161 1,8 2,3 116.124 8,1 40,6
PI6n 39.910 151.498 3,8 0.6 4.660 -27,6 3,1
Neumdiinster 172 82.746 157.878 1,9 -2,0 31.102 -2,7 19,7
Schleswig 58.833 117.962 2,0 3,7 23.595 0,5 20,0
Eckernfoérde 50.985 133777 2,6 26,9 8.427 -5,7 6,3
Ahrensburg 41.477 74.068 1,8 3,3 15.800 2,1 21,3
Friedrichstadt 19.600 47.412 2,4 4,9 21.068 12,9 44,4
Rendsburg 42.685 89.746 2,1 13,4 17.451 23,1 19,4
Gluckstadt 16.120 32.595 2,0 0,4 1.760 -57,6 5,4
Stddteauswahl SH gesamt 1.811.267 4.154.020 2,3 2,3 781.9884 -2,9 18,8
Anteil an SH gesamt 28,4% 17,0% 44,9%

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistikamt Nord

Anhang 7: Kapazitdten 2015 und 2016 in schleswig-holsteinischen Stdadten

Geoffnete Angebotene BetriebsgroRRe
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb)
2015 2016 2015 2016 2015 2016

Schleswig-Holstein

Libeck mit Travemiinde 97 92 9.332 9.168 96,2 99,7
Kiel 47 45 4.189 4.290 89,1 95,3
Molin 16 16 990 988 61,9 61,8
Bad Bramstedt 7 7 682 672 97,4 96,0
Husum 18 18 1.174 1.218 65,2 67,7
Norderstedt 18 18 1.280 1.284 71,1 71,3
Flensburg 20 18 1.619 1.516 81,0 84,2
Pl6n 17 17 1.225 1.226 72,1 72,1
Neumdiinster 11 11 961 953 87,4 86,6
Schleswig 13 14 750 811 57,7 57,9
Eckernférde 16 17 765 947 47,8 55,7
Ahrensburg 4 4 371 371 92,8 92,8
Friedrichstadt 7 7 321 325 45,9 46,4
Itzehoe 13 13 665 608 51,2 46,8
Gluckstadt 7 7 220 226 31,4 32,3
Stadteauswahl SH gesamt 311 304 24.544 24.603 78,9 80,9%
Anteil an SH gesamt 8,2% 8,2% 14,1% 14,1%

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistikamt Nord
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Anhang 8: Besucherentwicklung schleswig-holsteinische Freizeitwirtschaft 2011 bis 2016 (Index 2011 =

100)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Schlésser 100 95,3 92,3 99,7 105,6 120,2
Stadtfuihrungen 100 106,7 102,4 106,5 109,2 105,1
Erlebnisbader/Thermen 100 98,3 97,1 101,0 103,5 104,3
Zoosl/Tierparks 100 93,8 93,5 103,0 102,5 100,8
Naturinfozentren 100 97,0 92,3 96,5 98,3 100,7
Freilichtmuseen 100 92,1 89,2 88,5 93,4 88,9
Museen/Ausstellungen 100 96,5 91,4 90,2 91,8 87,3
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 100 87,9 77,1 75,9 87,3 81,7
Gesamtergebnis 100 96,2 93,6 97,0 99,6 98,8
Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring schleswig-holsteinische Freizeitwirtschaft
Anhang 9: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft — BesuchergroRenklassen 2011 bis 2016 (Index 2011 =

100)

BesuchergroRenklasse 2011 2012 2013 2014 2015 2016
bis < 20 Tsd. 100 105,4 103,7 104,3 102,6 103,0
20 Tsd. bis <50 Tsd. 100 101,9 96,6 99,2 103,2 100,9
50 Tsd. bis <100 Tsd. 100 98,0 93,0 99,4 97,2 97,6
100 Tsd. bis <200 Tsd. 100 100,7 98,8 103,0 102,7 102,7
=200 Tsd. 100 97,3 93,4 95,5 94,7 96,8

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundeslandern/Regionen

Anhang 10: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft - Destinationstypen 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

Destinationstyp 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Kiisten 100 98,8 97,2 99,1 100,8 103,4
Mittelgebirge 100 100,1 98,0 102,4 101,1 101,8
Seengebiet 100 100,9 98,0 100,6 104,7 105,1
Stadte 100 98,0 93,6 95,4 94,0 95,5
Weinregionen 100 100,5 96,0 98,9 92,0 97.8
Weitere Regionen 100 97,7 94,0 101,1 103,2 101,6

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundeslandern/Regionen

Anhang 11: Umsatzsteuerpflichtige, steuerbarer Umsatz und Umsatz pro Betrieb im Gastgewerbe 2014 und

2015
2014 2015
Anzahl steuerpflich- Umsatz pro Betriebin  Anzahl steuerpflich- ~ Umsatz pro Betrieb in
tige Unternehmen T€ tige Unternehmen T€

Schleswig-Holstein 2.292 386.293 2.268 415.301
Niedersachsen 4.785 409.055 4.811 420.118
Mecklenburg-

Vorpommern 2.099 489.697 2.160 566.033
Deutschland 44.506 584.798 44.123 633.320

Quelle:  dwif 2017, Bundesamt fiir Finanzen

dwif-Consulting GmbH

78



5 Sparkasse

Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein
Jahresbericht 2017

Tourismusverband

Schleswig-Holstein

Anhang 12: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten 2011 und 2016

2011 2016
Gastgewerbe alle Anteil Gast- Gastgewerbe alle Anteil Gast-
Branchen gewerbe (%) Branchen gewerbe (%)
Schleswig-Holstein 33.655 853.976 3,9 40.202 939.248 4,3
Niedersachsen 73.331 2.557.759 2,9 83.859 2.820.257 3,0
Mecklenburg-Vorpommern 34.523 537.752 6,4 36.680 559.531 6,6
Deutschland 868.218 28.641.222 3,0 1.026.371 31.373.691 3,3
Quelle:  dwif 2017, Daten Bundesagentur fiir Arbeit
Anhang 13: Definitionen der EBIL-Kennzahlen
Betriebsergebnis — Die Umsatzrentabilitdt oder -rendite bezeichnet das erzielte

Umsatzrendite = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand

x 100

Personalaufwandsquote =
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertrag
Rohertragsquote = x1

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

00

Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Brutto-Anlageinvestitionen

Investitionsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Miet- und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Wirtschaftl. Eigenkapital
+
langfr. Fremdkapital
Anlagendeckung = x 100
Anlagevermdgen + Unterbilanz
Cash-Flow (vor Steuern)
Cash-Flow-Rate = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Fremdkapital
Dynamischer Verschuldungsgrad = x 100
Cashflow (vor Steuern)
Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz
Eigenkapitalquote = x 100

Bilanzsumme

Quelle:  dwif 2017

dwif-Consulting GmbH

—

Betriebsergebnis, ausgedrtickt in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fiir die Ertragskraft eines
Unternehmens gesehen.

Der Personalaufwand wird immer in Prozent der

Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz)
abziiglich Warenaufwand. Die Rohertragsquote driickt den

obigen Wertin Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus.

Er dient somit als Nachweis fiir die Wirtschaftlichkeit des
Wareneinsatzes.

— Der Zinsaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung

—

—

(Nettoumsatz) dargestellt.

Die Abschreibungsquote wird immerin Prozentder
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestelit.

Die Investitionsquote misst die Brutto-Sachinvestitionen des
Geschéftsjahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst
werden die Zugédnge des Sachanlagevermdgens und der
immateriellen Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die
Investitionsneigung eines Unternehmens gesehen.

Der Miet- und Leasingaufwand wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestelit.

Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung
der finanziellen Stabilitdt des Unternehmens
(fristenkongruente Finanzierung des léangerfristig gebundenen
Vermaogens).

Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus
Gewinn, Abschreibungen auf Anlagevermégen und
Verdnderungen bei Riickstellungen und Wertberichtigungen.
Diese Kennzahl driickt die Innenfinanzierungskraft eines
Betriebes aus.

Der dynamische Verschuldungsgrad stellt eine Kennzahl zur
Beurteilung der Innenfinanzierungskraft dar. Er wird in Jahren
ausgedriickt und gibt somit an, wie lange es dauern wiirde, bis
die Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden
waren.

Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent
angenommen, weil diesim Zuge von Finanzierungen eine
gebrauchliche Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe
ist zu beobachten, dass die Verbindlichkeiten der Betriebe
haufig hoher sind als das Anlage- und Umlaufvermégen
zusammen.
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Anhang 14: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Schleswig-Holstein
Gastgewerbe 0,0 -6,9 -3,2 -3,7 8,5 -2,9
Beherbergung 1,2 -7,9 -2,7 -8,8 9,1 -11,8
Gastronomie -0,6 -6,3 -3,5 0,8 8,1 5,6
Niedersachsen
Gastgewerbe 0,6 -1,3 -1,8 2,9 0,2 -0,4
Beherbergung 1,7 -1,0 -3,3 1,5 1,8 2,1
Gastronomie -0,1 -1,5 -1,0 3,7 -0,6 -2,0
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe 0,2 0,7 0,4 1,5 0,4 3,8
Beherbergung -0,5 0,3 0,9 3,8 0,6 5,7
Gastronomie 1,6 1,3 -0,6 -3,1 -0,1 0,3
Deutschland
Gastgewerbe 2,4 0,2 -1,1 1,0 1,6 0,8
Beherbergung 2,4 1,4 -1,2 0,9 2,1 1,9
Gastronomie 2,4 -0,5 -1,0 1,1 1,3 0,2

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistische Landesamter

Anhang 15: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich - Tabelle 1

2006 2011 2014 2015 2015 . 2015 . Verdnderung Verdnderung
1. Quartil 3. Quartil 2006/15 2014/15

Cash-Flow-Rate
Beherbergung 14,1 15,2 15,5 15,1 7,4 24,1 1,0 -0,4
Hotels 12,1 13,0 13,5 12,9 6,2 21,0 0.8 -0,6
Hotels garnis 18,8 20,1 20,6 20,7 12,5 31,5 1,9 0,1
Gasthofe 15,8 17,7 17,3 17,9 11,9 25,6 2,1 0,6
Pensionen 22,5 26,1 28,8 30,7 20,2 36,4 8,2 1,9
Gastronomie 14,0 14,1 14,3 13,0 6,6 21,0 -1,0 -1,3
§§3§2ﬁ[;"n"; mhekk 442 149 149 141 69 21,7 0,1 0.8
Restaurant m. SB 9,0 8,4 7,7 7,6 4,6 11,9 -1,4 -0,1
Cafés 14,2 13,5 15,2 13,9 8,1 20,0 -0,3 -1,3
Eissalons 16,1 21,9 22,3 22,8 14,4 30,6 6,7 0,5
Umsatzrentabilitat
Beherbergung 6.8 8,6 9,2 8.8 2,1 16,7 2,0 -0,4
Hotels 5,4 6,8 7.4 6,8 1,0 14,3 1,4 -0,6
Hotels garnis 9,3 12,3 13,2 13,9 5,5 23,4 4,6 0,7
Gasthofe 8,5 11,4 11,8 12,5 6,7 17,9 4,0 0,7
Pensionen 10,5 15,9 17,7 19,8 11,8 28,0 9,3 2,1
Gastronomie 9,6 10,3 10,7 9,4 3,6 16,9 -0,2 -1,3
Bectomma herk g9 1,0 113 105 38 17,8 0.6 08
Restaurant m. SB 6,3 6,0 5,0 5,1 2,2 9,0 -1,2 0,1
Cafés 8,7 9,4 11,5 9,5 4,0 16,3 0.8 -2,0
Eissalons 11,4 15,6 17,4 17,5 9,0 25,8 6,1 0,1

dwif-Consulting GmbH

80



= Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein Tourismusverband

S sparkasse Jahresbericht 2017
2006 2011 2014 2015 2015 . 2015 . Verdanderung Verdnderung
1. Quartil 3. Quartil 2006/15 2014/15
Rohertragsquote
Beherbergung 80,9 82,8 84,1 84,9 79.3 91,1 4,0 0.8
Hotels 82,0 83 84,0 84,6 80,0 89,6 2,6 0,6
Hotels garnis 92,6 92,2 92,3 92,2 87,6 94,8 -0,4 -0,1
Gasthofe 70,7 71,8 73,0 74,5 70,2 79,4 3.8 1,5
Pensionen 86,4 88,5 89,9 90,2 84,5 95,0 3.8 0,3
Gastronomie 69,8 69,8 70,7 72,1 68,1 75,2 2,3 1,4
Bectomma herk 688 69 702 713 674 752 2,5 11
Restaurant m. SB 70,9 70,3 70,7 72,4 71,4 73,4 1,5 1,7
Cafés 72,5 71,8 72,7 72,6 68,1 76,7 0,1 -0,1
Eissalons 67,7 75,6 75.3 77,1 72,4 80,1 9,4 1,8
Personalaufwandsquote
Beherbergung 25,8 27,4 29,1 30,9 23,0 37,8 51 1,8
Hotels 28,5 29,6 31,3 32,9 25,8 39,2 4,4 1,6
Hotels garnis 20,2 22,7 23,4 24,4 17,2 30,6 4,2 1,0
Gasthofe 23,8 25,4 28,1 29,6 23,1 37,1 5.8 1,5
Pensionen 14,5 16,1 17,0 18,2 9,4 24,5 3,7 1,2
Gastronomie 25,7 27,2 29,5 31,6 25,7 37,8 5,9 2,1
ngﬁiﬂ[fn"; m-herk 53 269 296 321 255 38,7 6.8 25
Restaurant m. SB 27,5 28,6 30,0 31,0 28,2 34,5 3,5 1,0
Cafés 29,1 28,6 30,5 33,1 26,2 40,5 4,0 2,6
Eissalons 20,0 21,8 24,7 25,3 20,5 31,8 5,3 0,6
Abschreibungsquote
Beherbergung 6,6 5,8 5,4 53 2,5 9,4 -1,3 -0,1
Hotels 6,2 5.6 5,2 5,1 2,3 8,8 -1,1 -0,1
Hotels garnis 7.5 6,4 6,1 5,8 2,7 11,6 -1,7 -0,3
Gasthofe 6,0 5,2 4,8 53 2,9 8,1 -0,7 0,5
Pensionen 12,0 9,7 9,7 9,4 5,1 13,4 -2,6 -0,3
Gastronomie 3,8 3,2 3,0 3,0 1,6 4,9 -0,8 0,0
Eg;ﬁgﬁ[fn"gt m.herk.  NENe 32 3,0 3,0 1,7 50 -0,6 0,0
Restaurant m. SB 2,6 2,5 2,5 2,3 1,2 3.8 -0,3 -0,2
Cafés 4,6 3,7 3,4 3,1 1,7 5,2 -1,5 -0,3
Eissalons 3,6 4,8 4,6 4,7 3,2 6,5 1,1 0,1

Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)

Anhang 16: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich - Tabelle 2

2006 2011 2014 2015 2015 . 2015 ' Verdanderung Verdnderung
1. Quartil 3. Quartil  2006/15 2014/15

Zinsaufwandsquote

Beherbergung 5,0 3,4 2,4 2,2 0,4 5,2 -2,8 -0,2
Hotels 4,7 3,3 2,2 2,0 0,4 4,9 -2,7 -0,2
Hotels garnis 5,9 3,5 2,8 2,2 0,3 7,6 -3,7 -0,6
Gasthofe 4,6 3,4 2,4 2,4 0,9 4,1 -2,2 0,0
Pensionen 9,6 6,8 4,5 4,4 2,2 7,6 -5,2 -0,1
Gastronomie 1,8 1,3 0,9 0,8 0,2 2,1 -1,0 -0,1
Bectomma herk 19 14 09 0.9 03 2,3 -1,0 0,0
Restaurant m. SB 0,7 0,7 0,4 0,4 0,1 0,9 -0,3 0,0
Cafés 2,1 1,4 1,0 0,7 0,2 2,1 -1,4 -0,3
Eissalons 1,9 1,9 1,5 1,7 0,8 3,1 -0,2 0,2
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2006 2011 2014 2015 2015 . 2015 ' Verdanderung Verdnderung
1. Quartil 3. Quartil  2006/15 2014/15
Investitionsquote
Beherbergung 1,7 2,3 1,9 2,1 0,7 6.3 0.4 0,2
Hotels 1,7 2,3 1,8 2,2 0,8 58 0,5 0,4
Hotels garnis 1,7 2,7 2,1 2,1 0,7 7,1 0,4 0,0
Gasthofe 1,3 1,6 1,8 1,9 0,6 6,3 0.6 0,1
Pensionen 2,2 3,4 33 1,9 0,6 11,9 -0,3 -1,4
Gastronomie 1,1 1,2 1,2 1,3 0,4 4,0 0,2 0,1
Eggﬁiﬂﬁan"; m. herk. 1,1 1.2 1,2 1,4 0.4 42 03 0.2
Restaurant m. SB 1,2 0,7 1,1 0,8 0,4 2,2 -0,4 -0,3
Cafés 1,3 1,5 1,5 1,5 0,4 4,4 0,2 0,0
Eissalons 1,2 1,3 1,9 1,6 0,4 6,1 0.4 -0,3
Anlagendeckung
Beherbergung 75,0 71,8 71,8 71,0 38,3 96,7 -4,0 -0,8
Hotels 74,4 71 71,1 70,2 37,8 97,0 -4,2 -0,9
Hotels garnis 81,1 78,2 75,0 73,7 44,4 99,5 -7,4 -1,3
Gasthofe 70,6 68 68,0 67,3 29,7 93,3 -3,3 -0,7
Pensionen 84,2 77,9 78,3 77,3 60,3 92,2 -6,9 -1,0
Gastronomie 50,0 47,6 49,5 52,7 6,3 92,6 2,7 3,2
E‘;f,}i‘n”jn”; m-herk 508 499 522 56,2 93 943 5,4 4,0
Restaurant m. SB 45,3 38,6 39,1 37,7 0,0 97,6 -7,6 -1,4
Cafés 51,0 45,1 50,0 47,2 2,0 84,0 -3,8 -2,8
Eissalons 46,2 43,6 44,1 43,9 11,5 80,2 -2,3 -0,2
Dynamischer Verschuldungsgrad
Beherbergung 8,1 5,9 5,4 5,5 2,4 12,6 -2,6 0,1
Hotels 8.9 6.6 5.8 6,3 2,6 15,1 -2,6 0.5
Hotels garnis 7.9 5,0 5.4 4,6 1,6 10,3 -3,3 -0,8
Gasthofe 6,7 4,7 4,3 4,1 2,3 7.4 -2,6 -0,2
Pensionen 8,7 5,8 4,7 4,7 2,5 7,2 -4,0 0,0
Gastronomie 3,6 2,9 2,6 2,8 1,3 6,6 -0,8 0,2
Eg;ﬁzﬁ[fn"; m.herk 34 2,9 2,6 2,8 1.2 7,3 1,0 0.2
Restaurant m. SB 3,2 3,2 3,2 3 1,8 5,7 -0,2 -0,2
Cafés 3,6 3,1 2,5 2,6 1,3 5,7 -1,0 0,1
Eissalons 3,5 2,1 1,9 2,4 1,2 4,3 -1,1 0,5
Eigenkapitalquote
Beherbergung 0,0 3,6 7.7 8,6 0,0 35,9 8,6 0,9
Hotels 0,0 3,8 7.9 9,0 0,0 35,2 9,0 1,1
Hotels garnis 0,0 8,9 9,2 8.9 0,0 37,8 8,9 -0,3
Gasthofe 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0 36,5 0,1 0,1
Pensionen 2,5 3,5 12,3 14,3 0,0 36,2 11,8 2,0
Gastronomie 0,0 0,0 0,0 2,7 0,0 30,7 2,7 2,7
EEZ??ﬁLan"; m-herk 00 0,0 0,0 42 0,0 31,9 42 42
Restaurant m. SB 0,0 1,3 3,4 3,5 0,0 25,4 3,5 0,1
Cafés 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 35,7 0,0 0,0
Eissalons 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 17,0 0.0 0,0

Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)
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Anhang 17: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen Beherbergungsgewerbe nach Bundesldndern

Verdnde- Verdnde-
2015 2015 rung rung
2006 2011 2014 2015 N .
1. Quartil 3. Quartil 2006/15 2014/15
(ppt) (ppt)

Umsatzrendite
Schleswig-Holstein 8,4 10,3 11,8 13,2 1,9 23,6 4,8 1,4
Niedersachsen 7,6 9,1 10,0 10,0 2,4 17,8 2,4 0,0
Mecklenburg-

7,3 10,6 12,1 12,5 2,1 19,0 5,2 0,4
Vorpommern
Deutschland 6,8 8,6 9,2 8,8 2,1 16,7 2,0 -0,4
Cash-Flow-Rate
Schleswig-Holstein 14,6 18,0 18,6 19,0 9,6 32,3 4,4 0,4
Niedersachsen 15,7 15,8 15,7 16,3 7,9 25,5 0,6 0,6
Mecklenburg-

17,6 21,9 21,5 21,9 12,4 28,9 4,3 0,4
Vorpommern
Deutschland 14,1 15,2 15,5 15,1 7.4 24,1 1,0 -0,4
Eigenkapitalquote*
Schleswig-Holstein k. A. 6,2 13,3 16,0 0,0 45,1 9,8 2,7
Niedersachsen k. A. 0,8 5,9 8,0 0,0 41,0 7.2 2,1
Mecklenburg-

k. A. 9,6 5,4 11,8 0,0 32,3 2,2 6,4
Vorpommern
Deutschland k. A. 3,6 7,7 8,6 0,0 35,9 5,0 0,9
Investitionsquote
Schleswig-Holstein 1,7 2,2 1,7 1,6 0,2 6,4 -0,1 -0,1
Niedersachsen 1,7 2,5 2,3 2,5 1,1 5,7 0,8 0,2
Mecklenburg-

2,3 3,0 1,8 2,1 0,7 5,9 -0,2 0,3
Vorpommern
Deutschland 1,7 2,3 1,9 2,1 0,7 6,3 0,4 0,2
Personalaufwandsquote
Schleswig-Holstein 22,1 244 25,4 27,4 20,6 36,0 5,3 2,0
Niedersachsen 25,2 27,8 31,1 32,7 25,3 39,7 7,5 1,6
Mecklenburg-

20,7 25,2 26,4 27,1 18,9 34,9 6,4 0,7
Vorpommern
Deutschland 25,8 27,4 29,1 30,9 23,0 37,8 5,1 1,8
Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten), * Verdnderung 2011/2015
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Anhang 18: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen Gastronomie nach Bundeslandern

Verinde- Verdnde-
2015 2015
rung rung
2006 2011 2014 2015 1.Quar- 3. Quar-
il il 2006/15 2014/15
i i
(ppt) (ppt)
Umsatzrendite
Schleswig-Holstein 10,6 11,2 13,4 15,1 9,1 21,3 4,5 1,7
Niedersachsen 10,1 9,7 9,4 9,2 3,9 16,5 -0,9 -0,2
Mecklenburg-
9,0 9,6 10,0 6,0 1,6 14,9 -3,0 -4,0
Vorpommern
Deutschland 9,6 10,3 10,7 9,4 3,6 16,9 -0,2 -1,3
Cash-Flow-Rate
Schleswig-Holstein 15,2 15,0 17,1 18,8 12,9 24,8 3,6 1,7
Niedersachsen 14,5 13,4 14,4 13,2 7,3 20,5 -1,3 -1,2
Mecklenburg-
16,8 12,8 14,1 12,6 4,7 19,7 -4,2 -1,5
Vorpommern
Deutschland 14,0 14,1 14,3 13,0 6,6 21,0 -1,0 -1,3
Eigenkapitalquote*
Schleswig-Holstein k. A. 0,0 0,0 0,0 0,0 30,8 0,0 0,0
Niedersachsen k. A. 0,0 4,3 4,9 0,0 30,5 4,9 0,6
Mecklenburg-
k. A. 8.5 2,9 0.0 0,0 27,6 -8,5 -2,9
Vorpommern
Deutschland k. A. 0,0 0,0 2,7 0,0 30,7 2,7 2,7
Investitionsquote
Schleswig-Holstein 0,8 1,0 1,1 1,1 0,2 2,7 0,3 0,0
Niedersachsen 1,1 1,4 1,2 1,4 0,4 4,1 0,3 0,2
Mecklenburg-
2,2 1,3 1,6 1,8 0.8 5.3 -0,4 0,2
Vorpommern
Deutschland 1,1 1,2 1,2 1,3 0,4 4,0 0,2 0,1
Personalaufwandsquote
Schleswig-Holstein 24,8 25,3 26,7 28,3 22,6 34,6 3,5 1,6
Niedersachsen 26,0 27,9 31,0 32,4 25,6 38,8 6,4 1,4
Mecklenburg-
25,9 27,6 30,4 30,1 28,7 36,1 4,2 -0,3
Vorpommern
Deutschland 25,7 27,2 29,5 31,6 25,7 37,8 5,9 2,1
Quelle:  dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten), * Verénderung 2011/2015
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Anhang 19: DEHOGA-KIassifizierung nach Reisegebieten (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Holsteinische Schweiz 0 0 8 3 0 11
Nordsee 0 4 40 34 7 85
Ostsee 3 8 68 37 5 121
Ubriges Schleswig-Holstein* 2 3 55 20 1 81
Herzogtum Lauenburg 0 0 8 5 0 13
Schleswig-Holstein 5 15 171 94 13 298
Anteil an Deutschland (in %) 6,0 2,7 3,4 3,5 10,4 3,5
Mecklenburgische Ostseekiiste 1 2 31 32 1 67
Riigen/Hiddensee 0 0 34 29 2 65
Vorpommern 0 0 37 57 2 96
Mecklenburg-Vorpommern 2 4 142 147 5 300
Anteil an Deutschland (in %) 2,4 0,7 2,8 5,5 4,0 3,5
Nordseekiste 0 6 44 33 2 85
Ostfriesische Inseln 0 2 30 29 0 61
Niedersachsen 6 57 509 261 11 844
Anteil an Deutschland (in %) 7,1 10,3 10,0 9,8 8,8 9,9
Deutschland 84 556 5.100 2.668 125 8.533
* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2017)
Anhang 20: G-Klassifizierung nach Reisegebieten (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Holsteinische Schweiz 0 0 0 0 0 0
Nordsee 0 0 4 0 0 4
Ostsee 0 1 1 0 0 2
Ubriges Schleswig-Holstein* 0 0 1 0 0 1
Herzogtum Lauenburg 0 0 0 0 0 0
Schleswig-Holstein 0 1 6 0 (1] 7
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 1,0 1,0 0,0 0,0 0,9
Mecklenburgische Ostseekiiste 0 0 0 0 0 0
Rigen/Hiddensee 0 0 1 0 0 1
Vorpommern 0 0 5 0 0 5
Mecklenburg-Vorpommern 0 0 8 0 0 8
Anteil an Deutschland (in %) 0,0 0,0 1,4 0,0 0,0 1,1
Nordseekuste 1 3 5 0 0 9
Ostfriesische Inseln 0 1 2 0 0 3
Niedersachsen 1 11 a4 4 0 60
Anteil an Deutschland (in %) 33,3 11,3 7,5 7,4 0,0 8,1
Deutschland 3 97 584 54 1 739
* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2017)
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Anhang 21: DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Holsteinische Schweiz 1 12 105 108 10 236
Nordsee 4 93 1.315 1.598 600 3.610
Ostsee 13 258 1.652 1.240 402 3.565
Ubriges Schleswig-Holstein* 0 59 460 398 100 1.017
Herzogtum Lauenburg 0 4 54 18 1 77
Schleswig-Holstein 18 422 3.532 3.344 1.112 8.428
Anteil an Deutschland (in %) 23,4 21,9 14,5 15,5 21,8 15,9
Mecklenburgische Ostseekiiste 0 6 164 177 51 398
Riigen/Hiddensee 1 13 789 580 165 1.548
Vorpommern 3 55 501 948 430 1.937
Mecklenburg-Vorpommern 6 111 1.731 1.898 730 4.476
Anteil an Deutschland (in %) 7.8 5,8 7,1 8,8 14,3 8,4
Nordseekiste 1 122 1.035 789 93 2.040
Ostfriesische Inseln 0 29 401 266 122 818
Niedersachsen 9 267 3.159 2.446 423 6.304
Anteil an Deutschland (in %) 11,7 13,8 13,0 11,3 8,3 11,9
Deutschland 77 1.930 24.375 21.583 5.091 53.056

* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.
Quelle:  dwif 2017, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Januar 2017)

Anhang 22: Themenorientierte Qualitdtssiegel nach Reisegebieten
Qualitéts-

. i-Marke*“-
Bett+Bike- gastgeber ADAC- o i . "
Betriebe »Wanderbares Campingpldtze . fTourl§t Reisen fur Alle
Deutschland” informationen
Holsteinische Schweiz 17 0 2 12
Nordsee 32 0 21 26
Ostsee 69 0 11 70 13
Ubriges Schleswig-Holstein* 125 0 7 26 7
Herzogtum Lauenburg 29 0 1 7
Schleswig-Holstein 243 0 41 134 36
Anteil an Deutschland (in %) 4,5 0,0 6,0 11,5 3,7
Mecklenburgische Ostseekiiste 41 0 6 14
Riigen/Hiddensee 13 1 6 16
Vorpommern 85 0 17 24 2
Mecklenburg-Vorpommern 251 1 38 93
Anteil an Deutschland (in %) 4,7 0,1 5,6 8,0 0,4
Nordseekiiste 67 0 27 28 15
Ostfriesische Inseln 1 0 7 2 17
Niedersachsen 719 74 134 162 107
Anteil an Deutschland (in %) 13,4 5,2 19,6 14,0 11,0
Deutschland 5.348 1.432 683 1.161 975

* Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg enthalten.

Quelle:  dwif 2017; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH & Co. KG, Deut-
scher Tourismusverband Service GmbH, Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (alle
Stand Januar 2017); Zuordnung zu Bundeslandern und Reisegebieten (Stand: Januar 2017)
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Anhang 23: Anzahl barrierefrei zertifizierten Betriebe nach Bundesldndern

Jahr der Insgesamt
Einfithrung

Baden-Wirttemberg offen 5*
Bayern Juli 2015 248
Berlin Januar 2014 57
Brandenburg offen /
Bremen offen /
Hamburg Oktober 2014 71
Hessen Juli 2015 29
Mecklenburg-Vorpommern April 2016 4
Niedersachsen November 2014 107
Nordrhein-Westfalen April 2014 128
Rheinland-Pfalz Marz 2014 251
Saarland offen 1*
Sachsen offen /
Sachsen-Anhalt Anfang 2015 33
Schleswig-Holstein September 2013 36
Thiringen Januar 2014 4
Deutschland 975
darunter:

Embrace-Hotelkooperation 31

* Baden-Wurttemberg und das Saarland sind bisher keine Lizenznehmer von Reisen fiir Alle. Die Anzahl der Be-
triebe bezieht sich hier auf die Embrace-Hotelkooperation.

Quelle:  dwif 2017, Daten Deutsches Seminar fur Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Januar 2017)

Anhang 24: ServiceQualitdt nach Reisegebieten und Bundesléandern

Stufe | Stufe Il Stufe Il Insgesamt
Holsteinische Schweiz 1 0 0 1
Nordsee 16 0 2 18
Ostsee 45 4 1 50
Ubriges Schleswig-Holstein* 32 4 1 37
Herzogtum Lauenburg 6 3 0 9
Schleswig-Holstein 94 8 4 106
Anteil an Deutschland (in %) 3,4 3,0 6,6 3,5
Mecklenburgische Ostseekiiste 26 2 0 28
Rigen/Hiddensee 4 0 0 4
Vorpommern 36 1 1 38
Mecklenburg-Vorpommern 76 5 1 82
Anteil an Deutschland (in %) 2,8 1,9 1,6 2,7
Nordseekuste 51 5 0 56
Ostfriesische Inseln 27 3 0 30
Niedersachsen 289 29 2 320
Anteil an Deutschland (in %) 10,6 10,8 3,3 10,4
Deutschland 2.735 268 61 3.064
Quelle:  dwif 2017, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar

2017)
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Abkiirzungen

ADAC: Allgemeiner Deutscher Automobil-Club e.V.

ADFC: Allgemeiner Deutscher Fahrrad Club e.V.

BIP: Bruttoinlandsprodukt

BTW: Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft

DEHOGA: Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband

DIHK: Deutscher Industrie- und Handelskammertag

DSV: Deutscher Sparkassen Verlag

DTV: Deutscher Tourismusverband

EBIL: Einzelbilanzanalyse

EDV: Elektronische Datenverarbeitung

EU: Europdische Union

GfK: Gesellschaft fiir Konsumforschung

Maks: Marketingkooperation Stddte in Schleswig-Holstein e.V.
MICE: Meetings, Incentives, Conventions, Events

MIV: Motorisierter Individualverkehr

OPNV: Offentlicher Personennahverkehr

SGVSH: Sparkassen- und Giroverband fur Schleswig-Holstein
TMO: Touristische Marketingorganisation

TVSH: Tourismusverband Schleswig-Holstein

UNWTO:  World Tourism Organization

YTD: Year to Date
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Internet

www.ahgz.de
www.ajaresorts.de
www.arbeitsagentur.de
www.arborea-resorts.com
www.b2b.wien.info
www.barefoothotel.de
www.beachmotel-spo.de
www.berkenthin.de
www.brandmeyer-markenberatung.de
www.dehoga-bundesverband.de
www.destinet.de

www.dwif.de

ec.europa.eu
www.eutin-2016.de
www.fehmarn24.de
www.gluecksatlas.de
www.groemitz.eu
www.herzogtum-lauenburg.de
www.holsteinischeschweiz.de
www.hotel-kuestenperle.de

www.hotellerie.de

www.ihk-schleswig-holstein.de
www.kiel-marketing.de
www.kolleg-postwachstum.de
www.luchterhandt.de

www.nah.sh
www.nationalpark-partner-sh.de
www.naturpark-holsteinische-schweiz.de
www.ostsee-resort-damp.de
www.priwall-waterfront.de
WWW.prognos.com
www.q-deutschland.de
www.schloss-gottorf.de/haithabu
www.sh-tourismus.de
www.sparkassen-tourismusbarometer.de
www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de
www.st-peter-ording.de

www.staedte.sh

www.statistik-nord.de
www.stecknitz-region.de

www.tvsh.de

www.wohnpreis.de

Dariiber hinaus wurden Daten des Statistischen Bundesamtes, aller Statistischen Landes@amter, der Bundesagen-

tur fur Arbeit sowie die Tagespresse und einschldgige Fachzeitschriften zur Informationsgewinnung genutzt.

Kartengrundlage: GfK GeoMarketing
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