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Vorwort

Liebe Touristikerinnen und Touristiker,
sehr geehrte Damen und Herren,

die aktuellen Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in Schleswig-Holstein belegen: Der touristische
Gesamtmarkt in Schleswig-Holstein umfasst nahezu eine viertel Milliarde Aufenthaltstage. Um die Wettbe-
werbsfahigkeit des Schleswig-Holstein-Tourismus auch kiinftig zu sichern, ist jetzt der richtige Zeitpunkt fiir
Investitionen in 6ffentliche und private Infrastruktur.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein stellt sich den Herausforderungen und prasentiert
sich 2018 neu: individueller, nutzenorientierter, digitaler und kooperativer. Es dient den Tourismusakteuren
und Entscheidern aus Politik und Verbéanden als Frithwarnsystem und Qualitdtsscout.

Unsere eigenen Anspriiche sind klar umschrieben. Wir mochten ...

— einen besseren Marktiiberblick geben,

— mehr Interaktion mit lhnen realisieren,

— wo mdoglich brancheniibergreifend fiir Schleswig-Holstein agieren,
—> die Praxisndhe und die direkte Nutzenstiftung fiir Sie erhéhen.

Der Jahresbericht 2018 in seiner neuen Form wird erganzt durch Infotheken mit interessanten Hintergrundfak-
ten und Praxisbeispielen, die als Online-Dokument kostenlos abrufbar sind. AuBerdem veréffentlichen wir ab
diesem Jahr regelmdRig thematische Kurzberichte. Alle Informationen wird es online im Portal zum Sparkas-
sen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein unter www.tourismusbarometer.sh geben. Dort finden Sie auch
alle Downloads, weitere Hintergrundinformationen und aktuelle Ergebnisse.

Wir hoffen, dass lhnen das Sparkassen-Tourismusbarometer viele Informationen und Anregungen fiir Ihre Ar-
beit liefert und Sie motiviert, sich weiterhin mit Freude und Ideenreichtum fiir das Urlaubsland Schleswig-
Holstein zu engagieren.

Reinhard Boll Frank Behrens

Lol .,
Prasident des Sparkassen- und Vorsitzender des Tourismus-
Giroverbands fiir Schleswig-Holstein verbands Schleswig-Holstein e.V.
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Kurz notiert

Das Sparkassen-Tourismusbarometer stellt sich neuen Herausforderungen und prasentiert sich 2018 mit
neuem Inhalt und in neuem Gewand: individueller, partizipativer, digitaler und kooperativer als bisher. Das
spiegelt sich auch im Bericht wider. Marktiiberblick geben, Praxisnutzen erhdhen, Kommunikation mit der
Branche steigern, digitaler werden - so lauten die Ziele des Sparkassen-Tourismusbarometers. Es dient den
Tourismusakteuren und Entscheidern aus Politik und Verbanden als Friihwarnsystem und Qualitatsscout. Klas-
sische Themenfelder und Kennzahlen werden durch innovative Indikatoren sowie neue Perspektiven auf den
Tourismus in Schleswig-Holstein erganzt.

Neue Inhalte und neue Struktur fiir mehr Praxisnutzen im Sparkassen-Tourismusbarometer!

Die neuen Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in Schleswig-Holstein belegen: Der Tourismus ist
ein Milliardengeschéft. Die Ausgaben der Gaste vor Ort sorgen fiir einen Bruttoumsatz von 9,5 Milliarden Euro
in Schleswig-Holstein. Die Ubernachtungs- und Tagesgéste geben ihr Geld in den Beherbergungsbetrieben, in
der Gastronomie, in der Freizeitwirtschaft oder im Einzelhandel aus. Der Beitrag zum Volkseinkommen in
Schleswig-Holstein liegt mittlerweile bei 5,9 %. Umgelegt auf das durchschnittliche Volkseinkommen pro Kopf
und Jahr, ergibt sich ein Aquivalent von iiber 168.000 Personen, die ihren Lebensunterhalt durch die touristi-
sche Nachfrage bestreiten konnen.

Die Berichtskreispriifung in der amtlichen Statistik erschwert kurzfristig die Interpretation der Daten, macht
die Datengrundlage mittelfristig aber valider!

Das Marktvolumen wdchst weiter. Mit einem Plus von 6,0 % laut amtlicher Tourismusstatistik war Schleswig-
Holstein 2017 das dynamischste Bundesland Gberhaupt. Aber Achtung: Dieses besonders hohe Wachstum in
Schleswig-Holstein ist zum Teil auf eine umfassende Berichtskreispriifung des Statistikamtes Nord zuriickzu-
fuhren, so dass die Daten nur eingeschrdnkt mit den Vorjahren vergleichbar sind. Seit dem zweiten Halbjahr
2017 erfolgt die Integration zuséatzlicher Betriebe in die amtliche Tourismusstatistik. Vor allem Apartmentver-
mittlungen an der Nordsee (zum Beispiel auf den Inseln Sylt und F6hr) und in kleinerem Mal3e an der Ostsee
waren davon betroffen. Dies war jedoch kein realer Kapazitdtsausbau, sondern eine Verschiebung von vormals
im Bereich der Privatvermieter gelisteten Betrieben und Ubernachtungen in die berichtspflichtige Gruppe der
Betriebe ab 10 Betten. Betroffen war ein Volumen von bis zu 25.000 Schlafgelegenheiten, also rund 10 % der
Gesamtkapazitaten im Land. Dabei ist die sogenannte Berichtskreispflege wichtig: Neue Betriebe gehen in den
Markt, alte scheiden aus, einige kommen ihrer gesetzlichen Berichtspflicht nicht nach. Durch die Anpassungen
wird der Markt besser abgebildet; die Daten werden belastbarer. Diese Berichtskreispriifung wird sich auch
2018, mit dem Schwerpunkt auf dem Reisegebiet Ostsee, weiter fortsetzen. Mit einer Modellrechnung belegt
das Sparkassen-Tourismusbarometer: Selbst unter Beriicksichtigung dieser Statistikeffekte lag Schleswig-
Holstein am Jahresende bei einem Ubernachtungszuwachs von 3,4 %.
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Die aktuelle Steigerung, noch dazu durch Statistikeffekte getrieben, ist kein Garant fiir die Zukunft. Zudem ware
die Betrachtung allein der klassischen Ubernachtungszahlen zu eindimensional, um strategische Entscheidun-
gen zu treffen. Qualitdt und Investitionen, Rahmenbedingungen wie die Mobilitdt u.a.m. miissen durch die Ak-
teure vor Ort und die Multiplikatoren im Tourismus in Schleswig-Holstein kontinuierlich und aktiv vorangetrie-
ben werden. Doch sind dabei nicht die touristischen Akteure allein gefragt. So sind etwa Land und Bund ge-
fragt, moglichst optimale Rahmenbedingungen fiir eine langfristig zukunftsfahige Entwicklung der Infrastruk-
tur vor Ort zu setzen.

Schlisselindikatoren Destination Schleswig-Holstein

Hotel- und Gast-

UN Gdstezufrieden- Freizeitwirt-  stattengewerbe:
Hotellerie ON- @ Top-3 heit: TrustScore Top-3 schaft 2017  Nettozimmerpreis
2017 Volumen Quellmédrkte 2017 0 bis 100 Punkte Kategorien Index 2017, Umsatz-
ggu. Vorjahr 2017 mit Trend ggu. 2012 Rang 2015 | 2017 2017 2012=100 rendite 2016
£ ¥ 20,0 Mio. 1t @ 1 Rang . See
5 a Amtlicher Statistik 84,7 2|2 (D Gebaude *
i ) @ 2 ‘ (2) zimmer 104,8 ©
1% Y 292 Mio. >
Schleswig- ohne Berichts- Hotel ﬁ 16,7%
Holstein kreiserweiterung G T ~—7  —

Quelle: Zusammenstellung dwif 2018

Der touristische Gesamtmarkt in Schleswig-Holstein umfasst nahezu eine viertel Milliarde Aufenthaltstage!

Der Tourismus in Schleswig-Holstein, das ist weit mehr als die Ubernachtungen in Betrieben ab 10 Schlafgele-
genheiten, die in der amtlichen Tourismusstatistik erfasst werden. Zum touristischen Gesamtmarkt zéhlen ne-
ben den 29,9 Millionen Ubernachtungen in diesen gewerblichen Betrieben auch Verwandten-/Bekanntenbe-
suche, Dauercamping und Reisemobilisten, Privatvermieter, Freizeitwohnsitze und Sharing-Angebote. Zusam-
men sind das rund 87 Millionen Ubernachtungen. Der zahlenm&Rig gréBte Markt in Schleswig-Holstein sind
jedoch die Tagesreisen. Einer aktuellen Erhebung des dwif zufolge belaufen sich diese auf 145,8 Millionen.
Insgesamt gut 232 Millionen Aufenthaltstage sprechen fiir sich, wobei hier noch nicht einmal Zielgruppen wie
die Wassertouristen auf ihren eigenen Motor- und Segelbooten beriicksichtigt sind.

Jetzt investieren, um die Wettbewerbsfihigkeit des SH-Tourismus auch kiinftig zu sichern!

Auf betrieblicher Ebene wachst der Spielraum fiir unternehmerisches Handeln weiter. Nach den Bilanzdaten der
Kreditnehmer der Sparkassen (anonymisiert aufbereitet) stieg allein die Eigenkapitalquote in den letzten funf
Jahren um knapp 10 Prozentpunkte. Parallel dazu stiegen die Innenfinanzierungskraft und die Umsatzrendite
der Betriebe ebenfalls deutlich an. Die zusatzlichen Mittel gilt es im Sinne des langfristigen Erfolges einzuset-
zen. Doch hier fallt auf, dass die Investitionsquote mit derzeit 1,2 % bei den Bestandsbetrieben relativ niedrig
istund auch unter dem bundesweiten Niveau von 1,9 % liegt. Daher sind insbesondere bestehende Betriebe
gefordert, aktiv zu werden. Wo vorhanden, steht die Beseitigung von Instandhaltungsstaus an erster Stelle.
Zudem sollten notwendige Investitionen in das Personal (Weiterbildung, Gehaltsanpassung etc.), in die Qualitat
(Prozessoptimierung, Zertifizierung etc.) oder in das Marketing (Online-Aktivitdten, Kundenbindung etc.) ge-
prift werden. Das gilt fiir das Beherbergungsgewerbe ebenso wie fiir die Gastronomie und die Freizeitwirt-
schaft.
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Der Erfolg in den vergangenen Jahren sowie die Rahmenbedingungen rund um den Branchenwettbewerb und
den demografischen Wandel fiihren jedoch insbesondere auf dem touristischen Arbeitsmarkt zu Engpéassen. So
stieg der Anteil der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten zwischen 2014 (Beginn der aktuellen Wachs-
tumsphase) und 2017 von 4,0 % auf 4,4 %. Hier schlagen sich Investitionen und Nachfragewachstum direkt in
Arbeitsplatzeffekten nieder. Doch parallel dazu nahm nach Angaben der Bundesagentur fiir Arbeit auch die Zahl
der gemeldeten freien Stellen um knapp 50 % zu. Der Anteil der unbesetzten Ausbildungsstellenlag 2017 bei
17,5 % (2012: 11,0 %). Perspektivisch bedeutet das: Finden die Branche und ihre Partner keine Lésungsansat-
ze, so wird die Servicequalitdt nicht zu halten sein; zudem drohen weitere BetriebsschlieBungen trotz hoher
Nachfrage.

Schlisselindikatoren Regionen in Schleswig-Holstein

UN Hotellerie Voltjrl:;en v%?:;fﬁ:i‘;%‘b Volumenstarkste Auslastung  Gastezufrieden-  Anteil DEHOGA-
2017 Hotellerie mit Trend Gemeinden 2017 Schlafgelegen- heit: TrustScore klass. Betriebe an
ggii. Vorjahr 2017 ggii. 2012 (Ubernachtungen) heiten 2017 2017 (Punkte) Hotels gesamt 2017
Nordsee
‘ , Sylt 2515 Tsd. 86,7 2\
O Y293 Mio. T Oy 9
% % 7 @ St. Eeter- 1.361 Tsd. ‘ A n 23,2%
+320% | 217 Tsd. Ording 39,2%
Ostsee 827
, Y4 53 Mio. 2 (D Libeck  1.684Tsd. o ' PN
‘ z\f J N (2) Fehmarn  1.165 Tsd ‘ 7 “ 30.8%
\ +4,9% |=| 1.153 Tsd. : T 374%
Holsteinische Schweiz @ 84.4
: Malente 385 Tsd. ’
5%, Y 0,21mic. G a o _) B 195%
w \g (2) Pién 148 Tsd.
-3,9% [ 36 Tsd. 37.3%
Ubriges Schleswig-Holstein 81,5
Y2,76 Mio. @ A ® Bad Segeberg 218 Tsd. o i A /ﬁ\ 26.5%
E. o Z " 5%
waaos  |B=y 606 Tsd. () Mlin 218Tsd- 35 69
darunter Herzogtum Lauenburg 809
ey ¥0.22 mio. @1 D main 218 Tsd. o = /ﬁ\ 233%
L -7 @ Ratzeburg 146 Tsd. f ’
@ +42% - 40 Tsd. 45,6%

Quelle: Zusammenstellung dwif 2018

Investitionen in die Qualitdt des Tourismus im Land spiegeln sich in der Gastezufriedenheit wider: Schleswig-
Holstein liegt laut Daten der Metasuchmaschine TrustYou mit 84,7 von 100 méglichen Indexpunkten hinter
Bayern stabil auf Rang 2 im Bundesldndervergleich. Der TrustScore fasst Bewertungen von tiber 30 Online-
Plattformen fiir Hotels und Ferienwohnungen zu einem Gesamtwert der Gastezufriedenheit zusammen. Die drei
Regionen Nordsee, Holsteinische Schweiz und Ostsee liegen mindestens auf Bundesniveau. Lediglich das Ubri-
ge Schleswig-Holstein hat hier noch Nachholbedarf. Erstmals kénnen zudem Aussagen zu einzelnen Kategorien
getroffen werden: So befindet sich der Service ohnehin auf einem guten Stand, den es zu halten gilt. Besonders
stark hat sich das Bundesland in den letzten Jahren in den Kategorien Hotel und Zimmer entwickelt. Die Inves-
titionen wirken sich also auch auf eine héhere Gastezufriedenheit aus. Wichtig: Online-Gastebewertungen er-
setzen Qualitatsinitiativen wie DEHOGA, Bett+Bike oder ServiceQ Deutschland nicht, sondern beide Bereiche
ergdnzen sich. Denn zertifizierte Betriebe erhalten nachweisbar bessere Bewertungen.
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Social Media-Analyse als Baustein zur zielgerichteten Direktkommunikation!

Erstmals fiihrte das Sparkassen-Tourismusbarometerin Zusammenarbeit mit dem Dienstleister Brandwatch —
Social-Media/Web-Analysen aus Kundenperspektive — eine umfassende Social Media-Analyse fiir den Touris-
mus in Schleswig-Holstein insgesamt und seine Regionen durch. Durchsucht wurden Foren, Blogs, Nachrich-
tenseiten und natirlich die gangigen groRen Plattformen wie Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest u.a.m.
Das Beitragsaufkommen nach Themen ist vielfdltig, daher ist die Definition von Themen im Vorfeld zwingend
erforderlich. Das in den Beitragen am haufigsten genannte Thema rankt sich um die vielfaltigen kulturellen
Angebote, gefolgt von Wassersport/Maritim auf Rang 2. Auch Gesundheit/Wellness wird in jedem fiinften Bei-
trag thematisiert. Insgesamt werden die meisten Beitrdge zur Region Ostsee, gefolgt von der Nordsee und dem
Binnenland gelistet, was auch mit der Lage der gré3ten Stadte Schleswig-Holsteins im Zusammenhang steht.

Auf Basis der iibergeordneten Erkenntnisse hat das Sparkassen-Tourismusbarometer vier zentrale Thesen

in Richtung Branche und Politik formuliert:

1. DerTourismus in Schleswig-Holstein braucht eine integrierte Strategie im Kampf gegen den Fachkréafte-
mangel. Dabei miissen alle Akteursgruppen, allen voran die Betriebe und Branchenverbdande mehr Eigen-
verantwortung Gibernehmen. Neue, brancheniibergreifende Initiativen kénnen dabei eine StoRrichtung
sein.

2. Die Qualitdt im Tourismus in Schleswig-Holstein steigt weiter, ist aber noch nicht flachendeckend auf
einem guten Niveau. Insbesondere die Bestandsbetriebe haben Nachholbedarf und sollten weiter in die
Hardware und das Personal investieren.

3. Schleswig-Holstein braucht eine belastbare Grundlage zur regelmédRigen Erfassung des touristischen
Gesamtvolumens und dessen Entwicklung iber die amtliche Statistik hinaus. Das Sparkassen-Tourismus-
barometer liefert hierzu wichtige Impulse.

4. Akteure kommunizieren die positiven Wirkungen des Tourismus noch zu selten oder erreichen die Multi-
plikatoren nicht in ausreichendem MaR. Der Wirtschaftsfaktor Tourismus sowie die Bereiche Standortent-
wicklung und Lebensqualitdt bieten hierfiir Ansatzpunkte.

dwiF Jahresbericht 2018 | Seite 8
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Einfiihrung

Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein wird seit 2002 erstellt. 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 des Sparkassen-Tourismusbarometers! ist die kontinuierliche problemorientierte Beobachtung der Tou-
rismusentwicklung 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 strukturelle Veranderungen der Tou-
rismusentwicklung. Als Frilhwarnsystem weist es auf problematische Entwicklungen hin und identifiziert Hand-
lungsbedarf. Das kontinuierliche Monitoring ermdéglicht zeitliche, regionale und sektorale Vergleiche. AuRer-
dem soll das Sparkassen-Tourismusbarometer Entscheidungsfindungen fiir die Infrastrukturentwicklung eben-
so wie fiir das Marketing erleichtern und als Qualitdtsscout fiir die Tourismuswirtschaft fungieren. >> Abb. 1

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ...

— ermdoglicht durch den Einsatz eines jahrlich gleichbleibenden Datensets strukturelle, (iiber-)regionale Ver-
gleiche und Einschatzungen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des Tourismus.

— offnet Gber ein flexibles Datenset neue Perspektiven und gibt Raum fiir experimentelles Monitoring mit
Praxisbezug.

— schlieBt wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik.

— bietet als einziges Marktforschungsinstrument Informationen zur Marktentwicklung der Freizeitwirtschaft.

— analysiert in anonymisierter Form die wirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Spar-
kassen.

- gibt einen Uberblick iiber das aktuelle Qualitdtsniveau der Betriebe in Schleswig-Holstein.

- dreift bei Bedarf aktuelle Themen aus der Branche auf und liefert Wissen und strategische Ansatzpunkte.

Abb. 1: Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Freizeitwirtschaft und

Tourismus im Hotel- und

Aktuelles

zum Monitoring Wettbewerbsvergleich DA s [erife e

Gaststattengewerbe

Wirtschaftsfaktor Freizeit- und . . .
. . .. Gastezufriedenheit
Tourismus Rahmenbedingungen Kultureinrichtungen N —
(Land) (Land) ' ned
Anpassungen Wirtschaftliche Situation

Social Media-Analyse
(Land, Regionen)

Nachfrage und Angebot

(Land, Regionen) im Hotel- und Gaststatten-

gewerbe (Land)

der amtlichen
Tourismusstatistik

Betriebstypen Qualitat der Betriebe
(Land) (Land, Regionen)
Fokus Grundlagen Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Digitalisierung

Infothek Tourismus im et < [T A e Infothek

und Hotel- und

Gaststattengewerbe PAGIEIS (ol

Wettbewerbsvergleich

Infotheken mit allen relevanten Detailkennzahlen im Internet als Download
unter www.tourismusbarometer.sh verfuigbar.

Quelle: dwif 2017

lwww.sparkassen-tourismusbarometer.de, www.tourismusbarometer.sh
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Aktuelles aus dem
Monitoring des Schleswig-
Holstein-Tourismus

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Die Branche Tourismus

Der Tourismus ist Umsatzbringer und leistet iber Steuereinnahmen einen Beitrag zur Finanzierung der 6ffent-
lichen Haushalte. Als Jobmotor bietet der Tourismus Menschen vieler unterschiedlicher Berufsqualifikationen
und Beschaftigungsverhaltnisse Einkommensmadglichkeiten. Gleichzeitig steigert der Tourismus die Attraktivi-
tat und Lebensqualitat fiir Einwohner und Géaste und ist somit ein wichtiger Standortfaktor.

Ein klassischer Wirtschaftszweig ist er dennoch nicht. Hier tauchen das Baugewerbe, das Gesundheitswesen,
der Einzelhandel oder das Hotel- und Gaststdttengewerbe auf, der Tourismus insgesamt jedoch nicht. Im Sinne
der Wirtschaftsstatistiken ist er also keine klar identifizierbare Branche, sondern eine typische Querschnitts-
branche. Zwar spielt der Tourismus fiir viele der genannten und einige weitere Branchen eine Rolle, seine je-
weilige Bedeutung aber ldsst sich aus Sicht der Branchen selbst in der Regel nicht quantifizieren. Insofern ist
die breite Verflechtung des Tourismus mit nahezu allen Teilbereichen der Wirtschaft einerseits sehr positiv,
andererseits erschwert sie die Ermittlung des 6konomischen Gewichtes des Tourismus

Touristische Marktsegmente — weit mehr als gewerbliche Betriebe!

Der Tourismus in Schleswig-Holstein steht fiir rund 232 Millionen Aufenthaltstage pro Jahr, darunter laut einer
aktuellen Erhebung des dwif 146 Millionen von Tagesgéasten. Der Ubernachtungstourismus umfasst weit mehr
als die Ubernachtung ab 10 Schlafgelegenheiten, die in der amtlichen Tourismusstatistik erfasst werden. Zum
touristischen Gesamtmarkt zidhlen neben den 29,9 Millionen Ubernachtungen in diesen gewerblichen Betrie-
ben auch Verwandten-/Bekanntenbesuche, Dauercamping und Reisemobilisten, Privatvermieter, Freizeitwohn-
sitze und Sharing-Angebote. Zusammen sind das rund 87 Millionen Ubernachtungen. >> Abb. 2

Die Ausgaben der Gaste vor Ort sorgen fiir einen Bruttoumsatz von 9,49 Milliarden Euro. Damit ist der Touris-
mus eine der wichtigsten Wirtschaftsbranchen in Schleswig-Holstein. Die grof3ten Umsatzbringer sind mit Ab-
stand der Tagestourismus mit 3,82 Milliarden Euro und die Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben mit 2,92 Milliarden Euro.

Im Vergleich zur Vorgangeruntersuchung aus dem Jahr 2015 sind die Bruttoumsatze aus dem Tourismus um
rund 19 % gestiegen. Dies ist insbesondere auf den Tagestourismus und die Ubernachtungen in gewerblichen
Betrieben (reales Wachstum und Effekte der Berichtskreisaktualisierung) zuriickzufiihren.

Tourismus als Milliardengeschdift mit Strahlkraft in viele Branchen der schleswig-holsteinischen Wirtschaft!

Profitierende Branchen

Eine Vielzahl an Branchen profitiert vom Tourismus. Vorneweg das Hotel- und Gaststdattengewerbe: 4,58 Milli-
arden Euro und damit knapp die Hélfte aller Umsdtze kommen Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben
zugute. An zweiter Stelle folgt der Einzelhandel: Mit knapp 2,80 Milliarden Euro Bruttoumsatz (29,5 %) allein
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durch Tages- und Ubernachtungsgéste in Schleswig-Holstein, spielt der Tourismus fiir diese Branche eine nicht
zu unterschdtzende Rolle. Vor allem die Tagesgdste gehen gern shoppen —rund 41 % ihrer Ausgaben flieRen in
den Einzelhandel. Zusammen mit den Einheimischen bilden sie die Kernzielgruppen fiir den Einzelhandel. In
den Urlaubsorten kommen die Ubernachtungsgéste hinzu. Hier ist eine Intensivierung der Kooperationsansét-
ze gefragt, die proaktiv von den Tourismusbetrieben und Touristikern ausgehen sollte. Weitere 2,11 Milliarden
Euro werden bei sonstigen Dienstleistungen umgesetzt. Ein groRer Teil flieRt hier in die Freizeit- und Kulturein-
richtungen Schleswig-Holsteins, aber auch Verkehrstrager profitieren. >> Abb. 2

Beschéftigungseffekte: Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt

Der Tourismus bietet Einkommensmaoglichkeiten fiir Menschen aller Berufsqualifikationen und Beschéfti-
gungsverhdltnisse (von der Saisonkraft bis zur/zum Vollzeitmitarbeiter*in, von der Aushilfe bis zur/zum Mana-
ger*in). Viele dieser Jobs sind jedoch dadurch gekennzeichnet, dass die Beschéftigten nicht ausschlieRlich vom
Tourismus leben: Kellner und Verkduferinnen bedienen auch einheimische Kunden; im Hotel feiern Einheimi-
sche ihre Familienfeste; Taxifahrer beférdern Ortsansassige und Auswartige gleichermal3en. Kaum ein Arbeits-
platz lasst sich somit nur dem Tourismus zurechnen.

Deshalb wird der touristische Einkommensbeitrag von 4,54 Milliarden Euro in Beziehung zum durchschnittli-
chen Volkseinkommen pro Kopf in Schleswig-Holstein gesetzt. Hieraus errechnet sich ein theoretisches Aquiva-
lent von 168.030 Personen (inklusive mitzuversorgender Haushaltsmitglieder), die ihren Lebensunterhalt mit
einem durchschnittlichen Volkseinkommen durch den Tourismus bestreiten kénnen. Insofern schafft und si-
chert der Tourismus ortsgebundene Arbeitspldtze.

Abb. 2: Wirtschaftsfaktor Tourismus in Schleswig-Holstein 2017
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Steuereffekte: So profitiert die 6ffentliche Hand

Auch aus steuerlicher Sichtist der Tourismus in Schleswig-Holstein ein Schwergewicht. 2017 wurde fiir Bund,
Lander und Kommunen allein aus Mehrwertsteuer und Einkommensteuer ein Steueraufkommen in Héhe von
926 Millionen Euro generiert. Einnahmen aus Gewerbesteuer, Fremdenverkehrsabgabe oder Kurabgabe sind in
dieser Rechnung noch nicht enthalten. Die Steuereffekte wirken direkt in den Kommunen, setzen dort zusatzli-
che Mittel fiir tourismusrelevante Investitionen frei und unterstiitzen vielfach die Konsolidierung der 6ffentli-
chen Haushalte in den Gemeinden. Das durch den Tourismus in Schleswig-Holstein bedingte Steueraufkommen
unterliegt — wie jede andernorts anfallende Steuereinnahme - den einschlagigen Regelungen der Steuervertei-
lung und des Landerfinanzausgleichs. Im Jahr 2015 standen der Landeskasse Schleswig-Holstein nach Steuer-
verteilung und Léanderfinanzausgleich rund 209 Millionen Euro und den Kommunen in Schleswig-Holstein 36
Millionen Euro zur Verfligung. Aktuelle Zahlen fiir das Jahr 2017 liegen nicht vor. Vor dem Hintergrund einer
positiven Entwicklung des Deutschland-Tourismus ist jedoch davon auszugehen, dass auch die Steuereinnah-
men aus dem Tourismus in Schleswig-Holstein gestiegen sind. Fiir eine Quantifizierung wére allerdings eine
Neuberechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus fiir Deutschland notwendig.

Steigerung der Wertschopfung

Es gibt grundsétzlich zwei Ansatzpunkte, um die wirtschaftlichen Effekte des Tourismus weiter zu steigern:
- Die Zahl der Gaste bzw. der Ubernachtungen und Tagesreisen kann erhéht werden.

— Die Ausgaben der Gaste kdnnen gesteigert werden.

Eine Erh6hung der Wertschépfung erfordert neben einer differenzierten Zielgruppenansprache auch eine kon-
sequente Qualitatsorientierung. Nur mit passgenauen Angeboten fiir die jeweilige Zielgruppe in den fiir
Schleswig-Holstein relevanten Themen kdnnen Tourismusregionen erfolgreich sein. Gleichzeitig sorgt eine
hohe Angebots-und Servicequalitat fiir eine hohere Zahlungsbereitschaft der Gaste. Damit ist mehr Potenzial
fur Zusatzausgaben und Preisanpassungen vorhanden. Dies gilt fiir das Beherbergungsgewerbe und die Gast-
ronomie ebenso wie fur den Einzelhandel und die Freizeitwirtschaft.

Tourismus als Wirtschafts- und Standortfaktor fiir Schleswig-Holstein!

Das Engagement fiir den Tourismus 16st neben den 6konomischen eine Reihe weiterer positiver Effekte aus, die
insbesondere die Regionen und Orte stdrken. Diese stehen in enger, sich gegenseitig verstarkender Wechsel-
wirkung zueinander.

Der Tourismus verbessert die Infrastrukturausstattung

Tourismusgemeinden sind zum Beispiel besser ausgestattet mit Radwegen, mit (Kur-)Parks, Schwimm- und
Erlebnisbddern, Museen, Ausstellungen u.a.m. als andere Orte. Vom Tourismus profitieren nicht nur die Gaste,
sondern auch die Einheimischen, weil sie damit einen deutlich h6heren Freizeitnutzen haben. Und ein attrakti-
ves Freizeit, Kultur-, Shopping- und Gastronomieangebot bindet zumindest einen Teil der Kaufkraft der Ein-
heimischen und verstarkt auf diese Weise die rein touristische Wirkung.

Der Tourismus erhoht die Attraktivitat

Die Gemeinden profitieren auch in Bezug auf die sogenannten weichen Faktoren. In aller Regel hat ein Urlaubs-
ort ein gutes Image. Zudem steigt der Bekanntheitsgrad. Der Tourismus erh6ht also eindeutig den Freizeitwert
und damit die Lebensqualitat der Bevolkerung. Zudem liegen Wohnwert und Baulandpreise meist liber den
Werten nichttouristischer 1andlicher Gemeinden, was wiederum als Zeichen fiir Attraktivitat zu werten ist.

Der Tourismus starkt die Standortqualitat

Das Multiprodukt Tourismus strahlt auf die gesamte Wirtschaft einer Gemeinde aus: Fiir viele Unternehmer
wird eine hohe Freizeitattraktivitdt immer mehr zu einem Faktor der Standortgunst bei der Unternehmensan-
siedlung sowie der Gewinnung von Fach- und Fiihrungskréften. Als Stabilisator der Regionalentwicklung tragt
der Tourismus zur Sicherung von Einzelhandel, (Dorf-)Kneipen, Drogerien, Arzten, Sparkassenfilialen, Veran-
staltungen oder des OPNV-Angebotes bei.
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Anpassungen in der amtlichen
Tourismusstatistik und Ansatze des
Sparkassen-Tourismusbarometers

Ein erfolgreiches Jahr fiir den Schleswig-Holstein-Tourismus: Laut amtlicher Tourismusstatistik verzeichneten
die rund 4.000 gewerblichen Beherbergungsbetriebe im Jahr 2017 rund 7,7 Millionen Ankinfte und 29,9 Milli-
onen Ubernachtungen. Mit einem Plus von 6,0 % lag das nérdlichste Bundesland wie im Jahr zuvor auf Rang 1
im Dynamikranking aller 16 Bundeslander. Der Bundesdurchschnitt lag bei nur +2,7 %.

Allerdings sind die Daten fiir Schleswig-Holstein zu hinterfragen, denn in einigen Regionen und Orten sowie auf
den Inseln erscheinen sie wenig plausibel. So wird fiir das Reisegebiet Nordsee ein Plus von 9,9 % im Vorjah-
resvergleich ausgewiesen, fur die Insel Sylt +11,2 %, fiir Fohr gar +42,5 %. Das sind Wachstumsraten, wie sie in
klassischen Urlaubsdestinationen nur durch massiven Kapazitatsausbau moglich wdaren. An der Nordsee bei-
spielsweise kamen — zumindest auf dem Papier —-allein zwischen Juni 2017 und Dezember 2017 rund 20.000
Schlafgelegenheiten hinzu. >> Abb. 3

Echtes Wachstum oder statistischer Effekt durch eine Berichtskreispriifung?

Dieses vermeintlich besonders hohe Wachstum in Schleswig-Holstein ist zum Teil auf eine Berichtskreispri-
fung des Statistikamtes Nord zuriickzufiihren, weshalb die Daten nur eingeschrankt mit den Vorjahren ver-
gleichbar sind. Seit dem zweiten Halbjahr 2017 erfolgt die Integration weiterer Betriebe in die amtliche Touris-
musstatistik, so vor allem Apartmentvermittlungen an der Nordsee (zum Beispiel auf den Inseln Sylt und Fohr)
und in kleinerem MaRe an der Ostsee. Das ist jedoch nicht als realer Kapazitdtsausbau zu werten, da es sich
iiberwiegend um eine Verschiebung von vormals im Bereich der Privatvermieter gelisteten Betrieben und
Ubernachtungen in die berichtspflichtige Gruppe der Betriebe ab 10 Betten handelt. Betroffen war ein Volumen
von knapp 24.000 Schlafgelegenheiten, also rund 10 % der Gesamtkapazitaten im Land. Davon entfielen allein
20.000 Schlafgelegenheiten auf das Reisegebiet Nordsee, die librigen knapp 4.000 auf die Ostsee. Dabei ist die
sogenannte Berichtskreispriifung kein neues Phdnomen: Neue Betriebe gelangen auf den Markt, andere schei-
den aus, einige kommen ihrer gesetzlichen Berichtspflicht nicht nach. Dem Statistikamt Nord ist es allerdings
nur mit entsprechenden Personalkapazitdten moglich, diese Priifungen, die im Normalfall kontinuierlich statt-
finden und somit statistisch auf den Gesamtmarkt gesehen kaum spurbar sind, durchzufiihren.

Die Berichtskreispriifung ermdglicht einen umfassenderen Blick auf das touristische Marktvolumen im
Schleswig-Holstein-Tourismus, ihr Umfang schréinkt die Aussagekraft der Daten jedoch temporiir ein!

Diese Anpassungen ermdglichen eine bessere Erfassung des gewerblichen Gesamtmarktes ab 10 Schlafgele-
genheiten; die Daten werden belastbarer. Gleichzeitig ergeben sich dadurch natirlich Fragen nach der Transpa-
renz und Vergleichbarkeit fiir die Phase dieser umfassenden Berichtskreispriifung. Eine offene Kommunikation
zwischen den beteiligten Akteuren ist daher wichtig.
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Nach einem ebenso intensiven wie konstruktiven und vertrauensvollen Austausch zwischen Vertretern des

Statistikamtes Nord und des Sparkassen-Tourismusbarometers ldsst sich Folgendes festhalten:

— Die Berichtskreiserweiterung schlagt sich seit Juli 2017 in den Kennzahlen (Angebot und Nachfrage) an der
Nordsee und auf den Nordseeinseln sowie in eingeschranktem Mal3 an der Ostsee nieder.

— Ab 2018 riickt die Ostsee in den Fokus der Berichtskreispriifung, so dass hier dhnliche Effekte zu erwarten
sind.

— Bereinigte Zahlen fiir Schleswig-Holstein und die (Kiisten-)Regionen wird es voraussichtlich ab dem Erfas-
sungsmonat Januar 2019 geben. Somit ist eine umfassende Auswertung des Gesamtmarktes erst wieder
nach Abschluss des Tourismusjahres 2019 mdéglich (Anfang 2020). Allerdings kénnte sich dieser Prozess
aufgrund von Rechtswiderspriichen einzelner Berichtspflichtiger noch in die Lénge ziehen.

— Die Berichtskreispriifung erfolgt maBgeblich im Betriebstyp Ferienwohnungen/-hduser, da Vermittlungs-
agenturen im Mittelpunkt stehen.

Fiir die Ubergangsphase bis Anfang 2019 gilt: Gesamtzahlen und Entwicklung zur Kenntnis nehmen; und
dort, wo der Datenschutz es erlaubt, die Zahlen der Hotellerie als Richtwerte nutzen!

Um Gberhaupt eine Orientierung zur realen Marktentwicklung des Tourismus in Schleswig-Holstein 2017 zu
erhalten, hat das Sparkassen-Tourismusbarometer eine Modellrechnung entwickelt, mit welcher die Effekte der
Berichtskreisprifung herausgefiltert werden. Diese war allerdings nur mit Unterstiitzung des Statistikamtes
Nord mdoglich, das die Modellrechnung zudem als plausibel eingestuft hat.

Dafiir wurden zundchst die zusatzlich durch die Berichtskreisprifung erfassten Kapazitdten von der veréffent-
lichten Zahl der Schlafgelegenheiten abgezogen. In einem zweiten Schritt wurde die durchschnittliche Auslas-
tung im Betriebstyp Ferienwohnungen/-hduser in Ansatz gebracht und fiir das zweite Halbjahr 2017 hochge-
rechnet.

Auch ohne Berichtskreiserweiterung sind die Ubernachtungen in Schleswig-Holstein 2017 um rund 3,4 %
angestiegen!

Mit dieser Modellrechnung belegt das Sparkassen-Tourismusbarometer: Selbst unter Beriicksichtigung der
Statistikeffekte lag Schleswig-Holstein am Jahresende bei einem Ubernachtungszuwachs von rund 3,4 %. Die
Nachfragedynamik war zum fiinften Mal in Folge groRer als in den beiden benachbarten Kiistenbundeslandern
Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpommern. Fiir das Reisegebiet Nordsee ergibt sich somit ein bereinigtes
Wachstum von 3,1 % — auch nach Riicksprache mit Touristikern aus der Region ein plausibles Ergebnis — und
fiir das Reisegebiet Ostsee ein Plus von 3,6 % bei den Ubernachtungen. >> Abb. 3

Der Schleswig-Holstein-Tourismus bleibt demnach auf Wachstumskurs. Das in der Tourismusstrategie des Lan-
des Schleswig-Holstein ausgegebene Ziel von 30 Millionen Ubernachtungen bis zum Jahr 2025 kann also be-
reits im Jahr 2018 liberschritten werden; eine gute Voraussetzung, um sich schon heute auf die Herausforde-
rungen von morgen vorzubereiten.

Eine kleinrdumigere Analyse auf der Ebene von Orten oder Inseln ist aufgrund des Datenschutzes, der dannin
einigen Betriebstypen greift, leider nicht méglich. Aktuelle Veroffentlichungen des Statistikamtes Nord (April
2018) zeigen, dass Uber die Berichtskreispriifung mittlerweile rund 40.000 Schlafgelegenheiten hinzugekom-
men sind. Fiir den Zeitraum bis zum Abschluss dieser massiven Anpassungen der statistischen Grundlage wird
das Sparkassen-Tourismusbarometer daher versuchen, die oben erwahnte Modellrechnung in einem Turnus
von jeweils sechs Monaten zu aktualisieren, um der Branche und den weiteren Entscheidungstragern eine Ori-
entierung Uber die reale Marktentwicklung zu geben.
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Abb. 3: Auswirkungen der Berichtskreispriifung auf die amtliche Tourismusstatistik in Schleswig-Holstein
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Anforderungen an Marktdaten steigen: Umfassend, belastbar, schnell verfiigbar

Fiir eine Standortbestimmung im Tourismus und die Ableitung strategischer Entscheidungen reichen klassi-
sche Volumen- und Strukturdaten allein nicht mehr aus. In einer aktuellen Befragung von Touristikern in den
Orten und LTO in Schleswig-Holstein, die im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers durchgefiihrt wur-
de, ging es um folgende Fragen:

- Welche Daten nutzen sie fir das Controlling, fur Berichte in Gremien etc.?

- An welchen Kennzahlen wédren Sie im Sinne eines Benchmarks interessiert?

- Welche Daten wéren Sie bereit, mit der Barometergemeinschaft zu teilen?

Schleswig-Holstein braucht eine belastbare Grundlage fiir die regelmdfige Erfassung des touristischen Ge-
samtvolumens und dessen Entwicklung iiber die amtliche Statistik hinaus!

Das Ergebnis: Es besteht ein grol3es Interesse an belastbaren Vergleichsdaten in den vier groRen Bereichen
Angebots- und Nachfragedaten, touristischer Gesamtmarkt (Kurabgabedaten), digitale Datenquellen und Bu-
chungsdaten. Bislang arbeiten die Befragten allerdings ganz unterschiedlich stark mit Kennzahlen. Dabei ist
ihnen bewusst, dass ein solches System zur regelmdRigen Erfassung die Bereitschaft voraussetzt, die entspre-
chenden internen Daten auch anonymisiert in einen Gesamtpool einflieRen zu lassen.

Zunédchst soll mit einer Gruppe von Modellorten gestartet werden, angefangen bei den Daten aus der Kurabga-
be, weshalb zundchst auch nur Orte, die eine Abgabe erheben, infrage kommen. Gleichzeitig wird gepriift, ob
das Auswertungsangebot der amtlichen Statistik zum Beispiel auf die Zuschnitte der LTO ausgeweitet werden
kann. Ein solcher Schritt ist allerdings erst nach Abschluss der aktuellen Berichtskreispriifung zielfiihrend. Hier
befinden sich die Vertreter des Sparkassen-Tourismusbarometers im Gesprach mit dem Statistischen Landes-
amt sowie mit Zustandigen bestehender Systeme zur digitalen Datenerfassung und -kommunikation.

Initiative Sparkassen-Tourismusbarometer Modellorte — der Ansatz

Kernziel der Initiative ist eine realistischere Markteinschatzung aufgrund von Daten aus Kurabgabe und Co.
Deshalb mochte das Team des Sparkassen-Tourismusbarometers gemeinsam mit den Tourismusakteuren
in Schleswig-Holstein eine flexible, nutzerorientierte Grundlage schaffen, um den touristischen Gesamt-

markt mit all seinen Segmenten abbilden zu kénnen. Dabei geht es nicht darum, eine Parallelwelt zur amtli-
chen Tourismusstatistik aufzubauen, sondern der Branche zeitnah — moglichst auf Basis monatlicher Daten
— eine zusatzliche Orientierung zu geben. Zudem kdnnte bei ausreichender Marktabdeckung in Schleswig-
Holstein eine Art Referenzwert generiert werden, um damit auch Anhaltspunkte fiir die regelmaRige Validi-
tatspriufung der Zahlen der amtlichen Tourismusstatistik zu liefern.
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Schleswig-Holstein-
Tourismus im
Wettbewerbsvergleich

Rahmenbedingungen

Das Jahr 2017 steht fiir eine erfolgreiche touristische Entwicklung auf allen Kontinenten. Bei genauer Betrach-
tung verlduft die Entwicklung allerdings differenziert. Vor allem fiir strauchelnde Destinationen ist der Auf-
schwung als Erfolg zu werten. Die World Tourism Organization (UNWTO) vermeldet das achte Rekordjahr in
Folge, und nicht nur das: Mit einem Anstieg von 6,7 % lag das Wachstum der internationalen Ankiinfte 2017
weit Giber dem Durchschnitt.?

Siideuropa arbeitet sich an die Spitze!

Mit mehr als der Hélfte aller weltweiten Ankiinfte (671 Millionen) liegt Europa augenscheinlich im Trend. Ge-
trieben wurde das Wachstum durch eine starke Performance der beliebten Mittelmeerlander (+13 % gegeniiber
2016). Die Tiirkei feierte ein beachtliches Comeback (+29 % internationale Ankiinfte gegenuiber 2016); Frank-
reich und Belgien erholten sich, und die Balkanlander liegen weiter im Trend, aber auch volumenstarke Markte
wie Italien oder Spanien lockten noch einmal mehr Besucher an. >> Abb. 4

Zwei grol3e Themen bewegten die Branche 2017: Die UNWTO rief 2017 zum ,internationalen Jahr des nachhal-
tigen Tourismus* aus, zugleich machte die Frage nach (Belastungs-)Grenzen durch eine rein quantitative Ent-
wicklung des Tourismus die Runde. Dieses Phanomen betrifft nicht nur Grof3stddte. Auch Kreuzfahrtdestinatio-
nen, Skigebiete, Strand- und Erholungsregionen kénnen betroffen sein. Vor dem Hintergrund des anhaltenden
Wachstums und der steigenden - nicht nur wirtschaftlichen — Bedeutung der Branche sind ein sensibler Um-
gang mit Besucherstromen und die Ableitung nachhaltiger und regionalspezifischer Strategien gefragt — zumal
es sich in der Regel um lokale und saisonale Herausforderungen handelt. Fragen der (Orts-)Vertraglichkeit soll-
ten in den Vordergrund geriickt und eine engere Verzahnung von Tourismus mit der Stadt- und Regionalent-
wicklung angestrebt werden.

Blickt man auf die Nachfragetrends bei den Reisezielen, so wird der Inlandsurlaub bei den Deutschen, bei zeit-
gleich steigender Reisefreude insgesamt, immer beliebter.> Wechselnde wirtschaftliche und politische Rah-
menbedingungen fiihren in vielen Landern weltweit zu kurzfristig schwankenden Nachfragezahlen. In dieser
Gemengelage scheint Deutschland derzeit als ,sicherer Hafen“ wahrgenommen zu werden.

Zudem genieBt das Land laut Anholt-GfK Nation Brand Index weltweit den besten Ruf.* Der Index misst, wie ein
Land weltweit wahrgenommen wird und wie sich sein Image entwickelt. Dies wirkt sich auch auf den Tourismus
aus. Die ersten Vorzeichen des Jahres 2018 lassen fiir den Deutschlandtourismus optimistisch in die Zukunft
blicken. Und auch die Bundesregierung hat eine aktivere Entwicklung der Tourismusbranche ins Auge gefasst.
So wurde ein Kompetenzzentrum Tourismus ins Leben gerufen. Dariiber hinaus kiindigte die neue Regierung
im Rahmen des Koalitionsvertrages eine von Bund und Léndern gemeinsam erarbeitete Tourismusstrategie an.

2UNWTO, Januar 2018
3 FUR Reiseanalyse, erste Ergebnisse 2018
“ Gfk, 2018
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Abb. 4: Entwicklungen im internationalen und im Schleswig-Holstein-Tourismus auf einen Blick
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Aktuelle Trends im Schleswig-Holstein-Tourismus und Herausforderungen der Tourismusorganisationen
Die Rolle von Tourismusorganisationen in Zeiten der Digitalisierung verandert sich, rapide und sténdig. lhre
Schliisselaufgaben lauten heute: konsequente und durchdachte Anpassung an die aktuellen Anforderungen,
intelligentes Datenmanagement und weitreichende Vernetzung in der Destination. Die Tourismusorganisatio-
nen in Schleswig-Holstein greifen diese Herausforderungen zwar auf, laut ihrer eigenen Angaben bleiben aber
2018 das AuBenmarketing und die Entwicklung der Infrastruktur ihre Arbeitsschwerpunkte. Das exklusive
Stimmungsbarometer im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers basiert auf einer dreimal jahrlich
stattfindenden Befragung von Tourismusorganisationen in den Orten und Regionen Schleswig-Holsteins und
gibt einen Einblick in die Erwartungen und Herausforderungen, die die Tourismusbranche bewegen.

Umbriiche und Unsicherheiten hinsichtlich Bedeutung, Aufgabenfeld und Schwerpunktsetzung hinterlassen in
der aktuellen Boomphase des Schleswig-Holstein-Tourismus keine Spuren, im Gegensatz zur Situation in vielen
anderen Destinationen. Die Touristiker bewerteten das Jahr 2017 (auch jenseits der Berichtskreispriifung, sie-
he folgendes Kapitel ab Seite 19) sehr gut. 94 % der Befragten zeigten sich mit der Tourismusentwicklung zu-
frieden oder sehr zufrieden. Und auch bei der Budget- und Personalausstattung der Organisationen gibt es
eine Trendwende: Jeweils knapp 30 % der Organisationen erwarten fiir 2018 steigende Personalkapazitdten
und hohere Budgets. Somit bietet sich fiir die Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein die Chance, auch
bei den zentralen Aufgabenfeldern den notwendigen Umbruch anzugehen. >> Abb. 4
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Touristische Nachfrage

Hinweis: Berichtskreisprifung schrankt Auswertungsmoglichkeiten und Vergleichbarkeit ein

Aufgrund der aktuellen Berichtskreispriifung (siehe Kapitel ,Anpassungen in der amtlichen Tourismussta-
tistik und Ansédtze des Sparkassen-Tourismusbarometers®, ab Seite 13) kann die amtliche Tourismusstatis-
tik nicht wie gewohnt in all ihren Facetten ausgewertet werden. Somit entstehen einige Erkenntnisliicken.

Wo es moglich und sinnvoll ist, versucht das Sparkassen-Tourismusbarometer, diese Liicken tiber die Ana-
lyse der Betriebstypen der Hotellerie zu schlieBen. Viele Daten des Jahres 2017 sind daher nur einge-
schrankt mit den Vorjahren vergleichbar (zum Beispiel Veranderungsraten nach Regionen, Marktanteile der
Regionen und Betriebstypen, bundesweite Benchmarks), abhangig vom Bezug auf den Gesamtmarkt, sowie
einzelne Markt- bzw. Angebotssegmente.

Destinationstypen bundesweit: Stadte wachsen, Kiisten stagnieren

Mit dem dynamischsten Wachstum aller Destinationstypen sind die Stadte — auch dank des international viel
beachteten Reformationsjubildums — die bundesweiten Gewinner des Jahres 2017 (+4 % gegeniiber 2016) und
fuhren, gestitzt von den groRen Metropolen, auch mittelfristig die Rangfolge an. Obwohl das Thema Wasser fir
Touristen grundsatzlich attraktiv ist, verbuchten die deutschen Kiistenregionen im letzten Jahr nur ein leichtes
Ubernachtungsplus von 0,6 %. Allerdings lag dieser Stagnationstrend ausschlieRlich an Mecklenburg-
Vorpommern, wo samtliche Kiistenregionen an Nachfrage verloren. Auch Investitionen und damit Qualitats-
steigerungen bei Wettbewerbern, unter anderem an der polnischen Ostsee und in Schleswig-Holstein, spielen
dabei eine Rolle. Die Mittelgebirge hingegen erholen sich inzwischen deutschlandweit, nachdem der Struktur-
wandelin den letzten Jahren vor allem hier zu spiiren war. >> Abb. 5

Fiir die schleswig-holsteinischen Regionen lasst sich Folgendes festhalten:

- Angebotsgetriebenes Wachstum an der Ostseekiiste Schleswig-Holsteins: Die Ostsee setzte ihren Wachs-
tumstrend fort. Die Destination erreichte das vierte Jahrin Folge ein deutliches Wachstumsplus und das
dreizehnte Jahr in Folge ein generelles Plus gegeniiber dem Vorjahr. Die Ubernachtungszahlen in der Hotel-
lerie stiegen um weitere 4,9 %, nicht zuletzt dank der Infrastrukturentwicklung und einer hohen Investiti-
onsdynamik im dortigen Beherbergungsgewerbe.

- Neue Impulse an der Nordseekiiste Schleswig-Holsteins: Ein Ubernachtungswachstum von 3,2 % in der
Hotellerie an der schleswig-holsteinischen Nordseekiiste zeigt, dass die touristischen Orte auf dem Festland
und auf den Inseln bei den Reisenden nach wie vor hoch im Kurs stehen. Die bisherige Berichtskreispriifung
wirkt sich in den Nordseegemeinden am stdrksten aus; und die Bedeutung der Betriebstypen jenseits der
Hotellerie ist hier besonders groR. Daher sind abschlieRende Bewertungen der dortigen Entwicklung nicht
ohne weiteres moglich. Zum Jahresende 2017 bilanzierte das Statistikamt Nord durch die Berichtskreiser-
weiterung erstmals ein Nachfragevolumen von mehr als 10 Millionen Ubernachtungen iiber alle gewerbli-
chen Betriebstypen hinweg.

- Schleswig-holsteinisches Binnenland folgt dem landesweiten Trend: Die Region Ubriges Schleswig-Holstein
verbuchte ebenfalls ein Wachstum, und zwar ebenfalls das dreizehnte Jahr in Folge (Hotellerie 2017 gegen-
Uber 2016: +4,4 %). 2017 hatte der Inlandsmarkt, anders als im Vorjahr, knapp die Nase vorn. Das Herzog-
tum Lauenburg lag mit +4,2 % ebenfalls im Plus.

- Holsteinische Schweiz stabilisiert sich nach Sondereffekt: In der Holsteinischen Schweiz hatten 2016 noch
viele Gemeinden ein deutliches Ubernachtungsplus zu verzeichnen, 2017 iiberwiegt das Nachfrageminus.
Grund war der Sondereffekt der Landesgartenschau 2016 in Eutin, der positive Impulse mit sich brachte.
Dennoch lag das Ubernachtungsvolumen 2017 noch deutlich iiber den Zahlen von 2015. Es deutet sich also
eine nachhaltige Wirkung des Events in der Region an, die es zu konservieren gilt.

— Stddtetourismus in Schleswig-Holstein erholt sich: Der Stadtetourismus in Schleswig-Holstein entwickelte
sich kurz- und mittelfristig sogar etwas besser als im Bundesdurchschnitt. Eine detaillierte Auswertung fiir
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die Betriebstypen der Hotellerie ist aufgrund des Datenschutzes leider nicht fur die Stadte insgesamt maog-
lich. Einzeldaten zum Gesamtmarkt nach Stadten sind jedoch in der Infothek zum Schleswig-Holstein-
Tourismus im Wettbewerbsvergleich verfligbar (www.tourismusbarometer.sh). >> Abb. 5

Abb. 5: Destinationstypen im Wettbewerbsvergleich
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Steigende Bedeutung des Tourismus in Schleswig-Holstein

Die Ubernachtungsintensitit (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner und Jahr) ist ein MaR fiir die Bedeutung
des Tourismus in einer Region: Je héher sie ausfallt, desto wichtiger ist der Tourismus als Wirtschaftsfaktor.
Aber auch die Belastungen fiir Mensch, Natur und Umwelt k6nnen umso gréRer sein.

Mit einem Wert von inzwischen iiber 10.000 Ubernachtungen je 1.000 Einwohner liegt Schleswig-Holstein ab-
solut auf Rang 2 im Bundeslandervergleich (Rang 1: Mecklenburg-Vorpommern mit knapp 20.000) und in sei-
ner Entwicklungsdynamik Giber dem bundesweiten Niveau. Innerhalb des Bundeslandes gibt es jedoch erhebli-
che Unterschiede. Dabei ist zu bedenken, dass die Intensitét nicht nur auf der Anzahl der Ubernachtungsgéste
basiert. So impliziert eine hohe Bevélkerungszahl automatisch eine niedrigere Tourismusintensitdt und umge-
kehrt (siehe Unterschiede zwischen Nord- und Ostsee). Anderungen kénnen daher sowohl von einem Wachs-
tum der Ubernachtungszahlen herriihren, als auch von der Bevélkerungsentwicklung beeinflusst sein.

Dennoch lassen sich beziglich der Tourismusintensitat in Schleswig-Holstein einige grundsatzliche Dinge fest-
halten. So zeigt das Binnenland, allen voran das Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein (2.451 Ubernachtun-
gen pro 1.000 Einwohner und Jahr), die geringste Ubernachtungsintensitit. Das Herzogtum Lauenburg liegt
bei 3.657. Die Holsteinische Schweiz — mit einer Intensitdt von 12.513 - ist besonders stark durch die Vorsorge-
und Rehakliniken geprdgt. Die Nordsee hat mit einem Wert von 88.268 die bei weitem hochste touristische
Intensitat je Einwohner und ist insofern vergleichbar mit dem Reisegebiet Riigen/Hiddensee. Die schleswig-
holsteinische Ostseekiiste liegt — bedingt durch die GroRstédte — bei 17.355 Ubernachtungen pro 1.000 Ein-
wohner und Jahr. Die stérksten Zuwdachse wiederum werden mittelfristig an der Nordseekiiste, der Ostseekiiste
und in der Holsteinischen Schweiz gemessen.
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Regelmdflig Einwohnerbefragungen zur Akzeptanz des Tourismus durchfiihren!

Das Verhiltnis von Einwohnern zu Ubernachtungen ldsst gewisse Riickschliisse auf die wirtschaftliche Bedeu-
tung des Tourismus zu. Die Bewertung dieser Kennzahl und deren Entwicklung missen jedoch entsprechend
der Einflussfaktoren (Nachfrage- und Bevélkerungsentwicklung, Einwohnerdichte etc.) qualitativ erfolgen. So
sollten die in Schleswig-Holstein angestoRenen direkten Bevolkerungsbefragungen zur Akzeptanz des Touris-
mus und seinen Effekten auf Landes- und Ortsebene forciert werden. Nur mit regional- und lokalspezifischen
Informationen lassen sich entsprechende Handlungsbedarfe und -strategien ableiten. Das vom Tourismusver-
band Schleswig-Holstein angestoRene Projekt ,,Einwohnerbefragung zur Tourismusakzeptanz* ist ein wichtiger
Impuls (siehe auch Kasten). Zentrale Fragestellungen sind dabei: Welchen Einfluss hat der Tourismus auf das
Leben in den Tourismusorten? Wie steht die einheimische Bevdlkerung zum Tourismus?

Studie: Einwohnerbefragung zur Tourismusakzeptanz

Auf ganzer Linie erfolgreich ist das lokale Tourismusangebot nur dann, wenn auch die einheimische Bevol-
kerung mit der Situation vor Ort zufrieden ist und gerne dort lebt und arbeitet, wo andere Urlaub machen.
Tourismus soll nicht nur Gésteankiinfte und Ubernachtungen ,produzieren®, sondern vor Ort Wohlstand
schaffen und die Lebensqualitat auch fiir die eigene Bevolkerung verbessern. Weltweit und auch in Schles-
wig-Holstein wird deshalb dariiber diskutiert, welche Einstellungen die Bewohner der Urlaubsregionen zum
Tourismus haben und wie man eventuelle Missstande entdecken und beheben kann.

Wichtige Fragestellungen sind: Welchen Einfluss hat der Tourismus auf das Leben in den Tourismusorten?
Wie steht die einheimische Bevolkerung zum Tourismus?

Um der Diskussion der damit in Zusammenhang stehenden Fragen gerecht zu werden, ist eine belastbare
Grundlage zur Haltung der Bevolkerung eine notwendige Voraussetzung. Es geht dabei um Einstellungen,
also um Fragen der Wahrnehmung, der Kenntnisse und der Bewertung.

Die Fachhochschule Westkuste fuhrt federfiihrend eine bundesweite Untersuchung zu diesem Thema
durch, die auch Ergebnisse fiir Schleswig-Holstein liefern wird. Der Tourismusverband Schleswig-Holstein
hat in diesem Zusammenhang gemeinsam mit dem Institut flir Tourismus- und Baderforschung in Nordeu-
ropa GmbH (NIT) die Idee entwickelt, zusatzlich auch Befragungen in einzelnen Gemeinden und Stadten
durchzufiihren. Auf diese Weise kann die jeweils spezifische 6rtliche Sichtweise erhoben werden, welche
dann auch fiir lokale Planungsprozesse verwendet werden kann.

Bei teilnehmenden Orten werden schriftliche Einwohnerbefragungen durchgefiihrt. Pro Ort sollen mindes-
tens n = 300 zufadllig ausgewdhlte Personen anonym befragt werden. Bei der Erstellung des Fragebogens
wurde darauf geachtet, dass die Ergebnisse sowohl mit anderen Orten als auch mit den Ergebnissen fur
Schleswig-Holstein insgesamt vergleichbar sind. Auf Wunsch kdnnen ortsspezifische Fragen erganzt wer-
den. Interessierte Kommunen finden weitere Informationen unter www.tvsh.de.

Die Ergebnisse werden zeigen, wie die lokale Bevolkerung in Sachen Tourismus tickt. Die Erkenntnisse er-
lauben ferner, akute und drohende Belastungen zu identifizieren, den inhaltlichen Schwerpunkt solcher Be-
lastungen zu erkennen (wo sind Malnahmen besonders dringlich?), ebenso aber auch wahrgenommene
positive Seiten des Tourismus zu erfahren. Alle diese Erkenntnisse sind hilfreich fiir eine sachgerechte
kommunalpolitische Diskussion und Argumentation, zur Definition von Zielsetzungen und als Grundlage fir
die zukiinftige Kommunikation mit der Bevolkerung.
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Abb. 6: Touristische Nachfrage in Schleswig-Holstein
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Aufenthaltsdauer in Schleswig-Holstein steigt erstmals wieder an

Erstmals seit 2001 verzeichnet Schleswig-Holstein wieder eine langere Aufenthaltsdauer. 2017 lag sie bei 3,9
Tagen. Nur in Mecklenburg-Vorpommern verweilen die Gdste im Bundesldandervergleich mit 4,0 Tagen noch
langer. Der deutschlandweite Trend zu Stagnation bzw. leichtem, aber stetigem Riickgang der Aufenthaltsdauer
héalt hingegen weiter an. Diese Entwicklung ist als positives Signal fir die Attraktivitat der Destination Schles-
wig-Holstein zu werten.

Dabei sind die saisonalen Schwankungen —aufRer im Binnenland — nach wie vor stark. Insofern ist ein starkerer
Ausgleich zwischen den Jahreszeiten, insbesondere mit Blick auf Kapazitdtsgrenzen und eine hohe Touris-
musintensitat, weiterhin eine zentrale Stellschraube fiir mehr Wertschdpfung Schleswig-Holstein-Tourismus.
Entsprechende Ansatze zur Férderung der Nebensaison gilt es daher voranzutreiben. Vor diesem Hintergrund
gewinnen die Erreichbarkeit der Destinationen, die Mobilitdt vor Ort und saisonverldngernde Angebote (Veran-
staltungen, Schlecht- und Allwetterangebote etc.) weiter an Bedeutung.

Die Zahlen in den einzelnen Reisegebieten weisen einige Besonderheiten auf:

—> Die stdrksten saisonalen Schwankungen sind in den Kiistenregionen mit +2 Tagen zwischen Dezember und
dem Top-Monat August zu beobachten. Auch das absolute Niveau der Aufenthaltsdauer ist an der Nordsee
(5,5 Tage) und der Ostsee (3,7 Tage) vergleichsweise hoch. An der Ostsee senken die Stadte die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer in der Region durch generell kiirzere Aufenthaltsdauern. An der Nordsee stieg
die sehr hohe Aufenthaltsdauer 2017 noch einmal um 0,1 Tage an. Dieser Wert kann auch von der Berichts-
kreispriifung und den damit zusammenhdngenden zusétzlichen Kapazitdten in den Feriensegmenten beein-
flusst sein.

—> Die Aufenthaltsdauer in der Holsteinischen Schweiz ist und bleibt klinikgepragt (2017: 4,2 Tage). Erstmals
seit 20017 stieg sie im Vorjahresvergleich wieder an. Die Spitzenwerte erreicht die Region im Dezember und
Januar.

- Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein ist die Aufenthaltsdauer mit 2,6 Tagen deutlich kiirzer und seit
Jahren stabil. Dabei liegt das Herzogtum Lauenburg mit 3,1 Tagen auf einem liberraschend hohen Niveau.
Hier stabilisiert sich die Verweildauer der Gaste nach kontinuierlichen Riickgangen Anfang der 2010er Jah-
re. Im Jahresverlauf weisen beide Regionen eine ahnlich ausgeglichene Aufenthaltsdauer auf. >> Abb. 6

Herkunftsstruktur

Blickt man auf die Daten der amtlichen Tourismusstatistik fiir Schleswig-Holstein 2017, so fallt ein sattes Plus
fiir den Inlandstourismus von 6,2 % auf. Die Ubernachtungen aus den auslidndischen Quellmérkten legten um
3,5 % zu. Wahrend Schleswig-Holstein beim Incoming-Tourismus im Deutschlandtrend (+3,6 %) lag, stiegen
die Ubernachtungen aus den deutschen Quellmérkten bundesweit nur um 2,5 %. Mecklenburg-Vorpommern
verzeichnete im Vergleich zu 2016 sogar einen Riickgang der Nachfrage aus dem Ausland um 3,5 %; in Nieder-
sachsen stieg der Wert um 2,0 % an.

Wird Schleswig-Holstein bei Gasten aus dem Inland also immer beliebter? Einerseits ja, denn auch in den ver-
gangenen Jahren konnte das Bundesland den Marktanteil deutscher Gaste steigern. Andererseits verbirgt sich
hinter den starken Zahlen fiir 2017 einmal mehr die Berichtskreispriifung. Die rein statistische Kapazitdtserwei-
terung im besonders bei Deutschen beliebten Betriebstyp Ferienwohnungen/-hduser schlagt hier zu Buche.
Insofern ist die Entwicklung des Inlandstourismus fiir die Jahre 2017 und 2018 mit Vorbehalt zu betrachten.
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Regionale Unterschiede bei der Herkunft der Gdste aus dem Inland

Deutschland ist und bleibt der wichtigste Quellmarkt fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein. Umso wichtiger
ist auch hier eine individuelle und strategische Marktbearbeitung, die nach Regionen und Zielgruppen unter-
scheidet. Nach Daten der Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) —jéhrlich vom NIT durchgefiihrt - sind
Nordrhein-Westfalen (23,7 %), Niedersachsen (15,5 %) und Hessen (9,0 %) die Top-3-Inlandsmarkte fiir
Schleswig-Holstein. Auch die beiden siidlichen Bundesldnder Bayern und Baden-Wiirttemberg sowie als Nah-
madrkte Hamburg und Schleswig-Holstein selbst spielen eine relevante Rolle.

Wertschépfungsorientierte Strategie bei den Inlandsmdrkten verfolgen!

Ein Ziel der Marketingaktivitaten des Landes und der Regionen ist die Steigerung der Wertschépfung. Deshalb
wurde im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers die Herkunftsstruktur aus der GBSH mit der Kaufkraft
nach Postleitregionen in Deutschland abgeglichen. >> Abb. 6

Auf den ersten Blick zeigen sich bereits regional unterschiedliche Schwerpunkte:

— Soist die Ostsee besonders bei Gasten aus Nordrhein-Westfalen und Teilen Niedersachsens beliebt. Diese
Herkunftsregionen sind durch eine mittlere Kaufkraft gepragt.

— Die Nordsee zeigt eine deutlich breitere Herkunftsstruktur, wobei die Gdste aus den siidlichen Bundeslan-
dern die héchste Kaufkraft mitbringen.

— Die GroRstddte in Schleswig-Holstein ziehen in erster Linie Reisende aus den kaufkraftstarkeren Regionen
Norddeutschlands an.

— Im Binnenland féllt der vergleichsweise hohe Gasteanteil aus Nord- und Ostdeutschland auf. Diese Her-
kunftsmédrkte wiederum sind durch eine eher geringe bis mittlere Kaufkraft gepragt.

Diese Besonderheiten gilt es, vor allem bei der direkten Gasteansprache und der strategischen Angebotsent-
wicklung in den schleswig-holsteinischen Regionen zu beriicksichtigen.

Ausldandische Quellméarkte mit guter Entwicklung

Der Top-Quellmarkt Ddnemark hat sich auf dem hohen Niveau von rund 750.000 Ubernachtungen stabilisiert.
Sein Marktanteil an allen Auslandsmarkten liegt bei 37,8 %. Das Nachfragevolumen aus Schweden stagniert bei
rund 250.000 Ubernachtungen. Allein aus einem dieser beiden skandinavischen Linder kommt jede zweite
Ubernachtung ausldndischer Gaste in Schleswig-Holstein. lhre hohe Bedeutung hat sich in den letzten zehn
Jahren kaum verandert. Den Marketingaktivitaten und der spezifischen Produktentwicklung sollte daher wei-
terhin hohe Bedeutung beigemessen werden, um gerade fiir Wiederholungsbesucher immer wieder attraktive
Reisemotive zu schaffen. Zu den auch mit Blick auf die Wertschépfung lukrativsten Méarkten zahlen die Schweiz
und Osterreich, deren Ubernachtungszahlen kontinuierlich steigen. >> Abb. 6

Impulse in den Top-Mdrkten setzen!

Als wichtigster Uberseequellmarkt liegt die USA mit rund 36.000 Ubernachtungen in 2017 auf Rang 9 der aus-
landischen Quellmarkte. Gleichzeitig wird der polnische Markt immer wichtiger. Innerhalb von nur finf Jahren
verdoppelten bzw. verdreifachten sich auch die Ubernachtungszahlen aus Ruménien, Portugal und Griechen-
land. Insofern liegt bei diesen vier Quellmarkten der Schluss nahe, dass die Entwicklung nicht mit klassischen
Urlaubsreisen zusammenhédngt, sondern von beruflichen Reisemotiven getragen wird (zum Beispiel Nachfrage
in der Baubranche). Darauf deuten auch die hohen Werte bei der Aufenthaltsdauer hin: zwischen 4,5 Tagen
(Polen) und 9,0 Tagen (Portugal).
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Nordsee

— Der Incoming-Markt an der schleswig-holsteinischen Nordseekiiste legte im Vorjahresvergleich nur leicht
um 1,6 % zu und stagniert somit seit 2015.

- Anders als im Bundesland insgesamt ist hier nach wie vor die Schweiz unangefochtener Spitzenreiter mit
einem Marktanteil an den Ubernachtungen ausldndischer Géste von mittlerweile knapp 40 %. Ddnemark
und Osterreich folgen mit stabilen Zahlen.

— Der Internationalisierungsgrad ist im Zuge der Berichtskreispriifung (siehe oben) auf einen Anteil von 2,1 %
gesunken. Somit sind die Potenziale nach wie vor hoch, einen weiteren Ausbau international relevanter An-
gebote vorausgesetzt.

Ostsee

- Mit einem Marktanteil der Ubernachtungen auslandischer Gaste in Héhe von 8,4 % an der Gesamtnachfrage
war die Region 2017 —insbesondere aufgrund der Grof3stadte — deutlich starker international gepragt.

- Kurz- und mittelfristig liegt die relative Entwicklung der Auslandsmarkte jedoch nur auf dem Niveau des
Gesamtmarktes.

- An der Ostsee dominieren die skandinavischen Lander deutlich, allen voran danische und schwedische Gas-
te. Sie machen bei den Ubernachtungen einen Anteil von knapp 58 % aus. Dabei stagniert der schwedische
Markt; die Ubernachtungen aus Danemark steigen weiterhin an.

- Unter den Top-10-Markten entwickelten sich Osterreich, Frankreich und Finnland im Vorjahresvergleich
besonders positiv.

Hangzhou: Norddeutsches Zentrum fiir Tourismus

Im November 2017 eréffnete das German Center in Hangzhou, der Hauptstadt der chinesischen Provinz

Zhejiang, die die Partnerprovinz von Schleswig-Holstein ist. Als Norddeutsches Zentrum fiir Tourismus ver-
folgt es das Ziel, chinesische Gaste nach Kiel und Schleswig-Holstein zu vermitteln. Der Kiel-Marketing e. V.
agiert dabei als Incoming Agentur vor Ort.

Ubriges Schleswig-Holstein

- Von allen Reisegebieten in Schleswig-Holstein hat das Binnenland mit 15,3 % den hochsten Anteil der
Ubernachtungen ausliandischer Géste. Absolut betrachtet stieg die Zahl der Ubernachtungen im Fiinfjahres-
vergleich mit +145.365 sogar doppelt so stark an wie an der Nordseekdiste.

- Auch hier dominieren die Besucher aus Ddnemark, die 2017 mit 239.742 Ubernachtungen mehr als viermal
so viele Ubernachtungen generierten wie der Top-2-Quellmarkt Niederlande.

- Ansonsten gab es im Top-10-Ranking keine Bewegung.

Holsteinische Schweiz

— Die Holsteinische Schweiz ist das einzige Reisegebiet im ,echten Norden®, das in den letzten fiinf Jahren
sinkende Ubernachtungszahlen aus den Auslandsmérkten verzeichnete: 2017 gegeniiber 2012 um 6,2 %
oder -2.283). Aufgrund des geringen Marktanteils von 3,8 % schlug sich dies aber kaum in der Gesamtnach-
frage nieder.

- Im Hinblick auf das Volumen ist nur Ddnemark mit 18.851 Ubernachtungen 2017 als ausldndischer Quell-
markt relevant. Allerdings gingen die Zahlen allein in diesem Top-Markt seit 2012 um 14,4 % zuriick und
liegen nun sogar wieder unter dem Niveau von 2009.

- Alle anderen Auslandsmirkte liegen bei 4.000 oder weniger Ubernachtungen pro Jahr und sind damit auch
fur die Vermarktung und Angebotsgestaltung nicht bedeutsam.
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Touristisches Angebot

Die Zahl der Schlafgelegenheiten in Schleswig-Holstein ist wegen der Berichtskreispriifung ebenfalls nur sehr
eingeschrdnkt mit den Vorjahren vergleichbar. Im Grunde sollten vor allem betriebstypenspezifische Analysen
herangezogen werden (siehe auch folgendes Kapitel, ab Seite 29). So sticht das Reiseland Schleswig-Holstein
im mittelfristigen Vergleich laut amtlicher Statistik und einzig aufgrund des Jahres 2017 durch einen deutlich
Uber dem Bundesdurchschnitt liegenden Kapazitdtsausbau hervor. Die Jahre 2012 bis 2016 hingegen waren
noch von einer stabilen Zahl der Schlafgelegenheiten und einem Riickgang bei der Anzahl der Betriebe um
6,9 % gepragt.

Die Schlussfolgerung aus dem Vorjahr hat somit nach wie vor Bestand: Neue Angebote setzen bestehende Be-
triebe unter Druck, fihren zu einer Marktbereinigung und in der Regel zu einer insgesamt héheren Qualitat,
Auslastung und héheren Preisen. Die wachsende Anzahl an Schlafgelegenheiten in der Hotellerie seit 2012 (um
7,4 %) belegt die anhaltende Investitionsdynamik in Schleswig-Holstein.

Investitionen in das schleswig-holsteinische Beherbergungsangebot

Auch 2017/2018 gingen bzw. gehen in Schleswig-Holstein mehrere neue Beherbergungsbetriebe in den
Markt; und bestehende Betriebe modernisieren oder erweitern ihr Angebot. Eine Auswahl:

Das Motel One Liibeck, das im April 2018 seine Tore 6ffnete, liegt direkt an der FuRgdangerzone der Hanse-
stadt.

In der Kieler Innenstadt eréffnet im Oktober 2018 das Niu Welly mit 113 Zimmern. Weitere Er6ffnungen
stehen bevor. Auch in Liibeck er6ffnet 2018 in der Nahe des Bahnhofs ein Niu Hotel.

Das Reetdorf Geltinger Birk mit 41 Ferienhdusern und Blick liber Ostsee und Naturschutzgebiet vereint
Qualitat, Komfort und Nachhaltigkeit.

Das Hotel Kiistenperle ist ein neues 4-Sterne-Strandhotel & Spa direkt an der Biisumer Perlebucht. Damit
wird das Angebot rund um die Familienlagune strategisch erweitert. An diesem Standort zeigt sich das Zu-
sammenspiel von kommunalen und privaten Investitionen mit klarer Zielgruppenausrichtung.

Im gréten privaten Yachthafen an der Ostseekiiste, dem ancora Marina in Neustadt, hat im Friihjahr 2018
das Arborea Marina Resort mit 124 Zimmern und Suiten im 4-Sterne —-Segment gedffnet. Den Gasten stehen
unter anderem Spa-Angebote auf 1.000 Quadratmetern Flache sowie Konferenzraume zur Verfiigung.

Das familiengefiihrte Seeblick Genuss und Spa Resort Amrum investiert regelmaf3ig, um die Gastebediirf-
nisse optimal zu erfiillen. Mittlerweile ist das Haus mit 4 Sternen ausgezeichnet und tragt das Priifsiegel
»gesicherte Nachhaltigkeit*.

— Echtes Wachstum gab es an der Nordsee vor allem bei Hotels und Hotels garnis (+456 Betten). Die Entwick-
lung bei der Anzahl der Betriebe zeigt, dass sowohl in neue Angebote als auch in Bestandsbetriebe inves-
tiert wurde. Das groRBe Campingsegment hingegen bleibt seit Jahren stabil.

- An der Ostsee kamen allein 2017 Giber 1.000 neue Betten in der Hotellerie hinzu, obwohl die Zahl der Be-
triebe auch hier stagniert. Marktverdrangung, aber auch eine steigende BetriebsgréRe und schrittweise
Qualitatssteigerung sind die Konsequenzen dieses Erneuerungsprozesses. In allen anderen Betriebstypen
waren 2017 kaum Bewegungen zu beobachten.

- Entgegen dem Trend gehen die Kapazitdten in der Holsteinischen Schweiz weiterhin zuriick. Die Betriebs-
typen Camping und Ferienwohnungen/-hduser stecken in einer Marktbereinigungsphase.

- Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein stiegen die Kapazititen erneut an und befinden sich inzwi-
schen auf Rekordniveau. Investiert wurde in die Hotellerie, Ferienwohnungen/-hduser — hier ohne Einfluss
der Berichtskreispriifung — sowie das Campingsegment. Resultierend aus den Betriebstypen Hotellerie und
Camping war im Herzogtum Lauenburg nach zwei Jahren des Kapazitdtsriickgangs wieder ein Ausbau um
237 Schlafgelegenheiten zu beobachten.
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Abb. 7: Touristisches Angebot in Schleswig-Holstein
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Der Sharing-Markt in Schleswig-Holstein

Uber eine Kooperation mit dem NIT konnten erstmals die Schlafgelegenheiten und aktiven Einheiten bei Airbnb
in Schleswig-Holstein nach Reisegebieten abgebildet werden. Dieser Markt wird zunehmend interessant, zum
einen weil die Geschéftsstrategie von Airbnb immer stdrker auch Standorte in kleineren Stadten und attraktiven
Kiistenorten in den Blick nimmt, zum anderen weil der Sharing-Markt Schritt fiir Schritt mit dem klassischen
Beherbergungsmarkt verschmilzt.

Die meisten Kapazitaten bei Airbnb sind an der Ostseekiiste gelistet, darunter allein 1.015 Schlafgelegenheiten
in Kiel, 999 in Liibeck und 549 in Flensburg. Aber auch im Binnenland und an der Nordsee hat dieses Segment
mittlerweile eine signifikante GroRe erreicht. In Schleswig-Holstein insgesamt kommen 14.266 Schlafgelegen-
heiten zusammen. Setzt man dies ins Verhdltnis zu den Kapazitdten in gewerblichen Betrieben, so kommt ein
Volumen von mehr als 5 % hinzu.

Umgang mit dem Thema Sharing: Individuelle L6sungen in den Stddten und Regionen suchen und Koopera-
tion statt Fronten aufbauen!

Beim Thema Sharing im engeren Sinne werden in der Regel nur Argumente wie Zweckentfremdung, Wettbe-
werbsverzerrung und mangelnde Steuerung genannt. Zu Recht. Aber auch die Wiinsche der Gaste nach Indivi-
dualitdt und dem Eintauchen in die Erlebniswelt der Einheimischen sind aus Gastesicht nicht wegzudiskutieren.

Wie viele von den gelisteten Einheiten tatsachlich Sharing-Unterkiinfte sind, ist jedoch nicht mehr eindeutig
herauszuarbeiten, denn immer mehr klassische Privatvermieter, aber auch Hotels und andere Betriebe nutzen
Airbnb als Vertriebskanal. Im Zuge dieser Entwicklung muss auch die Definition und Messung von ,Privatver-
mietern“ neu gedacht werden. Denn was ist iberhaupt ein Privatvermieter? Klassischerweise ist es der Betrieb
unter 10 Betten. Aber was ist mit jenen, die ein einzelnes Zimmer in ihrer Wohnung oder diese temporar sogar
komplett vermieten? Die Grenzen verschwimmen, wenn es sie denn je gegeben hat.
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Der Wandel von Airbnb: Von der Sharing-Idee iiber klassische Privatvermieter zur integrierten Plattform!

Auch bei der Weiterentwicklung der Sharing-Plattformen verschwimmen die Grenzen. So moéchte Airbnb lokale,
personliche und authentische Reisen fiir jeden Reisetyp gewahrleisten. Dabei werden vier neue Unterkunftsar-
ten aufgenommen: Ferienunterkunft, besondere Unterkunft, Bed & Breakfast und Boutique-Hotel. Die Einheiten
koénnen die gesamte Unterkunft, ein Privatzimmer oder ein gemeinsames Zimmer umfassen. Hinzu kommen
neue Unterkunftsklassifizierungen wie ,,Airbnb-Plus” (Qualitat, Komfort, Gastfreundschaft), ,Beyond by Airbnb”
(Luxusunterktinfte) und die Airbnb-Kollektionen (Unterkiinfte fiir jeden Anlass). Zudem steigen mittlerweile
grol3e Hotelketten in das Sharing-Segment ein. So nutzt etwa HYATT das bestehende Know-how und tiber-
nimmt den Service in individualisierten Sharing-Wohneinheiten, wéahrend sich Airbnb immer mehr zu einem
ganz normalen Vertriebskanal mausert, bei dem das urspriingliche Teilen von Wohnraum nur noch ein histori-
sches Anhangsel ist. Fiir die Tourismusorganisationen bedeutet das, neue Kooperationen einzugehen und auch
vor groRen Namen nicht Halt zu machen.

Monitoring der Angebote bei Airbnb

Die Website www.airdna.co liefert den Nutzern zentrale Kennzahlen zum Sharing-Markt tiber Airbnb. Die

entsprechenden Daten stehen auf der Ebene der Landkreise zur Verfiigung. Uber die kostenlosen Basisda-
ten zum Angebot hinaus konnen im Rahmen kostenpflichtiger Tools auch Nachfragedaten und betriebs-
wirtschaftliche Kennzahlen abgerufen werden.

Auslastung entwickelt sich weiter positiv

2017 stieg die Auslastung in fast allen Bundesldndern weiter an. Einzige Ausnahmen waren Mecklenburg-
Vorpommern und Schleswig-Holstein. Der Riickgang in Mecklenburg-Vorpommern um 0,9 Prozentpunkte auf
35,1 % ist maBgeblich auf die schwachere Nachfrage zuriickzufiihren. In Schleswig-Holstein hingegen hatte die
Berichtskreispriifung entscheidenden Einfluss auf die Stagnation bei 37,0 %. Hier kamen zusatzliche Kapazita-
ten im Betriebstyp Ferienwohnungen/-hduser hinzu, der starker saisonal und durch eine leicht unterdurch-
schnittliche Auslastung gepragt ist. Die grundsatzlich positive Entwicklung in Schleswig-Holstein zeigt die
Bettenauslastung in der Hotellerie: Sie stieg 2017 um weitere 0,5 Prozentpunkte auf 49,6 % und damit auf

den héchsten Wert aller Flachenbundeslander.

Bei der durchschnittlichen Auslastung der Schlafgelegenheiten ist in den schleswig-holsteinischen Regionen

Folgendes auffallig:

— Die Nordsee liegt mit 39,2 % weiterhin deutlich an der Spitze. Aktivitaten zur Saisonverldngerung und eine
Top-Auslastung in der Hochsaison haben das Wachstum von 4,2 Prozentpunkten im Flinfjahresvergleich be-
fordert.

— Trotz der starken Investitionstatigkeiten stieg die Auslastung an der Ostsee seit 2012 am deutlichsten an.
Hier kompensiert die Nachfrage demnach die zusatzlichen Kapazitaten; Grenzanbieter scheiden aus dem
Markt aus.

— Auf den ersten Blick liegt die Auslastung mit durchschnittlich 37,3 % auch in der Holsteinischen Schweiz
auf einem guten Niveau. Angesichts der hohen Bedeutung von Vorsorge- und Rehakliniken ist dieser Wert
allerdings unbefriedigend, insbesondere was alle anderen Betriebstypen anbelangt.

- Das Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein bleibt sowohl im Hinblick auf das Auslastungsniveau als auch
in puncto Steigerungsrate hinter den anderen Regionen zuriick. Dabei sind die Grundvoraussetzungen dank
einer ausgeglichenen Saisonverteilung und damit einer stabilen Nachfrage tiber das gesamte Jahr hinweg
gut. Qualitatsentwicklung und Profilscharfung sollten daher weiterhin im Mittelpunkt stehen. >> Abb. 7
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Betriebstypen im Vergleich

Mittelfristig sind die Hotels garnis, gefolgt von den Hotels und den Campingpldtzen die dynamischsten Be-
triebstypen in Schleswig-Holstein. Die hohen Wachstumsraten bei den Ferienzentren/-hdusern/-wohnungen
sind in erster Linie auf die Berichtskreispriifung zuriickzufiihren und sollten daher in diesem Jahr nicht inter-
pretiert werden. Gleiches gilt fiir die Marktanteile. Besonders auffdllig ist die deutlich starkere Entwicklung in
fast allen Betriebstypen gegeniiber dem Bundesdurchschnitt — einzige Ausnahme sind die Pensionen und
Gasthofe. Die Wachstumsphase im Schleswig-Holstein-Tourismus hat also beinahe alle Beherbergungsbereiche
erfasst. >> Abb. 8

Wachstumsgarant Hotels/Hotels garnis

Die Hotellerie, die 2017 etwa drei Viertel der Gesamtnachfrage in Schleswig-Holstein ausmachte, bilanzierte am
Jahresende ein deutliches Plus bei den Ubernachtungen (+4,1 %), auch dank gestiegener Bettenkapazititen
(+3,7 %). Hier wirkte sich die Berichtskreiserweiterung kaum aus. Innerhalb der Hotellerie zog mit dem Bun-
destrend besonders die Nachfrage in den Hotels garnis an (+6,1 %, Deutschland +5,2 %). Die schleswig-
holsteinischen Gasthofe und Pensionen verloren dem allgemeinen Trend entsprechend an Gadstegunst (-2,8 %,
Deutschland -0,3 %). Der Campingsektor befand sich am Jahresende mit -3,2 % (Deutschland +1,7 %) eben-
falls in der Minuszone. Bedingt durch das wechselhafte Wetter in den Sommermonaten ging die Nachfrage auf
Campingpldtzen im Juli, August und September stark zuriick. >> Abb. 8, siehe Infothek zum Schleswig-
Holstein-Tourismus im Wettbewerbsvergleich (www.tourismusbarometer.sh)

Positive Entwicklung der Kernkennzahlen bei fast allen Betriebstypen in Schleswig-Holstein!

Campingurlaub ist weiterhin beliebt; und die schleswig-holsteinischen Anbieter bauten ihre Kapazitaten 2017
leicht aus. Die Nachfrage aber ging im Vorjahresvergleich insbesondere witterungsbedingt zuriick. Dennoch
liegt die Auslastung mit 18,7 % in diesem saisonabhdngigen Betriebstyp weiterhin deutlich tiber dem Bundes-
niveau von 13,3 %. Investitionen in Glamping-Angebote (Luxuridses Campen) und Naturcamping sind offenbar
nach wie vor gefragt. Auch feste Mieteinheiten auf Campingplatzen boomen. Mit diesen kénnen weitere Ziel-
gruppen angesprochen und zusétzliche Nachfrage in der Nebensaison generiert werden.

Touristischer Klinikmarkt mit Rekordauslastung!

Der Klinikmarkt erweist sich im ,,echten Norden“ immer noch als sehr stabil. Dabei tibertraf die Auslastung bei
mittelfristig leicht rlicklaufigem Angebot erstmals die Marke von 90 %. Nur in Brandenburg sind die Vorsorge-
und Rehakliniken mit gut 95 % besser ausgelastet.

Die grundsatzliche Geschaftsstrategie der Pensionen und Gasthofe ist im Wettbewerb neuer Beherbergungs-
angebote mit hoher Wettbewerbsintensitdt kaum noch zukunftsfahig. In Flachendestinationen wie dem Binnen-
land und bei aktivtouristischen Themenschwerpunkten bieten sie jedoch Potenziale, sofern Qualitdt und Ziel-
gruppenausrichtung stimmen.
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Abb. 8: Betriebstypen im Wettbewerbsvergleich
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Freizeitwirtschaft und
Hotel- und Gaststatten-
gewerbe in Schleswig-
Holstein

Freizeit und Kultureinrichtungen

Der Besuch einer neuen Kunstausstellung, ein Tag mit der Familie im Freizeitpark oder der Besuch eines Natur-
infozentrums: Freizeit- und Kultureinrichtungen spielen als attraktive Ziele fiir Ausfliige vom Wohn- oder Ur-
laubsort eine elementare Rolle fiir den Tourismus in den einzelnen Destinationen. In Form eines Besuchermo-
nitorings beobachtet das Sparkassen-Tourismusbarometer seit vielen Jahren die Wettbewerbssituation der
Freizeitwirtschaft. An dem Netzwerk Freizeitwirtschaft beteiligen sich deutschlandweit 852 Einrichtungen aus
elf Bundeslandern. 2017 betrug das Besuchervolumen aller Einrichtungen 84 Millionen und verteilte sich auf 19
unterschiedliche Angebotstypen.

Doch wie ist es —insbesondere im Wettbewerbsvergleich — um die schleswig-holsteinische Freizeitwirtschaft
bestellt? Welche Kategorien gehdren zu den Gewinnern? Was waren die wichtigsten Einflussfaktoren? Und

welche Schlusseltrends zeichnen sich fir die ndchsten Jahre ab? Antworten auf diese Fragen liefert das Spar-
kassen-Tourismusbarometer. Allein in Schleswig-Holstein machten 61 Betriebe aus acht Kategorien mit. Zu-
sammen begriilten sie 2017 rund 4,6 Millionen Besucher, im Schnitt also etwa 76.000 Besucher pro Einrich-

tung.

2017: Erfolgreiches Jahr fiir die Freizeitwirtschaft in Schleswig-Holstein!

Eckpunkte der Besucherentwicklung in Schleswig-Holstein 2017

Fir die Freizeiteinrichtungen in Schleswig-Holstein war 2017 ein erfolgreiches Jahr. Am Jahresende konnten
sie sich tber ein Besucherwachstum von 3,1 % freuen. 62 % der Einrichtungen gehdérten zu den Gewinnern. Als
Grund fiir die gute Entwicklung der Besucherzahlen gaben sie Investitionen und Innovationen, eine verbesserte
Zielgruppenansprache, eine bessere Qualitdt der eigenen Angebote sowie steigende Gadstezahlen durch eine
positive Entwicklung des Ubernachtungstourismus an. Eine wichtige Rolle spielten wieder einmal die Witte-
rungsbedingungen, sowohl positiv als auch negativ: Wahrend sie Indoor-Einrichtungen mehr Besucher be-
scherten, waren andere Einrichtungstypen durch den verregneten, eher kilhlen Sommer 2017 benachteiligt.
Allerdings war dieser Effekt in Schleswig-Holstein deutlich weniger ausgepragt als in anderen Bundeslandern.
Im Saisonverlauf waren die ersten drei Monate des Jahres von Verlusten gepragt. Im Marz resultierten sie aus
einer verdnderten Lage der Osterfeiertage. Der April machte die Riickgénge durch ein Plus von 45,3 % jedoch
mehr als wett. Im Mai gab es wiederum einen negativen Saldo, der mit einer Verschiebung der Pfingstferien in
den Juni zusammenhangt. Ab Juni verbuchten die Freizeiteinrichtungen fiir den Rest des Jahres durchweg
Besucherzuwdchse. >> siehe Abb. 9
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Besucherentwicklung 2012 bis 2017 nach Angebotsgruppen in Schleswig-Holstein

Im Flinfjahreszeitraum von 2012 bis 2017 ist die Besucherentwicklung der Freizeiteinrichtungen in Schleswig-
Holstein mit einem Plus von 4,8 % positiv. Damit liegen die Einrichtungen in Schleswig-Holstein auf dem zwei-
ten Platz hinter Westfalen-Lippe. Die bundesdeutschen Freizeiteinrichtungen insgesamt konnten im Fiinfjah-
resvergleich mit 0,6 % ein leichtes Plus verbuchen. Auch Hamburg und das Saarland zahlen zu den Bundesladn-
dern mit positiven Entwicklungsraten.

Langfristtrend Schleswig-Holstein: Positive Besucherentwicklung!

Die Entwicklung nach Angebotskategorien zeigt ein uneinheitliches Bild. Die Hélfte der Kategorien verzeichne-
te 2017 im Vergleich zu 2012 eine Steigerung. An der Spitze standen mit Abstand die Schlésser (+26,7 %), ge-
folgt von den Zoos/Tierparks (+11,9 %). Das Schlusslicht bildete mit den Freilichtmuseen (-8,8 %) ein Segment,
das stark von den Witterungsbedingungen und Entwicklungen einzelner Einrichtungen abhéangig ist.

—> Die Schlésser in Schleswig-Holstein starteten zum Jahresende 2017 eine Aufholjagd und liegen somit wei-
ter auf Erfolgskurs. Sie konnten ihre Besucherzahlen bereits das vierte Jahr in Folge steigern und koppelten
ihre Entwicklung von der deutschlandweit mittlerweile stagnierenden Nachfrage ab. Sonderausstellungen
und abgeschlossene Baumalinahmen haben in Schleswig-Holstein groRen Anteil an der positiven Besu-
cherentwicklung. Das moderate Wachstum dieser Kategorie 2017 liegt in Sondereffekten begriindet, die im
Vorjahr zu steigenden Besucherzahlen fiihrten.

- Zoos/Tierparks zédhlen zu den langfristigen wie auch zu den kurzfristigen Gewinnern in Schleswig-Holstein.
Wahrend deutschlandweit die Nachfrage in dieser Kategorie stagniert, verzeichneten die Vertreterin
Schleswig-Holstein im Vergleich zum Ausgangsjahr 2012 mit +11,9 % einen deutlichen Besuchergewinn.
Und auch 2017 zdhlte diese Kategorie — trotz schwieriger Wetterbedingungen in den Sommermonaten — mit
einem Besucheranstieg um 4,1 % zu den Gewinnern. Geringe Verluste im Regenmonat Juli, Giberdurch-
schnittliche Zuwédchse im April und im Juni sowie zum Jahresende machten dies méglich.

—> Auch fir die Erlebnisbdader/Thermen (+8,8 %) im ,,echten Norden“ ging es in den letzten Jahren kontinuier-
lich aufwarts. Dank einer Vielzahl an Investitionen und einer damit verbundenen Verbesserung der Ange-
botsqualitadt halten sie sich weiter unter den Top-Einrichtungen. Im Gegensatz zu den Qutdoor-Angeboten
profitierten sie 2017 auch von dem verregneten Sommer, der sogar im Strandmonat Juli viele Besucher in
die Bader trieb.

Innovativ bleiben und neue Highlights schaffen

Die Therme in Erding (Bayern) hat im Friihjahr 2018 ihre Space Glider Reifenrutsche in eine Virtual Reality-
Rutsche verwandelt. Die Rutsche mit zwei Aufwartsstrecken wurde dafiir mit modernster Technik ausgestat-

tet. Die Gaste flihlen sich durch die VR-Brille wie ein Astronaut auf seiner Reise durch das Universum oder

fliegen in einer Parallelwelt durch den Himmel. Die Animation passt sich der Rutschgeschwindigkeit an, so
dass jeder Besucher entsprechend der jeweiligen Kurve oder Steigung durch die virtuelle Welt rast.> Insge-
samt hat die Therme Erding fiir dieses neuartige Erlebnis 300.000 Euro investiert.

—> Die Naturinfozentren sind nach schwédcheren Jahren 2013 und 2014 wieder im Kommen und machten 2017
einen Sprung nach vorn. Eine konsequente Zielgruppenansprache und ein steigendes Gastepotenzial durch
wachsende Ubernachtungszahlen im Land waren dafiir mitverantwortlich. Diese positive Gesamtentwicklung
darf allerdings nicht dariiber hinwegtduschen, dass sie in Schleswig-Holstein mageblich von wenigen gro-
Reren Einrichtungen getragen wird, wahrend andere Einrichtungen in dieser Kategorie stagnierten oder
ricklaufig waren. Deutschlandweit verlief die Entwicklung der Naturinfozentren noch dynamischer, so dass
auch fiir die Einrichtungen in Schleswig-Holstein weiteres Potenzial vorhanden sein diirfte.

5 www.therme-erding.de
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— Die Teilnehmerzahlen an Stadtfithrungen stiegen im Vergleich zum Vorjahr leicht an (+1,0 %), blieben aber
unter den Zahlen des in Schleswig-Holstein vergleichsweise starken Basisjahres 2012 (-0,5 %). Die Nachfra-
gein dieser Kategorie entwickelte sich deutschlandweit dank neuer Angebotsbausteine etwas besser als im
ndrdlichsten Bundesland.

— Freizeit- und Erlebniseinrichtungen zdhlten in den letzten Jahren in vielen deutschen Bundeslandern und
Regionen aufgrund zahlreicher Investitionen zu den erfolgreichsten Kategorien. In Schleswig-Holstein konn-
ten die Freizeit- und Erlebniseinrichtungen 2017 mit +4,9 % ein erfolgreiches Jahr abschlieRen und somit
die Verluste aus den Vorjahren teilweise kompensieren. Ebenso wie bei Museen/Ausstellungen lagen ihre
Besucherzahlen 2017 jedoch abermals unter denen des Ausgangsjahres 2012.

—> Die musealen Einrichtungen in Schleswig-Holstein zdhlen zu den langfristig schwacheren Kategorien. Die
Entwicklung der Besucherzahlen der Freilichtmuseen ist — dhnlich wie in ganz Deutschland — durch ein stan-
diges Auf und Ab gekennzeichnet. Diese wetteranfdllige Kategorie schloss auch das Jahr 2017 mit -5,5 %
am schwéchsten ab. Es wird sich zeigen, ob Attraktivitatserhhungen dank UmbaumaRnahmen im Jahr 2017
zu steigenden Besucherzahlen fiihren werden. Die Museen/Ausstellungen hatten zwar - sowohl aufgrund
von Jubilden und Sonderausstellungen als auch aufgrund des regenreichen Sommers — 2017 ein besseres
Jahr und erzielten mit +5,8 % die hdchsten Besucherzuwéchse aller Kategorien. Trotzdem liegen auch ihre
Besucherzahlen weiterhin 4,3 % unter denen des Jahres 2012.

Investition in neue Erlebnisse im Hansa-Park Sierksdorf

Um weiter im Gesprdch zu bleiben, miissen auch groRe, tiberregional bekannte Freizeit- und Erlebnisein-
richtungen regelmaRig investieren und neue Angebote schaffen. Der Hansa-Park Sierksdorf hat mit Barcos

del Mar im Friihjahr 2018 ein neues Fahrgeschift eroffnet, das fiir die ganze Familie geeignet ist. Eine neue
Varieté-Show, die neue Familienshow Emmi, Pingi & Co. sowie neue Gebdude in der Themenwelt Europa
runden das erweiterte Angebot ab.°

Preisstruktur in der Freizeitwirtschaft: Kontinuierliche Preiserh6hungen

Das Sparkassen-Tourismusbarometer untersuchte erstmals 2009 und seit 20147 regelmafRig und vergleichbar
die Entwicklung der Eintrittspreise in der Freizeitwirtschaft. Ziel ist es, die unterschiedlichen Preisstrukturen in
den einzelnen Kategorien zu ermitteln und Zusammenhénge zwischen Preisentwicklung bzw. -dimension auf
der einen sowie Besucherentwicklung und Investitionsverhalten auf der anderen Seite zu priifen.? Seit 2014
setzten alle Betriebstypen Preissteigerungen am Markt durch. 2018 lagen die Durchschnittspreise aller be-
trachteten Freizeiteinrichtungen rund 13 % ho6her als 2014 (Anstieg von 6,82 Euro auf 7,70 Euro).

—> Die Durchschnittspreise 2018 stiegen in allen betrachteten Bundeslandern/Regionen um 0,16 Euro gegen-
Uber 2017. Das entsprach einer Teuerungsrate von 2,1 %, die damit leicht Giber der Inflationsrate (+1,7 %)
lag®. Im Vergleich zu den Vorjahren zogen die Preise in der Freizeitwirtschaft jedoch weniger stark an.

— Den hochsten Preissprung gab es 2018 bei den Stadtfiihrungen, die eine Preissteigerung von rund 7 % ver-
zeichneten. Diese ist vor allem auf eine Angebotserweiterung bei einigen Einrichtungen zuriickzufiihren.

In der schleswig-holsteinischen Freizeitwirtschaft stiegen die Preise 2018 um 1,9 % auf 7,37 Euro. Die groR-
ten Preisspriinge gab es bei den Naturinfozentren (+17,9 %); vor dem Hintergrund des geringen Durch-
schnittspreises von 3,83 Euro und der Zahlungsbereitschaft der Gaste eine marktkonforme Entwicklung.
Langfristig gesehen legten bei den Preisen die Burgen/Schlosser am starksten zu (+19,2 %), die mit einem
Durchschnittspreis von 6,20 Euro weiterhin im Mittelfeld der Einrichtungen liegen.

6 www.hansapark.de

7 In Einzelfdllen kam es zu Verdanderungen des Teilnehmerkreises, weshalb die Preisstrukturen der Jahre 2014 bis 2017 aktualisiert wurden. Daher
weichen die aktuellen Ergebnisse teilweise von denen vorheriger Jahresberichte ab.

8 Preisdifferenzierungen sind als Instrument fiir Marketing und Zielgruppenorientierung in der Freizeitwirtschaft weit verbreitet. Zugrunde gelegt
wurde der glinstigste Einzelpreis fir einen Erwachsenen ohne ErméRigung. Betriebe, deren Preis angesichts verschiedener Angebotsmdoglichkeiten
stark variiert, blieben bei der Preisanalyse auBen vor (Theater, touristische Verkehrstrager etc.). Ansonsten wurde bei den Verkehrstragern der Preis
fur ein Tagesticket/eine Rundfahrt ermittelt. Bei Erlebnisbddern/Thermen floss der Tagespreis ohne Sauna in die Analyse ein.

® www.destatis.de nach Eurostat
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Perspektiven und Trends in der Freizeitwirtschaft

Im Rahmen einer Online-Umfrage im Frithjahr 2018 wurden die Freizeiteinrichtungen erstmals zum abgelaufe-
nen Jahr, zu aktuellen Entwicklungen und zu kiinftigen Planungen befragt. Deutschlandweit nahmen 293 Ein-

richtungen an der Befragung teil, in Schleswig-Holstein 20.1° Erstmals liegen somit Orientierungswerte fur die
Umsatzentwicklung der Einrichtungen, die Investitionsaktivititen sowie Fragen der Verkehrsanbindung vor.

Mit Blick auf das Jahr 2018 sind die Freizeiteinrichtungen in Deutschland optimistischer gestimmt als im Vor-
jahr: Die Halfte der Einrichtungen geht davon aus, dass die Besucherzahlen gleich bleiben, 40 % erhoffen sich
sogar steigende Besucherzahlen. In Schleswig-Holstein sind die Einrichtungen nach einem erfolgreichen Jahr
2017 etwas vorsichtiger mitihren Prognosen.

Erfreulich: 42 % der befragten Freizeiteinrichtungen berichteten bereits 2017 iber steigende, weitere 44 %
zumindest Uber stabile Umsatze. Um an diese Entwicklung ankniipfen zu kénnen, sind kontinuierliche Verbes-
serungen wichtig. Folglich haben mehr als vier Fiinftel der Freizeiteinrichtungen sowohl in Deutschland als
auch in Schleswig-Holstein fiir das Jahr 2018 konkrete Planungen ins Auge gefasst: Allgemeine Instandhaltun-
gen, Modernisierungen/Qualitdtsverbesserungen sowie die Schaffung neuer Attraktionen/Erweiterungen sind
die Top-3-Nennungen. Aber auch das Thema Digitalisierung im Angebot selbst und in der Kommunikation ist
ein wichtiges Arbeitsfeld —in Schleswig-Holstein sogar noch erheblich wichtiger.

Kurze Investitionszyklen stellen Freizeiteinrichtungen vor Herausforderungen in der Finanzierung!

Um auch kiinftig den Anschluss nicht zu verlieren, bedarf es regelmdRiger Investitionen. Fiir Modernisierungen
missen rund ein Viertel der Einrichtungen alle ein bis zwei Jahre Geld in die Hand nehmen, weitere 14 % alle
drei bis vier Jahre. Geht es um notwendige Angebotserweiterungen, sind die Abstande noch kiirzer: Mehr als
die Halfte (53 %) geben hier alle ein bis zwei Jahre Bedarf an, weitere 21 % alle drei bis vier Jahre. Dies gilt fur
Deutschland ebenso wie fiir Schleswig-Holstein. Angesichts so kurzer Investitionszyklen stehen die Freizeitein-
richtungen Jahr fiir Jahr vor der Herausforderung, die entsprechenden finanziellen Mittel einzuspielen.

Das durchschnittliche Marketingbudget aller befragten Freizeiteinrichtungen in Deutschland liegt bei rund
58.000 Euro. Die Ausgangslage sieht fiir die einzelnen Einrichtungsgruppen ganz unterschiedlich aus. GroRe
Erlebnisbéader/Thermen erreichen Durchschnittswerte von tiber 100.000 Euro jéhrlich, wahrend etwa Naturinfo-
zentren im Schnitt weniger als 10.000 Euro aufwenden. Dennoch miissen alle Einrichtungen ihrem Budget ent-
sprechende Mallnahmen zur Gewinnung neuer Gaste und zur Kundenbindung durchfiihren, um auf dem Markt
weiterhin erfolgreich zu sein. Dass eine eigene Webseite zum Standard gehort, haben die Freizeiteinrichtungen
erkannt. Auch Pressearbeit, Printprodukte und Anzeigenschaltung (print/online) landeten auf den vorderen
Platzen. Im Bereich der Social Media-Aktivitaten hat sich in den letzten Jahren ebenfalls einiges getan. Schon
drei Viertel der Einrichtungen bespielen diese Kandle. Hier sind jedoch vor allem die Qualitdt des Bildmaterials
und die Aktualitat entscheidend. Auch die Integration der Géaste in diese Kommunikation wirkt positiv. >> siehe
auch Kapitel Social Media im Schleswig-Holstein-Tourismus, ab Seite 54

10 Aufgrund der niedrigen Fallzahl der Teilnehmer aus Schleswig-Holstein werden im Folgenden die Ergebnisse der befragten Freizeiteinrichtungen
in allen Barometerlander ausgewertet und nur bei einzelnen Fragen Tendenzen aus Schleswig-Holstein dargestellt.
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Die Besucher als Marketingpartner verstehen!

Freizeiteinrichtungen sind nicht nur fiir Urlaubsgdste ein Anziehungspunkt; fiir die Freizeitgestaltung der Ein-
heimischen sind sie ebenfalls relevant. So stellen Tagesgdste und Ortsansdssige bundesweit bei rund drei Vier-
tel der Freizeiteinrichtungen sogar mehr als die Hélfte der Besucher. Im klassischen Urlaubsreiseland Schles-
wig-Holstein zeigt sich ein anderes Bild. Hier sind Ubernachtungsgéste fiir den GroRteil der Freizeiteinrichtun-
gen eine nicht minder wichtige Besuchergruppe —vor allem in den Ferienregionen an der Nord- und Ostsee. Die
MarketingmaBnahmen miissen somit die einheimische Bevélkerung und Ubernachtungsgéste gleichermaRen
erreichen. Trotz eines geringen Anteils ausldndischer Gaste am Besucheraufkommen sind deutschlandweit
zudem knapp 40 % der Freizeiteinrichtungen im Auslandsmarketing aktiv. Die Top-Mérkte fiir Schleswig-
Holstein sind Ddnemark, die Niederlande sowie die Alpenrepubliken Osterreich und die Schweiz. Alleingénge
der Einrichtungen erscheinen jedoch — auBer bei exponierter Lage oder Uiberregionaler Bedeutung — wenig
zielfiihrend. Insofern ist die Kooperation untereinander und mit den Tourismusmarketingorganisationen (TMO)
bzw. der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein (TA.SH) ratsam, um angesichts der zur Verfligung stehenden
Budgets Uiberhaupt Effekte in den Auslandsmarkten auslosen zu kénnen.

Eine nicht zu unterschatzende Frage betrifft die Erreichbarkeit der Freizeiteinrichtungen, hier insbesondere mit
offentlichen Verkehrsmitteln. In diesem Bereich gibt es Verbesserungspotenzial, denn die Taktung, gerade an
den Wochenenden, ist regional sehr unterschiedlich und haufig nicht zufriedenstellend. Alternative Mobilitats-
angebote wie ein Shuttle-Service bieten bundesweit bislang 10 % der Einrichtungen. Auch in dieser Hinsicht
gilt es, den Markt im Auge zu behalten, mit innovativen Ideen und Kooperationen (zum Beispiel intermodale
Mobilitdtsangebote mit Bike-Sharing) gegeniiber der Konkurrenz zu punkten und Zielgruppen wie Radfahrer
oder Gaste ohne eigenen PKW einzubinden.
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Wirtschaftliche Situation im Hotel-
und Gaststattengewerbe

Konjunktur- und Marktbewertung

Die Wirtschaft in Deutschland floriert. Auch europaweit hat sich die Gesamtsituation im Vergleich zu den Vor-
jahren verbessert. Eine wachsende Wirtschaft bedingt stabile bis steigende Einkommen und férdert die Ge-
schaftstatigkeit der Unternehmen. Daraus resultiert eine steigende Nachfrage, sowohl auf dem Geschaftsreise-,
Kongress- und Tagungsmarkt als auch bei den klassischen Urlaubern. In der Europédischen Union betrug das
Wirtschaftswachstum 2017 rund 2,4 % und fiel starker aus als in den Jahren zuvor. Die deutsche Wirtschaft
legte im Vorjahr um 2,2 % zu. Im Durchschnitt der letzten fiinf Jahre liegt Deutschland leicht vorn. Von der gu-
ten Entwicklung profitiert auch der Arbeitsmarkt. Zuletzt lag die Arbeitslosenquote in Deutschland bei 3,6 % -
Platz 2 innerhalb des Euroraums. Und die Unternehmen gehen von einer weiterhin positiven Entwicklung aus.
Der ifo-Geschaftsklimaindex spiegelt die Erwartungen der Unternehmer hinsichtlich Auftragslage, Investitions-
bereitschaft und Geschéftslage. Er erreichte 2018 einen Héchstwert von 117,6 Punkten. Im Vorjahr lag er bei
109,8 und beispielsweise im Jahr 2013 bei 104 Punkten. Die DIHK-Saisonumfrage liefert spezifische Marktein-
schatzungen fiir Schleswig-Holstein. Auch dort bewegen sich die Werte mit 94 % im Beherbergungsgewerbe
und 92 % in der Gastronomie (konstante/verbesserte Geschaftslage) auf sehr hohem Niveau. >> siehe Abb. 10

Schleswig-Holstein steigerte als einziges Kiistenbundesland den realen Umsatz

Das ,,geflihlte” Giberdurchschnittlich gute Geschaftsklima spiegelt sich auch in den harten Zahlen wider. In

Deutschland stiegen die Umsatze im Hotel- und Gaststattengewerbe sowohl nominal als auch real. Ein Blick auf

die inflationsbereinigten Werte der Bundeslander und differenziert nach Beherbergung und Gastronomie ver-

deutlichen, dass die gute Geschiftslage flichendeckend und auf breiter Basis bei den Betrieben ankam.

— Schleswig-Holstein legte real um 0,7 % zu, wahrend die beiden anderen Kiistenbundesldander Niedersach-
sen und Mecklenburg-Vorpommern inflationsbereinigt ein Minus bei den Umsatzzahlen verzeichneten.

— Deutschlandweit ist das Beherbergungsgewerbe Wachstumstreiber mit einem Plus von 1,9 %. In Schleswig-
Holstein hingegen trugen vorwiegend die Gastronomie (+1,1 %) und das Beherbergungsgewerbe (+0,1 %)
zur realen Umsatzsteigerung bei.

Neben den Top-Betrieben profitieren zunehmend auch jene, die bisher betriebswirtschaftlich am Limit agier-
ten. Die Anzahl der er6ffneten Insolvenzverfahren pro Jahr sank zuletzt von rund 3.400 auf fast 2.000 Falle in
Deutschland, und in Schleswig-Holstein ging der Wert von 2010 (127 Falle) auf 75 Félle pro Jahr zuriick. Im
Vergleich zum Vorjahr sanken die schleswig-holsteinischen Werte erneut.

Erlés pro verfiigbarer Zimmerkapazitdt (RevPar) zieht in Schleswig-Holstein deutlich an!

Die hoheren Umsatze sind laut STR - einen auf den Hotelmarkt spezialisierten Datendienstleister — sowohl auf
steigende Preis- als auch auf steigende Auslastungszahlen zuriickzufiihren. In Schleswig-Holstein profitierten
die Beherbergungsbetriebe insbesondere durch eine deutliche Auslastungssteigerung von rund 17 %. Im sel-
ben Zeitraum stiegen die Preise um rund 6,5 %. Zum Vergleich: In Mecklenburg-Vorpommern (+20 %) und Nie-
dersachen (+22 %) stiegen vorwiegend die Preise und etwas weniger die Zimmerauslastung (+6 bis +10 %). Die
Preissteigerungen sind neben der héheren Nachfrage auch auf einen starkeren Qualitatsfokus der gastgewerb-
lichen Betriebe zuriickzufiihren, so dass diese parallelen Entwicklungen im ,,echten Norden“ als unternehme-
risch gesund zu bezeichnen sind.

Der RevPar steht fiir den Erlos pro verfligbare Zimmerkapazitat und driickt als Profitabilitdtskennzahl insge-
samt den Erfolg der Beherbergungsbetriebe bezogen auf die Héhe der Zimmerauslastung und Nettozimmer-
preise aus. In Schleswig-Holstein und Deutschland vollzog sich von 2012 bis 2017 eine durchweg gute Entwick-
lung: >> siehe Abb. 10
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- Bundesweit stieg der RevPar, ausgehend von 62,40 Euro im Jahr 2012, auf zuletzt 76,4 Euro an, ein Wachs-
tum von mehr als 28 %.

— In Schleswig-Holstein fand eine dhnlich gute Entwicklung statt. Der RevPar legte um rund 24 % auf zuletzt
66,50 Euro zu.

- Das niedersachsische Hotel- und Gaststattengewerbe legte um rund 30 % zu und erreichte mit 67,1 Euro
einen dhnlichen Wert wie Schleswig-Holstein. Auch in Mecklenburg-Vorpommern stieg die Kennzahl um
mehr als 30 %. Mit 77 Euro erreichen die dortigen Betriebe den bundesweit zweithdchsten RevPar nach
Nordrhein-Westfalen.

Mehr Qualitéidtsbewusstsein der Gdste und qualitdtsorientierte Investitionen der Unternehmer*innen stei-
gern den Bedarf an qualifiziertem Personal!

Hotel- und Gaststdttengewerbe bleibt Beschaftigungsmotor

Die Experten sind sich einig: Neben der Digitalisierung ist der Fachkraftemangel eine der zentralen Herausfor-
derungen fiir das Hotel- und Gaststdttengewerbe in Deutschland. Bedingt durch den demografischen Wandel
sinkt die Anzahl verfiigbarer junger Mitarbeiter und die dlteren gehen in Rente. Zudem steigt auch im Hotel-
und Gaststattengewerbe der Bedarf an gut qualifizierten Fachkraften. Die Umsetzung von Digitalisierungsstra-
tegien und steigende Bediirfnisse der zunehmend dlteren und reiseerfahreneren Gaste sind wichtige Treiber. In
Schleswig-Holstein geben rund 78 % der Gastronomie- und 59 % der Beherbergungsbetriebe den Fachkrafte-
mangel als ,das groRte Risiko fiir die zukinftige wirtschaftliche Entwicklung“ an. >> siehe Abb. 10

Seit 2006 steigt die Zahl der Stellen im schleswig-holsteinischen Hotel- und Gaststdttengewerbe konstant an.
Auch im Vergleich zum Vorjahr wurden dort fast 2.000 sozialversicherungspflichtig gemeldete Stellen geschaf-
fen. Bei den geringfiigig Beschéftigten war ein Minus von rund 300 Beschaftigten zu beobachten. Zum Ver-
gleich: In Niedersachsen wurden rund 3.700 und in Mecklenburg-Vorpommern rund 800 Stellen im Vergleich
zum Vorjahr geschaffen. >> siehe Infothek zu Freizeitwirtschaft und Hotel- und Gaststdttengewerbe in Schles-
wig-Holstein (www.tourismusbarometer.sh)

Jeder zweite Betrieb kann offene Stellen léingerfristig nicht besetzen!

Die steigende Nachfrage, auch nach besser qualifizierten Fachkraften, kombiniert mit weniger Angebot auf dem
Personalmarkt, verscharft zunehmend die Situation im deutschen Hotel- und Gaststattengewerbe. Dort geben
rund 55 % der Betriebe an, offene Stellen langerfristig nicht besetzen zu kénnen. Vor ein paar Jahren lag der
Wert noch bei 42 %.!! In Schleswig-Holstein blieb der Wert zumindest konstant bei 45 %. Der Anteil unbesetz-
ter Ausbildungsstellen in Schleswig-Holstein hat sich seit 2006 verdoppelt. 2017 lag er bei 17,5 %. Uber alle
Branchen hinweg sind in Schleswig-Holstein ,nur“ rund 8 % nicht besetzt. Die Herausforderungen sind auch
strukturell bedingt und lassen sich nicht so einfach nur auf betrieblicher Ebene beseitigen. Deshalb miissen
neben zahlreichen einzelbetrieblichen MaBnahmen auch auf iibergeordneter Ebene L6sungen durch Branchen-
verbdnde und politische Vertreter gefunden werden. Dartiber hinaus werden mehr und mehr Stimmen laut, die
ganz neue und interdisziplindre Losungsansatze fordern. >> siehe Abb. 10

Beispiel: Fair Job Hotels — Garantie fiir faire Arbeitsbedingungen zur Imagesteigerung

Die Top-Hotellerie in Deutschland schlief3t sich zusammen und startet eine gemeinsame Imagekampagne
unter dem Namen ,Fair Job Hotels“. Das Netzwerk steht allen Beherbergungsbetrieben offen, welche die

grundlegenden Kriterien (zum Beispiel faire Arbeitszeiten, garantierte Einhaltung gesetzlicher Regelungen)
erfillen und umsetzen. Mit dem gemeinsamen Budget erfolgen Marketingkampagnen, Messeauftritte sowie
Eintrage auf der eigenen Jobsuche-Seite. Die gelisteten Betriebe diirfen das Logo des Netzwerkes zu Pro-
motionzwecken verwenden. Siehe auch unter: www.fair-job-hotels.de

n DIHK-Saisonumfrage Herbst 2016 und 2017.
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Abb. 10: Kennzahlen zur Konjunktur- und Marktbewertung fiir das schleswig-holsteinische Hotel- und Gaststattengewerbe

Hotel- und Gaststdttengewerbe 2017: Unsere Geschéftslage

Ho-Geschaftsifimaindex flr Deutschland (2005 = 100) M war ,steigend” und , konstant” (Anteil Betriebe in %)
il

2011 112,6
’ 0
2012 1075 92 % Deutschland
2013 93% Schleswig-Holstein
2014 1108 93% Mecklenburg-Vorpommern
2015 106,7 ' g-vorp —
2016 107,2 88% Niedersachsen
2017 109,8 0
2018 1176 93%sSH Beherbergung
92 % SH Gastronomie
Reale und nominale Umsatzentwicklung im Hotel- Verdnderung der Beschéaftigungsstruktur 2017 gegeniiber 2011
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Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen

Die finanzielle Lage der Betriebe verbessert sich weiter

Die guten Rahmenbedingungen und das positive Klima am Markt machten sich auch in den Betriebsergebnis-
sen der Betriebe bemerkbar. Die Erfolgskennzahl ,,Umsatzrendite” stieg seit 2005 mit wenigen Ausnahmejah-
ren konstant an. Das schleswig-holsteinische Hotel- und Gaststattengewerbe (+7,1 Prozentpunkte) baute sei-
nen Vorsprung mit einem iberdurchschnittlichen Zuwachs gegeniiber dem Deutschlandwert aus. Die Gewinn-
marge von 16,7 % gemessen am Umsatz liegt deutlich iiber dem bundesweiten Wert von 10,0 %. >> Abb. 11

Erlduterungen zu den EBIL-Kennzahlen

Ab einer bestimmten Kredith6he miissen gastgewerbliche Betriebe ihre Jahresabschliisse zu Priifzwecken
bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Diese werden in eine Datenbank eingegeben und zentral be-
arbeitet (EBIL-Datenanalyse). Die elektronischen Bilanzdaten werden fiir das Sparkassen-Tourismusbaro-

meter anonymisiert aufbereitet und regionalisiert und typisiert ausgewiesen. In die folgenden Analysen
sind die Bilanzdaten von jdhrlich rund 8.200 Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben eingeflossen.
Durch die zeitverzégerte Erfassung stammen die aktuellsten Daten aus 2016.12 Als BezugsgroRe gilt der
Median (Zentralwert). Detaillierte Kennzahlen nach Betriebstypen finden sich in der separaten Infothek zu
Freizeitwirtschaft und Hotel- und Gaststattengewerbe in Schleswig-Holstein (www.tourismusbarometer.sh).

Steigende Gewinnmargen im Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe in Schleswig-Holstein!

Neben der starken Wirtschaftsentwicklung profitierten die Betriebe nachhaltig von derim Jahr 2010 eingefiihr-

ten Senkung der Mehrwertsteuer fiir Ubernachtungsdienstleistungen und von steigenden Léhnen, die wiede-

rum die Haushaltskassen potenzieller Reisender fiillen. Im Langzeitvergleich zeigt eine differenzierte Betrach-

tung der Einzelsegmente in Schleswig-Holstein folgende Entwicklung bei der Umsatzrendite:

— Waihrend die Umsatzrendite in der Gastronomie von 2015 bis 2016 um 2,0 Prozentpunkte zulegte, stieg sie
im Beherbergungsgewerbe deutlich um 5,1 Prozentpunkte an.

- Beim Beherbergungsgewerbe stieg die Gewinnmarge nach Einfiihrung des reduzierten Mehrwertsteuer-
satzes von 8,4 % auf durchschnittlich tiber 12 %.

Unter den Kiistenbundeslandern erweist sich Schleswig-Holstein wie schon in den Vorjahren als Spitzenreiter.

An den jeweiligen Entwicklungen sind folgende Auffalligkeiten ablesbar:

— Schleswig-Holsteins und Mecklenburg-Vorpommerns Betriebe erreichten die Hochstwerte seit zehn Jahren.

- Insgesamt stieg die durchschnittliche jahrliche Gewinnmarge in allen drei Bundeslandern deutlich an. Im
Zehnjahresvergleich legte insbesondere Schleswig-Holstein (+7,1 %) zu. In Mecklenburg-Vorpommern
(+3,5 Prozentpunkte) und Niedersachsen fiel das Wachstum mit weniger als 2 % verhaltener aus.

Rekordniveau bei der Cash-Flow-Rate in Schleswig-Holstein

Neben der Gewinnmarge driickt die Cash-Flow-Rate den betriebswirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens
aus. Diese erreichte im Median in Schleswig-Holstein in den letzten beiden Jahren neue Rekordwerte, und auch
langfristig fand eine nachhaltig positive Entwicklung statt. Im Durchschnitt lag die Cash-Flow-Rate in den Jah-
ren 2006 bis 2010 bei 15,2 %, 2011 bis 2016 bei 18,0 %. Dazu beigetragen hat eine tGiberdurchschnittlich gute
Entwicklung bei den Beherbergungsbetrieben. Diese steigerten ihre Innenfinanzierungskraft seit 2011 um

6,3 Prozentpunkte. In der Gastronomie wurde ein Plus von 3,8 Prozentpunkten verzeichnet. >> Abb. 11

Weitgehend stabile Kosten trugen zum guten Betriebsergebnis bei
Neben steigenden Umsatzen, einer besseren Auslastung sowie einem gré3eren Puffer aufgrund des reduzier-
ten Mehrwertsteuersatzes trug auch die Entwicklung der innerbetrieblichen Kosten zu der auffallend positiven

12 F{ir 2016 ist der Datensatz noch nicht vollstandig. Der Erfassungsgrad liegt bei 52 %, so dass fundierte Aussagen méglich sind.
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Entwicklung bei. Die Kostenbelastung der Beherbergungs-und Gastronomiebetriebe ist von 2011 bis 2016

stabil bis riicklaufig: >> Abb. 11

— Waéhrend die Personalkosten sowohl bundesweit als auch in Schleswig-Holstein leicht anstiegen, konnte
der Aufwand fiir Wareneinkdufe gesenkt werden. Der Saldo aus beiden Kennzahlen weist fiir Schleswig-
Holstein insgesamt eine Kostenersparnis von -2,5 Prozentpunkten aus. In Deutschland hingegen blieb das
Niveau weitgehend stabil, ein Wettbewerbsvorteil fiir die Betriebe im ,echten Norden*.

— Die Nullzinspolitik der Europdischen Zentralbank lieR in den letzten Jahren die Zinsen fiir Darlehen deutlich
sinken. Zahlreiche Betriebe haben davon profitiert. So sank die Kostenbelastung bei den Zinsen auch in
Schleswig-Holstein, und zwar innerhalb von zehn Jahren von rund 4,4 % auf 1,8 %.

— Die Miet- und Pachtkosten zogen aufgrund héherer Immobilienpreise leicht an; die Abschreibungen blie-
ben weitgehend konstant.

Zwischenfazit: Die Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe in Schleswig-Holstein verzeichneten steigende
Einnahmen bei tendenziell geringeren Ausgaben. Die bisher aus betriebswirtschaftlicher Sicht etwas instabile
Branche schafft sich somit ein stabiles Fundament, das fiir Investitionen samt Darlehen und den weiteren Quali-
tdtsausbau notwendig sein wird.

Abb. 11: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen des schleswig-holsteinischen Hotel- und Gaststattengewerbes

Umsatzrendite im Hotel- und Gaststdttengewerbe 2006-2016 Eigenkapitalquote (EKQ) im Hotel- und
(in %) Gaststdttengewerbe 2011 und 2016 (in %)

? 2006- 9 2011-
2010 2016 2011 2016

2006 2016

Deutschland 8,3 10,0 8,1 9,7

Beherbergung 6,8 9.9 7.0 9,0 Schleswig-Holstein 2,7 12,3
Gastronomie 9,6 10,2 91 10,4

Schleswig-Holstein 9,6 16,7 10,1 12,9

Gastronomie 10,6 17,2 9,8 13,0

Deutschland 1,8 8,0
Cash-Flow-Rate im Hotel- und Gaststattengewerbe 2006-2016
(in %)
0 Personalaufwands- und Wareneinsatzquote im Hotel- und
Deutschland Gaststattengewerbe 2011, 2015 & 2016 (in %)

Y 2011 [ 2015 I 2016

Personalaufwandsquote

Deutschland
2 27,9 26,7
Schleswig-Holstein -
19,4
Warenaufwandsquote @
15,4

Deutschland ‘

24,3 20,7 20,0
2006 2016 Schleswig-Holstein - -

Quelle: dwif 2018, Daten: DSV 2018 (Sonderauswertung EBIL)

Eigenkapitalquote legt kraftig zu

Die in den letzten Jahren konstant besseren Betriebsergebnisse und héheren Gewinnmargen zeigen Wirkung.
Grundsatzlich ist das Hotel- und Gaststdttengewerbe gekennzeichnet durch relativ geringe Eigenkapitalanteile
bei Finanzierungsvorhaben. So lag der bilanziell ausgewiesene Wert im Median jahrelang mehr oder weniger
bei null. In den letzten fiinf Jahren aber wuchs die Kapitaldecke der Betriebe, insbesondere in Schleswig-
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Holstein (+9,7 Prozentpunkte), deutlich an. Langfristig und von 2006 bis 2016 betrachtet vollzog sich folgende

erfreuliche Entwicklung, die sich positiv auf die Bonitdatsbewertung der Betriebe auswirken diirfte:

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

— In Niedersachsen (+8,1 %) und Mecklenburg-Vorpommern (+5,1 %) fielen die Zuwdchse etwas geringer aus
als in Schleswig-Holstein.

— Treiber fur die gute Entwicklung waren beide Segmente. Sowohl das Beherbergungsgewerbe (+9,1 %) als
auch die Gastronomie (+8,5 %) legten deutlich zu.

Das Niveau der Eigenkapitalquote ist auch abhdngig von der Entnahmepolitik und den Investitionstdtigkeiten
eines Betriebes. Ohne Investitionen steigt zum Beispiel die Eigenkapitalquote, aber auch der Investitionsstau.
Langfristig betrachtet sollten sich Eigenkapitalquoten und Investitionsquoten in den gastgewerblichen Betrie-
ben daher in einem ausgewogenen Verhdltnis zueinander entwickeln.

Bessere Bonitdt des Hotel- und Gaststdttengewerbes aufgrund héherer Eigenkapitalquoten!

Mit steigendem finanziellen Handlungsspielraum ldsst sich auch die Schuldentilgungsfahigkeit verbessern.
Nachweisbar ist anhand der Kennzahl ,,Dynamischer Verschuldungsgrad®, die grob umschrieben die Zeitspanne
eines Betriebes bis zur friihestméglichen Schuldentilgung — bei Volleinzahlung des jdhrlichen Cash-Flows —
ausdriickt. Im Jahr 2006 lag der Wert in Schleswig-Holstein noch bei 5,3 Jahren, 2011 sank dieser bereits auf
4,2 und zuletzt auf 3,3 Jahre. In Gesamtdeutschland reduzierte sich die Zeitspanne von 5,7 auf 4,4 Jahre.

GroBeren unternehmerischen Spielraum fiir Investitionen in die Zukunft nutzen

Die aufgezeigten Rahmenbedingungen und Kennzahlen deuten fraglos in eine positive Richtung. Die Stim-

mung unter den Betrieben und die wesentlichen Erfolgskennzahlen befinden sich auf einem guten Niveau und

schlagen sich direkt in steigender Investitionsbereitschaft im Hotel- und Gaststattengewerbe nieder. In Schles-
wig-Holstein gehen 87 % der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe von einer stabilen bis besseren Ge-
schéftslage und drei Viertel der Betriebe von gleichbleibenden bis steigenden Investitionen aus.!* Wesentlich
ist, dass die Betriebe in den aktuell guten Zeiten fiir eventuell schwierigere Jahre vorsorgen und sich zukunfts-
orientiert auf dem Markt etablieren. Mégliche Zielsetzungen und Handlungsfelder, in die finanzielle Mittel flie-

Ren sollten, sind:

- Im Hotel- und Gaststattengewerbe bedarf es zunehmend einer klaren Positionierung und Abgrenzung.
Betriebe miissen strategische Gesamtkonzepte (mit externer Begleitung und unter Einbindung ihrer Mitar-
beiter) erarbeiten und diese Schritt fiir Schritt umsetzen.

— Investitionsstaus bei Bestandsbetrieben miissen beseitigt werden, denn die Qualitdtsanspriiche der Gaste
werden weiter zunehmen und der Wettbewerb setzt neue MaRstébe.

—> Die Digitalisierung stellt alle Akteure entlang der Customer Journey vor neue Herausforderungen und er-
offnet gleichzeitig Chancen. Auch hier miissen Konzepte und Plédne zur Umsetzung auf Betriebsebene erar-
beitet werden, insbesondere zur Optimierung interner Betriebsablaufe. Zudem bedarf es finanzieller Mittel
fur entsprechende Mitarbeiter und zeitgemafRe Hardware.

— Die Branche steckt mitten im Fachkraftemangel. Daher miissen gute Mitarbeiter gut entlohnt werden. Dar-
Uber hinaus gilt es, weitere Bindungsfaktoren wie Flexibilitat, Home Office Arbeit, Weiterbildung, Hilfe bei
der Wohnungssuche etc. durch die Betriebe zu schaffen und zu finanzieren. Ein neuer, offener und tibergrei-
fender Ansatz ist zwingend notwendig, um sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.

— Zunehmend entscheiden Kooperationen und Netzwerke Uber die Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe. Auch
hier konnen Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe durch die zahlreich vorhandenen Angebote wie Mar-
ketingkooperationen, Einkaufsgenossenschaften, Foren fiir Know-how-Transfer, Fachverbéande, Tourismus-
Cluster etc. profitieren.

Diese noch unvollstdndige Liste macht bereits deutlich, dass zahlreiche Aufgaben anstehen und diese aufgrund
des grolReren finanziellen Spielraums aktuell leichter anzutreiben sind als in schwierigen Zeiten.

13 Anteil der Betriebe, die der Aussage ,Unsere Investitionen bleiben gleich/nehmen zu“ zustimmten. DIHK-Saisonumfrage Herbst 2017.
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Im Grunde ist die Sache mit dem Gastegliick ganz einfach: Wenn man weil3, was die Gaste wollen, miissen sich
alle Beteiligten gemeinsam darum kiimmern, dass die Gdste es auch bekommen. Ob man auf dem richtigen
Weg ist, muss regelmiaRig gepriift werden, bestenfalls von einer unabhéngigen Instanz. Eine Art TOV fiir die
Tourismusleistung, der ganz klar herausstellt, ob die angebotene Dienstleistung ihren Preis wert ist und wie
hoch der Gliicksfaktor beim Erlebnis ist. Die Gaste erhalten dadurch die gewiinschte Transparenz und Sicher-
heit, sich fur das richtige Angebot entschieden zu haben; und die Betriebe erhalten ihrerseits klare Vorgaben,
wie das Angebot ausgestaltet sein muss, um die verschiedenen Zielgruppenbediirfnisse zu erfillen.

Qualitdtsinitiativen auf dem Priifstand

Einige der Qualitatsinitiativen im Deutschland-Tourismus bemiihen sich, diese , TUV-Funktion“ zu iibernehmen.
Die DEHOGA- und die DTV-Klassifizierung geben Standards fiir Leistungen und Angebote vor, die in klassifizier-
ten Betrieben zur Verfligung stehen; die Initiative ServiceQualitdt Deutschland bietet ein System zur schrittwei-
sen Verbesserung von Dienstleistungen und Angeboten anhand praxisorientierter Instrumente; die Qualitdts-
gastgeber Wanderbares Deutschland erfiillen nachweislich die Bediirfnisse der Wanderer; und das Label
Bett+Bike soll es Fahrradurlaubern leicht machen, ein passendes Quartier zu finden. Dariiber hinaus gibt es
eine Vielzahl weiterer Initiativen, Label, Kooperationen und Giitesiegel — einige davon bundes- oder zumindest
landesweit, andere wurden speziell fiir die Gastgeber oder Dienstleistungsunternehmen einer Destination ent-
wickelt.

Und genau hier beginnt es, kompliziert zu werden. Mit den Jahren hat sich im Deutschland-Tourismus ein um-
fangreiches System an Qualititsinitiativen jeglicher Art entwickelt, zulasten der Ubersichtlichkeit fiir die Gaste
auf der einen Seite, aber auch der Betriebe auf der anderen. Denn die Folgen: Zu wenige Neuanmeldungen,
verringerte Re-Zertifizierungsquoten; einige der Initiativen kdmpfen bereits seit Jahren um Zuspruch.

Zundchst missen die verschiedenen Systeme inhaltlich differenziert eingeordnet werden, was aufgrund der
aktuellen Ausrichtung der Initiativen nicht immer einfach ist. Denn was unterscheidet eine Klassifizierung von
einer Zertifizierung? Was ist ein Giitesiegel, was zeichnet Qualitdtsmanagementsysteme aus? Und wo (ber-
schneiden sich die Inhalte eventuell mit den Zielstellungen einer Marketingkooperation? In der Realitdt sind
die Initiativen gewachsene Systeme, fiir die in den meisten Fdllen kaum noch eine trennscharfe Abgrenzung
moglich ist. Drei Fakten vorneweg:

1. Nach einer reprdsentativen Bevélkerungsbefragung in Deutschland des dwif 2017 vertrauen 74 % der Deut-
schen Qualitdtssiegeln und 62 % buchen danach.

2. Auf Basis einer Studie fiir sieben Flachenbundesldnder von der Kiiste iber die Mittelgebirge bis in stadtische
Regionen wurde im Rahmen der Sparkassen-Tourismusbarometer nachgewiesen, dass sich ein Engagement bei
Qualitatsinitiativen lohnt. Denn zertifizierte Betriebe erhalten nachweisbar bessere Gastebewertungen im In-
ternet auf Portalen und Plattformen als nicht-zertifizierte.!

3. Nach Informationen des Deutschen Tourismusverbandes kénnen klassifizierte Ferienwohnungen umso mehr
Umsatz pro Quadratmeter erzielen, wenn sie tiberhaupt und je hoher klassifiziert sie sind.

Im Folgenden wurde eine pragmatische Gliederung gewahlt. Klassifizierungen fokussieren sich auf die
Uberpriifung von Hardware-Kriterien, Themenlabel stehen fiir die Spezialisierung auf Zielgruppenbediirfnisse,

und Qualitatsinitiativen fiir die Dienstleistungsbranche riicken die Verbesserung von Ablaufen und
(Beratungs-)Prozessen in den Mittelpunkt.

14 Sparkassenverband Niedersachsen 2017
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Klassifizierungssysteme

Bei der Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben gibt es in Deutschland, je nach Betriebstyp, unterschiedli-
che Systeme: Die Deutsche Hotelklassifizierung sowie die G-Klassifizierung von Pensionen und Gasthofen fiihrt
der Deutsche Hotel- und Gaststadttenverband (DEHOGA) durch, fiir die Einstufung von Ferienwohnungen und
-hdusern sowie Privatzimmern hat der Deutsche Tourismusverband (DTV) 1994 ein Schema entwickelt. Die Kri-
terien beider Systeme werden in regelmdRigen Abstanden verfeinert und an die Erwartungen der Gaste ange-
passt.

Zahl der DEHOGA-klassifizierten Betriebe geht zuriick!

Nachdem die Zahl der DEHOGA-klassifizierten Betriebe in Schleswig-Holstein zwischen 2013 und 2017 kontinu-
ierlich angestiegen ist, sind 2018 knapp 50 Betriebe weniger als im Vorjahr klassifiziert. Auch bundesweit setzt
sich der Abwaértstrend fort. Diese Entwicklung ist in Schleswig-Holstein aktuell in allen Segmenten zu beobach-
ten, allerdings am stdrksten im 3- und 4-Sternebereich (siehe Infothek zu Freizeitwirtschaft und Hotel- und
Gaststattengewerbe in Schleswig-Holstein; www.tourismusbarometer.sh). So sank die Zahl der zertifizierten 3-
Sternehotels von 171 (2017) auf 150 (2018) und der 4-Sternehotels von 94 auf 79. Der Anteil der 4- und 5-
Sternebetriebe an allen klassifizierten Betrieben im Bundesland liegt stabil bei rund 35 % und damit leicht
tiber dem Bundesniveau. Regional betrachtet verlieren im Vorjahresvergleich vor allem die Ostsee (-22 klassifi-
zierte Betriebe) und die Nordsee (-19). Allein diese beiden Reisegebiete stehen fiir zwei Drittel aller zertifizier-
ten Betriebe in Schleswig-Holstein. Womaoglich spiegelt sich hier auch der Trend zu weniger, dafiir aber gréRe-
ren Betrieben wider. In der Holsteinischen Schweiz und im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein — hier alle
im Herzogtum Lauenburg - sind jeweils 3 klassifizierte Betriebe weniger gemeldet. Die Marktabdeckung ist in
Schleswig-Holstein im Bundesvergleich weiterhin klar unterdurchschnittlich, was einerseits mit der Betriebs-
struktur in Zusammenhang steht, andererseits Entwicklungspotenziale im Sinne der Transparenz aufzeigt. Nur
etwas mehr als jeder vierte Hotelbetrieb im nordlichsten Bundesland ist klassifiziert, bundesweit sind es tber
40 %. Die Spanne reicht hier von der Holsteinischen Schweiz mit weniger als 20 % bis zum Reisegebiet Ostsee
mit knapp liber 30 %. >> Abb. 12

DTV-klassifizierte Ferienwohnungen und -héduser im Luxussegment im Aufwédirtstrend!

Seit Jahren sind bei den DTV-klassifizierten Ferienwohnungen/-hdusern und Privatzimmern in Schleswig-
Holstein und in ganz Deutschland riicklaufige Zahlen festzustellen. So sind 2018 (insgesamt 8.145) wiederum
283 Betriebe weniger klassifiziert als im Vorjahr, gegentiber 2013 sank die Zahl sogar um fast 900 Ferienwoh-
nungen und -hduser. Allerdings zeigen sich bei den Sternekategorien sehr unterschiedliche Entwicklungen.
Die Zahl der zertifizierten Einheiten im 2- und 3-Sternesegment geht Jahr fiir Jahr kontinuierlich zurtick (2017
auf 2018: -8,6 %, 2013 auf 2018: -26,8 %). Dagegen stieg die Zahl der zertifizierten Einheiten im 4- und 5-
Sternesegment des fiir Schleswig-Holstein so wichtigen Ferienwohnungs- und Ferienhausmarktes an (2017 auf
2018:+1,2 %, 2013 auf 2018: +11,2 %), maRgeblich getrieben durch das Luxussegment 5 Sterne, das mittler-
weile einen Marktanteil von 15,0 % aufweist (2013: 8,3 %). So platziert sich Schleswig-Holstein beim Anteil der
4- und 5-Sternebetriebe an allen klassifizierten Betrieben mittlerweile auf einem sehr guten 4. Rang im Bun-
deslandervergleich. Hier zeigt sich auch die Entwicklung im Zuge von Modernisierungsinvestitionen. Zudem
wies der DTV nach, dass die erzielbaren Mietpreise je m2 insbesondere ab dem 4-Sternesegment nach oben
gehen. Bei den Regionen gewinnt kurzfristig nur das Herzogtum Lauenburg zwei Betriebe hinzu (von 77 in
2017 auf 791in 2018), alle anderen Regionen im Land verlieren Betriebe. Der Filinfjahresvergleich zeigt insge-
samt stabile Zahlen an der Ostsee — allerdings mit einem stdarkeren Riickgang 2018 —, wéhrend die Zahlen in
den drei anderen Reisegebieten kontinuierlich zuriickgehen. >> Abb. 12

Qualitdtsinitiativen fiir die Dienstleistungsbranche

Der Fokus der Qualitatsinitiativen liegt auf der Servicequalitdt touristischer Dienstleistungen. Hier sind vor
allem die Initiative ServiceQualitat Deutschland sowie die DTV-Zertifizierung fiir Tourist-Informationen hervor-
zuheben. An der Initiative ServiceQualitdt Deutschland kdnnen tourismusrelevante Leistungstrager aller Bran-
chen und Tourismusorte teilnehmen. Sie hat einen klaren nach innen gerichteten Qualitdtsmanagementansatz.
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Dagegen werden bei der i-Marke ausschlieBlich Tourist-Informationen bewertet. Aktuell wurde der Kriterienka-
talog der digitalen Trendentwicklung angepasst: Mit einer unter anderem mobil optimierten Website und kos-
tenfreiem WLAN kénnen die Tourist-Informationen seit Anfang 2018 Punkte sammeln. Bei den Herausforde-
rungen der Digitalisierung setzt auch das vom Tourismusverband Schleswig-Holstein entwickelte Qualitdtszei-
chen ,Lokal und sicher buchen" an. Es garantiert Qualitdtsstandards bei Unterkunftsvermittlungen und schiitzt
somit Urlauber sicher und nachhaltig vor Betriigereien bei der Buchung von Ferienunterkiinften.

Deutschlandweiter Trend in Bezug auf die ServiceQualitdt setzt sich fort!

Nur noch 93 Betriebe nehmen in ganz Schleswig-Holstein an der Initiative ServiceQualitat Deutschland teil. Seit
2016 ging die Zahl um 30 Teilnehmer bzw. (iber 24 % zuriick. Insbesondere an der Nordsee ist die Qualitatsini-
tiative mit Blick auf die potenziellen Betriebe deutlich unterreprdsentiert. Zudem sind 84 der 93 teilnehmenden
Betriebe im Land lediglich in Stufe 1 gelistet. Auch hier gibt es weiteres Potenzial. Konzerne und Kettenbetrie-
be haben in der Regel eigene Qualitatsmanagementsysteme, durch die sie ihre Prozesse und Dienstleistungen
nach innen optimieren. Gerade in kleinen und mittelsténdischen Betrieben fehlt jedoch haufig ein derartiger
strategischer Ansatz. Fiir ServiceQualitat Deutschland wird es verstarkt darum gehen, die Innenwirkung noch
klarer zu kommunizieren. Der Betrieb muss Qualitdt und das Qualitatsprogramm in seine Betriebs-DNA einbet-
ten und MaRBnahmen und Prozesse erarbeiten. Das haufig von Betrieben und Tourismusorganisationen als Gas-
te-Gitesiegel fehlinterpretierte ServiceQualitdt Deutschland sollte deshalb versuchen, sich zu einem motivie-
renden ,Erlebnis-Q" weiterzuentwickeln. Vor diesem Hintergrund wurde das System in den vergangenen Mona-
ten lberarbeitet, so dass seit Mai 2018 zum Beispiel ein Direkteinstieg in alle drei Stufen méglich ist. Zudem
kénnen die Module ab sofort flexibel zusammengestellt werden. Damit wird den teilnehmenden Betrieben die
Méglichkeit geboten, Themen individuell nach ihren Bediirfnissen und Interessen auszuwéhlen.

Bei der i-Marke fiir Tourist-Informationen liegt die Zahl der zertifizierten Stellen in Schleswig-Holstein seit Jah-
ren stabil bei rund 40 Tourist-Informationen, wéhrend die Zahlen bundesweit weiterhin leicht, aber kontinuier-
lich ansteigen — die Wettbewerber ziehen nach. Hier ist die Nordsee gut aufgestellt. Dagegen gibt es im Reise-
gebiet Ostsee einige Top-Orte, die bislang auf das rote ,,i* als Qualitatsmerkmal und zur Orientierung der Gaste
verzichten. >> siehe Infothek zu Freizeitwirtschaft und Hotel- und Gaststattengewerbe in Schleswig-Holstein
(www.tourismusbarometer.sh)

Themenlabel
Eine Vielzahl an Giitesiegeln legt die Standards fir unterschiedliche Themenfelder fest. Sie orientieren sich in
der Regel an bestimmten (Mindest-)Kriterien zur Ausstattung eines Betriebes.

Die Zahl der Teilnehmer des Themenlabels fiir Qualitdt im Radtourismus Bett+Bike geht in Schleswig-Holstein
leicht um 3 Betriebe zuriick. Die deutlichen Riickgédnge der Vorjahre und damit auch der Marktanteilsverlust
sind damit vorerst gestoppt. Positiv stimmt, dass die wichtigste Radreiseregion Schleswig-Holsteins eine
Trendumkehr eingeldutet hat: Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein steigt die Zahl der zertifizierten Be-
triebe nach deutlichen Negativentwicklungen zwischen 2011 und 2017 erstmals wieder leicht um 2 Betriebe
auf nun insgesamt 127 an. Damit liegt sie bundesweit auf Rang 4, sogar noch vor der Radregion Miinsterland.

Themenlabels entwickeln sich uneinheitlich

Das noch relativ junge Label fiir barrierefreien Tourismus Reisen fiir Alle erfuhr 2017 und 2018 ein starkes
Wachstum. Mittlerweile sind bundesweit 1.266 Betriebe zertifiziert. In Schleswig-Holstein ist trotz der Beteili-
gung bereits seit September 2013 als eines der ersten Bundesldander keine Marktdurchdringung erkennbar. Im
Gegenteil: Mittlerweile sind nur noch 12 Betriebe zertifiziert, 2017 waren es noch 36. So nimmt an der gesam-
ten Nordseekiiste nur noch ein einziger Betrieb teil, an der Ostseekiiste sind es sieben und in der Holsteini-
schen Schweiz und im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein jeweils zwei. Dies hdngt auch damit zusammen,
dass in der Einfiihrungsphase eine Projektstelle bei der TA.SH geschaffen wurde. Diese aktive Férderung ist
mittlerweile nicht mehr gegeben. Auch Mecklenburg-Vorpommern ist bei diesem Label noch schwach aufge-
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stellt. Dort sind 27 Betriebe zertifiziert, allerdings mit klar steigender Tendenz. Dagegen kann der Stadtstaat
Hamburg mit einer klaren strategischen Entwicklung mittlerweile 73 durch Reisen fiir Alle gepriifte Betriebe
vorweisen, in Niedersachsen sind es sogar 233 und damit fast 20 Mal so viele wie in Schleswig-Holstein. Diese
Entwicklungen belegen, dass es ein bewusstes Qualitdtsmanagement und eine proaktive Motivation braucht,
um derartige Prozesse voranzutreiben. Ob und wenn ja in welchen Bereichen ein Land oder eine Region aktiv
wird, das liegt in der Entscheidungsfreiheit der Akteure selbst.

Auszeichnung der ADAC-Superplidtze: Schleswig-Holstein viermal vertreten

Der ADAC Verlag zeichnete 2018 europaweit 109 Campingpldtze als sogenannte Superpldtze aus, die die
Top-Empfehlung 5 Sterne im ADAC-Campingfiihrer erhielten. Vier der 109 Pldtze befinden sich an der Ost-
seekiiste Schleswig-Holsteins: Ostseecamping Familie Heide in Kleinwaabs mit seiner Wellness-Oase, sei-

nem Gastronomieangebot und vielfdltigen Freizeiteinrichtungen; der Camping- und Ferienpark Wulfener
Hals in Wulfen, der bereits viele andere Auszeichnungen vorweisen kann. Ebenfalls ausgezeichnet wurde
der Campingplatz Rosenfelder Strand in Grube mit seinem eigenen Naturstrand sowie das Insel-Camp
Fehmarn in Meeschendorf mit seiner Saunalandschaft und abwechslungsreichem Erlebnisprogramm.

Die Teilnehmerzahl der ADAC-Campingklassifizierung @nderte sich im Vorjahresvergleich wie auch mittelfristig
in Schleswig-Holstein und bundesweit kaum. 133 Campingpldtze sind derzeit in Schleswig-Holstein gelistet.
Die Ostsee dominiert mit ber 50 % der zertifizierten Platze. Zudem weist das Bundesland hier einen sehr ho-
hen Marktanteil von 11,5 % am Gesamtmarkt auf. 48,7 % der in der amtlichen Statistik gefiihrten Campingbe-
triebe in Schleswig-Holstein sind zertifiziert, bundesweit der Hochstwert. Regional sticht die Holsteinische
Schweiz mit einer Marktabdeckung von 80 % heraus.

Ein Blick in die Zukunft der Qualitdtsinitiativen

In den letzten Jahren wurden viele Initiativen und Zertifizierungen mit riicklaufigen Teilnehmerzahlen konfron-
tiert. Der Nutzen der meisten Initiativen und Zertifizierungen ist fiir die Betriebe haufig noch zu wenig erkenn-
bar. Demzufolge miissen sich Qualitatsinitiativen weiterentwickeln, um sowohl fiir die teilnehmenden Betriebe
als auch fiir die Gdste einen klar erkennbaren Nutzen aufzuweisen.

Initiativen, die vorrangig nach auBen wirken (zum Beispiel Klassifizierungen, Themenlabel), miissen
- eine hohe Bekanntheit beim Gast nachweisen kénnen.

- dem Gast ein Qualitdtsversprechen geben.

—> eine objektive und unabhdngige Prifung gewdhrleisten.

—> Uber eine ausdifferenzierte Marketing- und Kooperationsstrategie verfuigen.

—> klare Anforderungen an Mitgliedsbetriebe formulieren.

Initiativen, die vorrangig nach innen wirken (zum Beispiel ServiceQualitdt Deutschland), miissen
— individuell und flexibel auf die Bediirfnisse der Betriebe eingehen kdnnen.

- Wissen und Prozess-Know-how vermitteln.

— von den Betrieben selbst in Gang gehalten und gelebt werden.

- Coaching und Beratung einen héheren Stellenwert einrdumen.

- bestenfalls auch noch SpaR beim Umsetzen machen.

Es geht folglich darum, den Nutzen und die Mehrwerte klarer herauszustellen, das bedeutet,
- den Betrieben aufzuzeigen, was gute Qualitat ausmacht.

- den Betrieben zu helfen, Qualitdtsprozesse in Gang zu setzen.

— auch nach mehreren Jahren der Teilnahme neue Impulse setzen zu kénnen.

— pragmatisch und unbiirokratisch sein.

- der Kundensicht in der Konzeption einen wichtigen Stellenwert einrdumen.
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Abb. 12: Kennzahlen zur Qualitdtsentwicklung im Tourismus in Schleswig-Holstein
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Mégliche Effekte von Qualitdtsprozessen und ihre Messbarkeit

Natirlich stellt sich bei jeder Investition und unternehmerischen Aktivitat die Frage nach den dadurch ausge-
16sten Effekten und deren Messbarkeit. Diese lassen sich bei Qualitdtsprozessen in zwei Kategorien unter-
scheiden, namlich den direkten und den impliziten Effekten.

Direkte Effekte (Auswahl): messbar

— zufriedene Gaste: zum Beispiel Gastebefragung, TrustScore, Beschwerdemanagement-Analyse
— Prozessverbesserungen: zum Beispiel Mitarbeiter- und/oder Gastebefragungen, Mystery Checks
- Mitarbeitermotivation und -zufriedenheit: zum Beispiel Mitarbeiterbefragung

Implizite Effekte (Auswahl): iber Controlling messbar, aber nur schwer eindeutig einer Initiative zuzuordnen
— Gdstezuwachs

— Umsatzsteigerung

— Kosteneinsparung

- Kundenbindung

Zu den generellen Vorteilen einer Beteiligung an einem Qualitdtsprozess zdhlen je nach Ausrichtung der Initia-
tive die gezielte Verbesserung der Hardware, ein verbessertes Kunden- und Servicewissen, Finanzierungshilfen
(Kredite, Férderung) sowie eine Herausstellung im Marketing.

Das Rollenverstandnis in der touristischen Qualitdtsentwicklung

Die Betriebe sind die Profis fiir Gastlichkeit: Sie miissen genau wissen, was der Gast will, sich konsequent pro-
fessionalisieren und entscheiden, welche Qualitdtsinstrumente fiir sie nutzbringend sind. Externe Impulse sind
besonders wichtig, um eigene Qualitdtsprozesse in Gang zu setzen. Gleichzeitig miissen sie sich als Teil der
Servicekette verstehen und sich starker dafiir 6ffnen, die Destination beiihren Bemiihungen um das Gasteer-
lebnis zu unterstitzen.

Die Tourismusorganisationen sind der Prozesscoach und Erlebnisarchitekt: Ihre vorrangige Aufgabe in Schles-
wig-Holstein ist es, das Gesamterlebnis des Gastes im Blick zu haben. Sie miissen sich weniger als Vermittler
von Klassifizierungen denn vielmehr als Prozesscoach fiir mehr Qualitdtsbewusstsein bei den Betrieben positi-
onieren und sich fiir die Qualitdt entlang der Servicekette verantwortlich fiihlen. Netzwerken und Coachen sind
ihre Kernkompetenzen im Qualitdtsmanagement.

Qualitdtsinitiativen sollten in erster Linie Nutzenstifter sein: Sie kénnen im Deutschland-Tourismus fiir Betriebe
und Tourismusorganisationen weiterhin wichtige Partner und Richtschnur fiir die Bediirfnisse der Gaste sein.
Die Daseinsberechtigung ist jedoch an den Grad der Nutzenstiftung gekoppelt. Eng damit verbunden ist eine
kritische Selbstreflexion der eigenen Vertriebsrelevanz.

Die neuen Wegweiser sind die Online-Portale, die den (potenziellen) Gasten einen Uberblick verschaffen iiber

das vielfaltige touristische Angebot und die den Betrieben Hinweise fiir Leistungsverbesserungen geben. Wenn
Gastebewertungen um nachweisbare Prifurteile erganzt werden, ist der Kunde auf der sicheren Seite.
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Digitales Monitoring —
Schlaglichter auf den
SH-Tourismus

Gastezufriedenheit

Gaste einer Destination oder einer touristischen Einrichtung duBern ihre Zufriedenheit in vielfdltiger Art und
Weise. Dabei sind im Tourismus zunehmend Bewertungs- und Vergleichsportale von Belang, die einen tagesak-
tuellen Einblick in die Gastesicht mit Fokus auf dem Beherbergungsgewerbe bieten. Online-Bewertungen ge-
ben den Reisenden Orientierung und spielen fiir die Reiseentscheidung mittlerweile eine grof3e Rolle. Seit die-
sem Jahr kénnen im Sparkassen-Tourismusbarometer tiber TrustYou, zusdtzlich zum klassischen Gesamt-
Score, auch Aussagen zu einzelnen Kategorien getroffen werden. Diese offenen Kommentare und die abgege-
benen Bewertungen auf den Portalen sind ein wichtiger Gradmesser fiir die Qualitdt des Beherbergungsgewer-
bes in Schleswig-Holstein.

Leichte Steigerung der Gdstezufriedenheit in Schleswig-Holstein!

TrustScore — Gastezufriedenheit in Bewertungsportalen auf einen Blick TRUSTYOU aaa

Die Metasuchmaschine TrustYou wertet alle Beurteilungen von Nutzern zu Unterkiinften in Deutschland auf
den relevanten Online-Portalen aus. Mithilfe statistischer Verfahren ergibt sich der TrustScore als Zusam-
menfassung aller Bewertungen und bildet die Online-Reputation von Unterkunftsbetrieben auf einer Skala
von 0 (negativste Auspragung) bis 100 Punkten (positivste Ausprdgung) ab. Der TrustScore stellt eine Art
Gitesiegel dar: Auf einen Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein Betrieb insgesamt bewertet wurde.

TrustYou Sentiment Analysis

Die sogenannte Sentiment Analysis erfasst auch die in den Freitexten der Bewertungsportale geduBerten
Meinungen der Gaste zur Unterkunft, wertet diese Uber Algorithmen aus und standardisiert die Ergebnisse
ebenfalls tiber die bekannte Skala von 0 bis 100 Punkten. Sie geben Aufschluss tiber Handlungsbedarf und
Verbesserungspotenzial in einzelnen Bereichen des Beherbergungsmarktes und kénnen als Friihindikato-
ren auf Reinvestitionsbedarfe hinweisen. So sind zum Beispiel Daten fur die Kategorien Zimmer, Service,
Preis und Essen & Trinken verfligbar. Wichtig: Aus dem Durchschnitt der Kategoriewerte ergibt sich nicht
der Gesamt-Score.

Auch 2017 waren die Gaste mit ihrem Aufenthalt in den Regionen zufrieden. Das belegt der auf 84,7 Punkte
(+0,1 Punkte gegeniiber dem Vorjahr) gestiegene TrustScore. Schleswig-Holstein liegt damit im Bundeslander-
vergleich weiterhin auf Rang 2 hinter Bayern (86,1 Punkte) und deutlich Giber dem Durchschnittswert fiir
Deutschland (82,8 Punkte).

Der hohen Gesamtzufriedenheit entsprechend schneidet Schleswig-Holstein auch bei vielen Kategorien im
Rahmen der TrustYou Sentiment Analysis gut ab. Zunachst ist festzustellen, dass der Service samt Stréanden
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(besser bewertet als in Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpommern) mit Werten jenseits der 90 Punkte die
hochste Zufriedenheit aufweist, Internet/WLAN hingegen am schlechtesten bewertet werden (60-65 Punkte).
Diese Bewertungen gelten tbrigens nicht nur fiir Schleswig-Holstein, sondern auch fiir alle anderen deutschen
Destinationen. Insbesondere in puncto Internet konnen mehrere Aspekte die Bewertung beeinflussen:

die grundsétzliche Breitbandinfrastruktur vor Ort, die Usability, sprich die Benutzerfreundlichkeit, die
Geschwindigkeit der Internetverbindung und die Frage, ob kostenfreies WLAN vorhanden ist oder nicht.

Somit ergeben sich auch einige Stellschrauben, an denen die Betriebe selbst drehen kénnen.

Hardware in Schleswig-Holstein mit zunehmender Gdstezufriedenheit — Preis-Leistungsverhdltnis nur knapp
iiber Bundesniveau!

Besonders auffallig ist die sehr gute Entwicklung der Gastezufriedenheit in den Kategorien Hotel (Art des
Hotels, Zielgruppenausrichtung, allgemeine Sauberkeit etc.), Zimmer (Ausstattung, Sauberkeit etc.) und
Gebaude (physischer Zustand). In diesen Bereichen besteht auch die grof3te positive Abweichung gegeniber
dem Bundesdurchschnitt, was wiederum auf die Investitionsdynamik im Beherbergungsmarkt der letzten Jahre
zurlickzufiihren ist. Jene Betriebe, die noch nicht in die Modernisierung investiert haben, stehen somit
zunehmend unter Druck. Allerdings gilt es, das Preis-Leistungsverhdltnis im Auge zu behalten; noch wird es
zwar als gut bewertet, bei der Zufriedenheit liegt es jedoch nur knapp tGiber dem Bundesdurchschnitt. Preis und
Qualitdt der Dienstleistung miissen auch langfristig gut ausbalanciert werden und den Anforderungen der Ziel-
gruppen entsprechen. >> Abb. 12

Sentiment Analysis als Friihindikator fiir notwendigen Handlungsbedarf aus Géistesicht!

Auch in den schleswig-holsteinischen Regionen hat sich die Zufriedenheit der Gdste mit den Beherbergungsbe-
trieben 2017 kaum verdndert. Dennoch gibt es einige neue Ansatzpunkte fiir die regionale Qualitdtsentwick-
lung:

- Die Nordsee weist 2017 mit 86,7 Punkten (+0,1 Punkte gegeniiber dem Vorjahr) die hochsten Zufrieden-
heitswerte in Schleswig-Holstein auf. Das bedeutet einen hervorragenden siebten Platz im bundesweiten
Destinationsranking. Im Vergleich zum Bundesdurchschnitt ist vor allem die héhere Zufriedenheit in den Ka-
tegorien Service, Gebdude und Internet hervorzuheben. Gravierende Schwachen sind in der Gesamtbetrach-
tung derzeit nicht ablesbar.

Mit dem E-Auto durch Schleswig-Holstein

Schleswig-Holstein stellt den Besuchern an der Nordseekiiste seit Ostern 2018 E-Autos zur Verfiigung. Die
zundchst neun ,Nordseeflitzer* stehen in Brunsbiittel, Biisum, Husum, auf der Hallig Langeness sowie auf

den Inseln Pellworm, Amrum und Sylt. Touristen konnen die Autos mieten und die Region auf diese Weise
eigenstindig und umweltfreundlich genieRen. Die E-Autos stellen eine nachhaltige Alternative zum Offent-
lichen Personennahverkehr dar und ermdéglichen auch Fahrten zu Ausflugszielen in der Region.

- Der Gesamt-Score in der Holsteinischen Schweiz fiel um -0,2 Punkte auf einen immer noch guten Wert von
nun 84,4. Wahrend die Zimmer und die AuBenanlagen von den Gasten besonders gut bewertet wurden,
offenbart die Internetausstattung in den Betrieben Optimierungsbedarf. Allerdings ist in dieser Region auf
die vergleichsweise geringen Fallzahlen hinzuweisen, weshalb eine weitergehende Analyse empfehlenswert
ist.

— Die Ostsee verbesserte sich um +0,2 Punkte auf 82,7. Hier sind es insbesondere die GroRstadte, die einen
hoheren Zufriedenheitswert verhindern, da dieser in GroBstadten und Metropolen grundsatzlich geringer
ausfallt. Die Reiseerfahrung und damit verbundene Qualitatsanspriiche, die in der Regel kurze Aufenthalts-
dauer, in der alles stimmen muss, und der hohere Anteil kritischer Geschéftsreisender in den Stadten sind
mogliche Erkldrungsanséatze. Bei den Kategorien schneidet das Hotel selbst sehr gut ab. Wie bereits er-
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wahnt, zeigen die Investitionen der letzten Jahre Wirkung. Das Preis-Leistungsverhdltnis in dieser Region
wird allerdings sogar im Bundesvergleich unterdurchschnittlich bewertet. Insofern stellt sich die Frage, ob
die vielen neuen Angebote, die hohere Preise nach sich ziehen, Giberhaupt der realen Nachfrage entspre-
chen, oder ob die Preise im Wettbewerbsvergleich dhnlicher Angebote tatsachlich relativ hoch sind.

- Das Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein erreichte 2017 81,5 Punkte (-0,1 Punkte gegeniiber dem Vor-
jahr). Insbesondere das Herzogtum Lauenburg wirkte als dampfender Faktor (2017: 80,9 Punkte, 2016: 81,5
Punkte). In dieser Region besteht auch bei einem Blick auf die einzelnen Kategorien der groRte Handlungs-
bedarf. Interessanterweise schneidet das Internet in dieser Region zwar besser ab als bundesweit, doch ge-
rade mit den Kategorien Hotel und Geb&dude - den Starken im echten Norden insgesamt — sind die Gaste
weniger zufrieden. Offenbar nehmen die Besucher den Investitionsstau der letzten Jahrzehnte hier beson-
ders deutlich wahr. >> Abb. 12

Die Akteure in den Regionen und Orten sind nun gefragt, diese neuen Ergebnisse zu verarbeiten und zusam-

men mit den Leistungstrdgern darauf aufbauende MaBRnahmen zu entwickeln, die zur weiteren Steigerung der
Qualitat und somit zu héherer Gastezufriedenheit beitragen.

Gesamtzufriedenheit sowie Zufriedenheit in einzelnen Kategorien: Was sind die Treiber?

Der Gesamt-Score und die einzelnen Kategorien stehen nicht in unmittelbarem Zusammenhang. Fiir die
weitere Qualitdatsentwicklung im Schleswig-Holstein-Tourismus und die Priorisierung entsprechender MaR-

nahmen in der Praxis ist es dennoch von grofRtem Interesse, welchen Einfluss die Zufriedenheit in einzelnen
Kategorien auf die Gesamtzufriedenheit hat. Daher wird das Sparkassen-Tourismusbarometer in den
nachsten Jahren versuchen, diesem Bedeutungswert tiber die sich derzeit im Aufbau befindenden Zeitrei-
hen der ndchsten Jahre naherzukommen.

Die beliebtesten Erlebnisse und Aktivitaten in Schleswig-Holstein aus Gastesicht
Lédngst werden nicht mehr nur Beherbergungsbetriebe in den Portalen bewertet, sondern einzelne Freizeitein-
richtungen und Sehenswiirdigkeiten, Restaurants und Bars ebenso wie ganze Destinationen.

Mit TripAdvisor® steht den Reisenden eine weltweit agierende Bewertungsplattform zur Verfligung, auf der
individuelle Erfahrungsberichte nationaler und internationaler Gaste zu Unterkiinften, Gastronomiebetrieben
und Freizeitaktivitaten abrufbar sind und woriiber - jenseits der klassischen Tourismuswerbung von Destinati-
onen und Orten — auf Ziele aufmerksam gemacht wird. Hier beurteilen die Gaste einer Destination, was dort
wirklich sehenswert ist. Sowohl die Anzahl der Bewertungen als auch die tatsachliche Vergabe von Sternen
(maximal 5) vermitteln einen ersten Eindruck davon, was Gdste in Schleswig-Holstein empfehlen. Die Ergeb-
nisse (Stand: Mai 2018) im Uberblick:

- Hinsichtlich der Anzahl an Bewertungen sind die Stddte fuhrend. Die Altstadt Libeck (1.558 Bewertungen),
das Holstentor in Liibeck (1.037 Bewertungen) sowie Travemiinde (575 Bewertungen) belegen die drei Top-
Platzierungen. Daran wird deutlich, wie wichtig Stadte- und Kulturreiseziele sind, ob nun als Reisemotiv
oder Aktivitat/Ausflugsziel vor Ort. Gleichzeitig aber ist diese Gasteklientel offenbar auch sehr online-affin,
was Bewertungsportale und Informationskanale betrifft. >> Abb. 13

—> Zur besseren Einordnung der Zahl der Bewertung in Schleswig-Holstein: Der Zoo Hannover hat 1.124 Bewer-
tungen, die Autostadt in Wolfsburg 1.081, das Schweriner Schloss 963 und das Naturerbe Zentrum Riigen
mit Baumwipfelpfad 541. Die am haufigsten bewertete Sehenswiirdigkeit in Deutschland ist das Branden-
burger Tor mit tiber 37.000 Bewertungen.

— Beim Ranking nach Sternen (maximal 5 Sterne, sortiert nach der Anzahl der Bewertungen) sieht das Bild
etwas anders aus. Auf Platz 1 landet das Final Escape in Kiel (534 Bewertungen, 5 von 5 Sternen) und somit

15 www.tripadvisor.de
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ein Angebot, das in Deutschland zunehmend an Bedeutung gewinnt.1® An zweiter Stelle liegt mit den Hel-
golander Kegelrobben eine klassische Naturattraktion (122 Bewertungen, 5 von 5 Sternen). Auf Platz 3 (114
Bewertungen, 5 von 5 Sternen) liegen die Karl-May-Festspiele in Bad Segeberg, also eine Veranstaltung, die
bereits seit den 1950er Jahren Tradition hat und tiber die Grenzen von Schleswig-Holstein hinaus bekannt
ist.

Zitate aus den Bewertungen schleswig-holsteinischer Attraktionen

Holstentor Lubeck: ,(...) im Original Giberraschend anders. Verkehrsumflutet und lebendig und dabei voller
gelebter Geschichte und Eingang in eine ganz wundervolle Stadt. Empfehlenswert!“

Helgolander Kegelrobben: ,Es istimmer wieder schén zu sehen, dass man sich in einem Ort befindet, an
dem die Natur noch gedeihen darf. Die Kegelrobben sind einfach nur schén anzusehen und zu beobachten.
Toll, dass es solche Orte noch gibt.“

Final Escape Kiel: ,Die Aufgaben waren anspruchsvoll und raffiniert und haben Lust auf mehr gemacht. Wir
waren zu viert und werden definitiv noch mal wiederkommen und eine andere Aufgabe buchen. Fiir Grup-
pen nur zu empfehlen. Bequeme Klamotten und Turnschuhe sind empfehlenswert. Absoluter SpaRfaktor!*
Multimar Wattforum Ténning: ,Vor allem fiir Kleinkinder ist es ein absolut zu empfehlendes Museum! Egal
ob Wellen mal von unten sehen (durch einen Glastunnel), Wind an einer Diine spielen oder einfach die pure
Natur sein (Sturm und Flut an einem Deich simulieren) — fiir jeden ist was dabei!*

Abb. 13: Ranking der Freizeiteinrichtungen in Schleswig-Holstein auf TripAdvisor

Altstadt Lubeck 1.558 Bewertungen

Quelle: dwif 2018, www.tripadvisor.de

16 Bei sogenannten Live Escape Games missen kleine Personengruppen mithilfe von Hinweisen Ratsel 16sen, um so einen bestimmten Raum/Bereich

Holstentor Liibeck
Travemiinde
Marienkirche Libeck
Final Escape Kiel

Sankt Peter-Ording Beach
U-Boot U995 Kiel
Marine-Ehrenmal Laboe
Ellenbogen List

Hansa-Park Sierksdorf

Mc Arthur Glenn Designer
Outlet Neumiinster
St. Petri Lubeck

Ostsee-Therme Scharbeutz

1.037 Bewertungen
575 Bewertungen
554 Bewertungen
534 Bewertungen
479 Bewertungen
456 Bewertungen
378 Bewertungen
370 Bewertungen
348 Bewertungen
329 Bewertungen
324 Bewertungen
286 Bewertungen

Europdisches Hansemuseum 273 Bewertungen

Lubeck

SEA LIFE Timmendorfer Strand 234 Bewertungen

Lange Anna Helgoland

Dom zu Lubeck
Wikinger Museum
Haithabu Schleswig
Uwe-Diine Kampen
Heiligen-Geist-Hospital
Lubeck

wieder verlassen zu kénnen. Erstmals kam dieses Angebot 2007 in Japan auf den Markt.

dwif

233 Bewertungen

220 Bewertungen
189 Bewertungen

179 Bewertungen
167 Bewertungen
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Fiir die Betriebe bzw. Einrichtungen selbst, aber auch fiir die Tourismusorganisationen wird es zunehmend
wichtiger, sich mit diesen kostenfreien Marktforschungsquellen auseinanderzusetzen, denn diese bieten nicht
nur Anhaltspunkte fiir die generelle Bekanntheit einer Attraktion und ihrer Beliebtheit. So lassen sich auch
Schwerpunkte in Orten und Regionen identifizieren, Keywords fiir die Vermarktung herauslesen und ganz kon-
krete Ansatzpunkte fiir die Produktverbesserung ableiten. Die Tourismusorganisationen, aber auch einzelne
Betriebe kénnen zum Beispiel die frei einsehbaren Bewertungen laufend beobachten. Hier lohnt sich bereits
ein wochentlicher oder monatlicher Blick in die Portale, um schnell reagieren zu kénnen. Hierfiir muss lediglich
Arbeitszeit investiert werden. Zudem bieten Plattformen wie TripAdvisor auch Business-Tools fiir Betriebe an,
die jedoch in der Regel mit geringen Kosten verbunden sind. Neben allgemeinen Basisinformationen und der
eigenen Entwicklung kdnnen hier auch Branchenvergleiche abgerufen werden.

Bewertungsportale entwickeln sich kontinuierlich weiter - die digitale DNA zeigt Wirkung

Hinter Portalen wie Booking.com, TripAdvisor und HolidayCheck sowie Google stecken knallharte Geschéfts-
modelle, finanzielle und personelle Kraft, Innovationsstarke und eine permanente Wandlungsbereitschaft. Den
Kampf um Marktanteile wird gewinnen, wer den Gast am besten kennt. Dafiir werden die Portale weiterhin in-
tensiv an ihren Selektionsmdglichkeiten arbeiten und die Suchfunktionen im Sinne der Gastebedurfnisse per-
fektionieren. Schon jetzt gehen diese liber bloRe Hardware-Kriterien hinaus und zielen vermehrt auf die Ein-
grenzung des Angebotes nach Erlebnisbediirfnissen ab. Die Vielzahl der Bewertungen birgt folglich die Chance,
immer individuellere Interessen abzubilden. Auch fiir die Betriebe und die Destinationen hat es Vorteile, wenn
sich das Qualitatsurteil durch mehr Masse verdichtet — sofern sie die Moglichkeiten aus der Digitalisierung ge-
meinsam zu nutzen wissen.

Es hilft nichts: Klassifizierungen und Qualitatssiegel missen die Marktmacht der Vertriebsportale anerkennen.
Natiirlich schmerzen die Provisionszahlungen, natiirlich wiinschte man sich im Tourismus, die Kapitalkraft der
Betriebe durch Direktvertrieb zu starken. Und wer das schafft, beweist Geschick. Innovative Ideen in diese Rich-
tung werden daher auch stets willkommen sein, wie etwa die digitale Vertriebs- und Vermarktungskooperation
fur Kleinbetriebe des Tourismusverbandes Ostbayern e.V. und der Bayern Reisen und Service GmbH.7 Parallel
dazu sollte jedoch an einer Lésung gearbeitet werden, die Starken der Systeme mit Blick auf die Sache zu biin-
deln. Und das sind die Starken: Kundenwissen und Marktdurchdringung auf der einen Seite, neutrale Priifung
sowie Hilfe zur Selbsthilfe auf der anderen Seite.

Maglichkeiten eines stdrkeren Miteinanders von Qualitdtsinitiativen und Bewertungsportalen sind vorhan-
den!

Wer den Gast in den Mittelpunkt stellt, der sollte ein Eigeninteresse daran haben, gepriifte Selektionskriterien
anzubieten. Umgekehrt haben transnationale Portale verstandlicherweise kein Interesse daran, fiir jede Region
eigene Siegel zu entwickeln oder die Hotelsterne nur fiir einen Teil der Betriebe darzustellen — zumal Betriebe
mittels einer gangigen Mehrstufen-Kategorisierung besser an den potenziellen Kunden gebracht werden kon-
nen, weil sie bestimmte Standards suggerieren, obwohl sie nur auf der Eigeneinschatzung des Hotels oder des
Portals basieren.

Um diese Welten kiinftig starker miteinander zu verkniipfen, muss in leistungsfahige (mindestens) bundeswei-
te Klassifizierungen investiert werden, denen sich die gesamte Branche verschreiben kann. Insofern gilt es zu
diskutieren, wie diese Klassifizierungen aussehen kénnen und welche Aspekte der jetzigen ,Siegelwelt” zu-
kunftsweisend sind.

Die Portale warten nicht auf die touristischen Akteure und ihre Belange; sie verfolgen ihre eigenen Strategien.
Doch womdglich sind innovative Anséatze, der subjektiven Post-Bewertung des Gastes eine objektive Entschei-

dungshilfe zur Seite zu stellen, willkommen, weil Vertrauen und damit auch die Ndahe zur Region die Kernkom-
petenz eines Wegweisers und gleichzeitig die Basis (lukrativer) Kundenbindung ist.

17 www.deutschertourismuspreis.de
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Social Media im Schleswig-Holstein-
Tourismus

Anforderungen der Digitalisierung an das Datenmanagement in Destinationen

Die Chance, durch datenbasiertes Marketing die Gaste wirklich zu kennen und individuell ansprechen zu kén-
nen, wird ganz fundamental durch den digitalen Wandel beeinflusst. Die strategische Kundenbindung auf Basis
einer zielgerichteten Auswertung von relevanten Kundendaten gewinnt an Bedeutung fiir den Unternehmens-
erfolg und ist nicht umsonst ein Bestandteil der DNA von digitalen Unternehmen. Um letztendlich zum ,Kun-
denversteher' zu werden, gilt es, Kundendaten zu analysieren, Informationen in Wissen umzuwandeln und eine
Multichannel-Kommunikation durchzufiihren. Nur so kann das Marketing gewdhrleisten, seine Zielgruppe indi-
viduell, relevant und automatisiert anzusprechen. Und selbstverstdndlich miissen sich die Datenerfassung und
das Datenmanagement im Rahmen der rechtlichen Bestimmungen befinden.

Im Hinblick auf das digitale Datenmanagement kommen kiinftig zwei wichtige Kernaufgaben auf die Desti-
nation zu: 1. ein systematischer Umgang mit Daten (sammeln, auswerten, analysieren = Business Intelligence)
und 2. eine Treiberfunktion bei der Digitalisierung vorhandener Angebote in der Region.

Die strategische MaRnahmenplanung muss bestmadglich auf Kennzahlen basieren. Die Erfolgskontrolle verlangt

nach messbaren Zielen. Fiir Destinationen umfasst der Begriff ,Datenmanagement” drei Ebenen:

— Analyse von Gdstedaten: sammeln, sinnvoll verkniipfen und fiir personalisiertes Marketing sowie verbes-
serten Service nutzen

—> Digitale Tourismusinfrastruktur: Angebot der Region strukturiert digitalisieren und fiir bessere Sichtbar-
keit und Reichweite sorgen

- Erfolgsmessung: Strategie festlegen und (wo immer méglich) mit messbaren Zielen und Kennziffern (Key
Performance Indicators, KPIs) unterlegen

Um die auf Landesebene und innerhalb der Destination vorhandenen Daten optimal miteinander zu verkniipfen
und daraus einen Mehrwert fiir das Marketing, die Produktentwicklung und die Partnerbetreuung zu erzeugen,
muss die Destination einen perfekten Uberblick iber vorhandene Daten haben. Hierzu zéhlen statistische
Kennzahlen, Profildaten der Gaste, Buchungsdaten, Meldedaten, Bewegungsdaten, Bewertungsdaten etc. Die
Touristiker sollten wissen: Wer verfiigt (iber welche Daten? In welcher Form sind diese Informationen zugdng-
lich und welchen Nutzen haben sie fiir wen?

Datenaustausch innerhalb der Destination: Worauf kommt es an?

Eine Tourismusorganisation sollte sozusagen den ,,Datenmarktplatz“ er6ffnen und das Geben und Nehmen
zwischen sich und den Partnern organisieren. Dabei muss sichergestellt sein, dass alle Beteiligten einen

klaren Nutzen aus der Kooperation ziehen und bestehende Datenschutzrichtlinien eingehalten werden.
Wichtige Grundregeln, die es beim gegenseitigen Datenaustausch mit dem Gast und den Partnerbetrieben
zu beachten gilt, sind deshalb Datensicherheit, Transparenz, VerhaltnismaRigkeit und Mehrwert.18

Die Destinationen miissen das Datenmanagement als eigene Aufgabe begreifen und das datenbasierte Arbei-
ten vorantreiben. Nur wenn Organisationen wissen, welche Gasteinformationen entscheidend sind und welche
Fragestellung beantwortet werden soll, kdnnen die vorhandenen Daten gezielt gesammelt, ausgewertet und in
operative MaRnahmen tberfiihrt werden.

18 Ostdeutscher Sparkassenverband 2016
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Das Sparkassen-Tourismusbarometer als Helfer im Datendschungel

Neue Fragen der Touristiker und neue Marketing- und Vertriebskandle erfordern somit neben den klassischen
auch neue Methoden in der Marktforschung und im Monitoring. Gerade wenn man sich mit dem Monitoring und
dem Controlling von Social Media-Aktivitaten befasst, wird eines deutlich: Eine Reihe digitaler Tools steht mitt-
lerweile fur die Analysen bereit, einen Kénigsweg gibt es jedoch nicht. Grund genug fir das Sparkassen-
Tourismusbarometer, sich auf Spurensuche zu begeben, um neue Methoden und Kennzahlen zur Messung von
Qualitat, Erfolg und Kundenndhe zu finden und zu testen.

Handfeste Daten oder unverstindliches Kauderwelsch: Digitale Marktforschung und digitales Monito-
ring gilt es iliber ,,Ausprobieren“ zu erschlieBen. Einige Beispiele:

Sentiment Analysis: Eintrdge von Personen in sozialen Netzwerken, auf Plattformen etc. zum Beispiel tiber
ein Produkt oder ein Unternehmen werden erfasst und statistisch ausgewertet. Stimmungen/Meinungen in
Texten werden so gefunden, klassifiziert und bewertet (siehe Sentiment Analysis beim Tust Score, Seite 50).

Behavioral Analytics: Nutzt Informationen liber das menschliche Verhalten, um die Absichten zu verstehen
und zukiinftiges Verhalten vorhersehen zu kénnen.

Predictive Analytics: Diese Form der Analyse nutzt statistische Funktionen in einem oder mehreren Daten-
sdtzen, um Trends oder zukiinftige Ereignisse vorherzusagen (Amazon-Prinzip).

Clickstream Analytics: Sie umfassen die Analyse der Web-Aktivitdten eines Benutzers per Auswertung sei-
ner Klicks auf einer Website.

Analyse der Social Media-Aktivitdten in Schleswig-Holstein

In Zusammenarbeit mit dem Dienstleister Brandwatch wurde im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbaro-
meters erstmals fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein insgesamt und seine Regionen eine umfassende
Social Media-Analyse durchgefihrt.

1. Um konkrete Ergebnisse zu erhalten, miissen zunachst die Ziele bzw. die Leitfragen formuliert werden:

- Uber welche der Destinationen in Schleswig-Holstein wird im Kontext der ausgewéhlten Themen am h&u-
figsten von Nutzern des Social Web diskutiert?

- In welchen Medientypen (Quellen/Kanéle) finden wie viele Gesprache statt?

- Wie werden die Themen diskutiert (Tonalitat positiv/negativ)?

— ldentifikation von Meinungsfiihrern, wer sind die Autoren (Privatpersonen, Unternehmen etc.), Beitragsauf-
kommen nach Autoren

2. In einem zweiten Schritt wurden die zu betrachtenden Regionen ausgewadhlt. Fiir Schleswig-Holstein erfolgte
dies auf Basis des Bundeslandes insgesamt sowie der Teilregionen Nordsee, Ostsee, Holsteinische Schweiz,
Binnenland und Herzogtum Lauenburg.

3. Hinzu kamen die Leitthemen, um die relevanten Beitrage herauszufiltern und spéter eine klare Zuordnung zu
gewdhrleisten. Als Grundlage dienten die Top-Themen Wassersport/Maritim, Rad/Fahrrad fahren, Gesund-
heit/Wellness, Regional und Kulinarik sowie Kultur.

4. Da es jedoch relativ unwahrscheinlich und in der Regel auch nicht zielfiihrend ist, dass Privatpersonen, aber
auch die Medien und die Tourismusorganisationen selbst immer genau diese rdumlichen Abgrenzungen und
Themen als Begriffe in ihren Beitrdgen in den Social Media-Kanédlen erwdhnen, erstellte das dwif auf Basis der
Website-Texte der TA.SH sowie der Regionen eine Keyword-Liste mit mehreren Hundert Begriffen von einzel-
nen Orten liber Freizeiteinrichtungen und Sehenswirdigkeiten bis zu Teilfeldern der Themen (Surfen, Strand,
Schlésser, Festival etc.) und ordnete diese den unter Punkt 2 und 3 genannten Regionen und Themen zu.
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Abb. 14: Social Media-Analyse des SH-Tourismus
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Quelle: dwif 2018, Daten Brandwatch (1. April 2017 bis 9. Mai 2018)
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Social Media-Analyse als Baustein zur zielgerichteten Direktkommunikation!

Im Ergebnis steht somit ein umfassender Uberblick zu den Social Media-Inhalten mit Bezug zum Tourismus in
Schleswig-Holstein. Durchsucht wurden Foren, Blogs, Nachrichtenseiten und natiirlich die gdngigen groRen
Plattformen wie Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest u.a.m. Im Falle des Instrumentes von Brandwatch kon-
nen so {iber eine Dashboard-L6sung — einfache Darstellung komplexer Informationen auf einer digitalen Ober-
flache — online und tagesaktuell die relevanten Kennzahlen durch den Nutzer individuell eingesehen und ange-
passt werden. Daraus lassen sich wiederum die Schwerpunkte der Beitrdage, regionale Besonderheiten oder
Trendthemen ableiten. Eine Auswahl dazu zeigt Abb. 14.

Social Media-Topthemen: Kultur und Wassersport/Maritim

Das Beitragsaufkommen nach Themen ist vielfdltig und muss vorher definiert werden, weshalb die vorliegende
Liste nicht abschlieRend ist, sondern die Verteilung liber die fliinf ausgewahlten Themenfelder darstellt. Das in
den Beitrdgen, den sogenannten Mentions, am haufigsten genannte Thema rankt sich um die vielfaltigen kultu-
rellen Angebote, gefolgt von Wassersport/Maritim auf Rang 2. Auch Gesundheit/Wellness wird in jedem flinften
Beitrag thematisiert. >> Abb. 14

Insgesamt werden die meisten Beitrdge zur Region Ostsee, gefolgt von der Nordsee und dem Binnenland
gelistet. Die Besucher, Einwohner und Organisationen scheinen hier im Bereich Social Media am aktivsten zu
sein. Allerdings ist dabei zu beriicksichtigen, dass dort auch die groRten Stadte Schleswig-Holsteins zu finden
sind. Im Umfeld von Stadten/des Stadtetourismus sind Social Media-Aktivitdten hdufig ausgeprdagter, zumal es
schlicht ein gréReres Potenzial an méglichen Autoren wie Einheimischen, Auslandsgdsten oder Medien gibt.

Kultur mit starkem Aufkommen an der Ostsee — Themen an der Nordsee breit gestreut!

Blickt man auf das Beitragsaufkommen nach Themen und Regionen, so gibt es einige Besonderheiten:

— Ein starker Schwerpunkt des Themas Kultur ist an der Ostsee (Angebot der Stédte), aber auch im Binnen-
land und in der Holsteinischen Schweiz zu beobachten.

— Radfahren spieltim Binnenland und im Herzogtum Lauenburg eine vergleichsweise grof3e Rolle.

— An der Nordsee sind die Themen Gesundheit/Wellness, Wassersport/Maritim und Kultur relativ gleich ver-
teilt.

Ahnlich der Sentiment Analysis beim TrustScore lassen sich auch hier die Beitrdge nach der Tonalit4t einord-
nen. Grundsatzlich fallt das Ergebnis fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein gut aus, denn fast keine Beitrage
haben eine negative Grundbotschaft. Allerdings ist der GroBteil als neutral zu bezeichnen, die nicht mit ent-
sprechend positiv oder negativ aufgeladenen Wértern und Emojis gepostet wurden. Besonders positiv wird
regional rund um die Kiisten diskutiert. Thematisch sind Gesundheit/Wellness und - vor allem im Binnenland,
im Herzogtum Lauenburg und in der Holsteinischen Schweiz — Regional & Kulinarik herauszuheben. Das mit
Emotionen leicht aufzuladende Themenfeld Regional & Kulinarik bietet demnach weitere Ansatzpunkte, es
strategisch seitens der Tourismusorganisationen zu platzieren. Die wenigsten positiven Beitrdge entfallen auf
das Themenfeld Rad/Fahrrad fahren. Hier sollten die Akteure in weitergehenden Analysen priifen, was der Hin-
tergrund ist.

Auch Trendthemen und die Effekte etwa von Veranstaltungen lassen sich tGber Social Media-Analysen herausfil-
tern. Die aktuelle Nutzung von Hashtags und Keywords gibt hierliber Aufschluss. So wird an der Ostsee durch
#balticsea die Relevanz auslandischer Gaste deutlich. An der Nordsee kristallisiert sich Sylt als Zugpferd und
Vorreiter in den Social Media-Kandlen heraus. >> Abb. 14
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Detailanalysen zu Medientypen und Autoren als nédchste Schritte im Sparkassen-Tourismusbarometer!

Fiir eine Analyse der Medientypen - Beitragsaufkommen nach Kanalen wie Facebook, Twitter, Blogs etc. — sind
weitere Daten und Zeitreihen erforderlich. Gleiches gilt fiir die Identifikation von Meinungsfiihrern. Denn tber
die Autorenschaft (Privatpersonen, Tourismusorganisationen, Unternehmen, Medien) lassen sich Riickschliisse
darauf ziehen, welche Inhalte tatsdchlich im Sinne von Social Media von potenziellen Gdsten — Tages- und
Ubernachtungsgéste — und weiteren Multiplikatoren aufgegriffen werden und welche quasi nur passiv konsu-
miert werden.

Fiir derartige Analysen ist eine gewisse Masse an relevanten Beitrdgen notwendig. So eignet sich diese Analyse
auch fiir gréBere Tourismusorte und Stédte sowie die LTO und TMO in Schleswig-Holstein. Ahnliche Instrumen-
te werden neben Brandwatch natiirlich auch durch weitere Dienstleister angeboten wie Echobot oder Uber-
metrics. Diese sind kostenpflichtig, decken dafiir aber auch alle relevanten Kandle ab und lassen sich individuell
anpassen. Fiir einen ersten Uberblick eignet sich auch das Experimentieren mit kostenfreien Werkzeugen wie
Hoosuite, Social Mention oder SumAll. Letztlich gilt es im Einzelfall zu priifen, welche Fragen eine Tourismusor-
ganisation hat, welche Kanéle sie auswerten méchte und was sie daraus fiir wen ableiten mochte. Erst dann
sollte der entsprechende Dienstleister ausgewahlt werden.

Ausblick und Ansétze fiir die Zukunft

Das Sparkassen-Tourismusbarometer wird sich auch in den kommenden Jahren weiter mit dem Thema
Website- und Social Media-Analyse und weiteren Themen rund um digitale Marktdaten beschaftigen, zum
Beispiel:

- Bildanalyse-Tools, aus denen man die beliebtesten Spots, die meistgeposteten Motive etc. auf einen
Klick auswerten kann. Hier entwickelt zum Beispiel Google derzeit eine Losung.

- Klassische Website-Analysen tiber eTracker, Google Analytics und Co.

- Madaglichkeiten des Einsatzes von Crowdsourcing fiir die Produktentwicklung oder die Qualitdatsentwick-
lung im Schleswig-Holstein-Tourismus

Schlussbemerkung

Liebe Touristikerinnen und Touristiker,
sehr geehrte Damen und Herren,

wir méchten das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein stetig weiterentwickeln, fiir Sie als Nut-
zerinnen und Nutzer. Deshalb freuen wir uns auf lhre direkte Riickmeldung zum neuen Berichtsformat und den
neuen und alten Inhalten. Auch Ihre Praxisberichte aus der Welt der touristischen Kennzahlen und der Nutzung
von Monitoring-Instrumenten sind herzlich willkommen.

Geben sie uns Ihre wichtigsten Themen von heute oder morgen mit auf den Weg, damit wir fiir Sie weiterhin
interessante Inhalte und neue Impulse zur Professionalisierung des Schleswig-Holstein-Tourismus setzen kén-
nen.

Wir freuen uns auf einen anregenden Dialog mit Ihnen!

Sparkassen- und Giroverband fur Schleswig-Holstein

Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.
dwif-Consulting GmbH
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