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Vorwort

Auch in diesem Jahr liefert der Jahresbericht des Sparkassen-Tourismusbarometers praktische Hi n-
weise, exklusive Kennzahlen und zukunftsorientierte Analysen. Die Ergebnisse zeigen, wo Starken
weiter ausgebaut und Schwachen ausgerdumt werden kdénnen.

Der Jahresbericht 2010 enthalt wie in den vergangenen Jahren aktuelle Informationen und Hinweise
zur touristischen Marktentwicklung in Schleswig -Holstein: Schleswig-Holstein-Tourismus im Wett-
bewerbsvergleich, die wirtschaftliche Lage im Gastgewerbe und in der Freizeitwirtschaft oder das
Zukunftsbaro meter, das die Stimmung und Trends in der Tourismusbranche widerspiegelt, sind in
diesem Zusammenhang die Stichworte.

Als erstes Branchenthema ist in diesem Jahr, gerade vor dem Hintergrund des Weltnaturerbes Wat-
tenmeer, aber auch wegen der grof3en Bedeutung fiir alle Regionen Schleswig-Holsteins, das Seg-
me nt ANatur und Tour i s mbDie Darstellursygexishandr Empfeldungere zur
Produkt- und Angebotsgestaltung sowie die Bedurfnisse der Zielgruppen stehen dabei, mit Blick auf
die Tourismuskonzeption des Landes, im Vordergrund.

Dartber hinaus wird auch in diesem Jahr durch die finanzielle Unterstiitzung des Wirtschaftsminist e-
riums ein zweites Spezialmodul - ASeebriicken in Schleswig-H o | s t-enbglich. Ziel ist es, Position
und Potenzial im Wettbewerbsumfeld zu analysieren und Optimierungsvorschlage fur das Gesam t-
angebot des Landes zu erarbeiten.

Wir wiinschen Ihnen eine aufschlussreiche Lektiire und hoffen, dass die Ergebnisse des Sparkassen
Tourismusbarometers dazu beitragen, lhre Arbeit flr das Urlaubsland Schleswig -Holstein noch wir k-

samer zu gestalten.

Prasident des Sparkassen und Vorsitzender des Tourismusverbandes
Giroverbandes fir Schleswig-Holstein Schleswig-Holstein

Jorg-Dietrich Kamischke Volker Popp
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EINFUHRWNG

Das SparkassenTourismusbarometer Schleswig-Holstein existiert
seit Januar 2002. Trager sind der Sparkassen und Giroverband fir
Schleswig-Holstein (SGVSH) sowie der Tourismusverband Schle-
wig-Holstein (TVSH). Es wird wissenschaftlich betreut und durchge-
fuhrt von der dwif-Consulting GmbH. Projektbiiro ist das dwif-
Berlin.

Ziele

Ziel des Tourismusbarometers Schleswig-Holstein? ist die kontin u-
ierliche, problemorientierte Beobachtung der Tourismusentwic k-
lung in Schleswig-Holstein und seinen Reisegebieten. Bereits seit

1998 existiert ein solches Marktforschungsinstrument fir die neu-
en Bundeslander, das Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkassenverbandes (OSV¥.Im Jahr
2003 wurde das Tourismusbarometer Niedersachsen konzipiert, dessen Trager der Sparkassenver-
band Niedersachsen (SVNJ unter Beteiligung der Stadt Bremerhaven ist. Seit 2004 gibt es das To u-
rismusbarometer Saarland. Trager dort sind der Sparkassenverband Saar (SVSaar) und das Land
Saarland. Im Herbst 2007 startete das Tourismusbarometer Rheinland-Pfalz, Trager ist der Sparkes-
senverband Rheinland-Pfalz (SVRP). Seit 2008 wer den di ese Aregi orBandesndo Bar o
ebene durch das Tourismusbarometer Deutschland ergénzt ; Trager ist der Deutsche Sparkassen- und
Giroverband (DSGV). Hieraus ergeben sich wertvolle vertiefende Vergleichsmdglichke iten zwischen
den einzelnen Bundeslandern und o fiir Schleswig-Holstein besonders wichtig & zwischen allen deut-
schen Kistenreisegebieten an Nord- und Ostsee.

Das Tourismusbarometer soll é

T den Nutzer aufmerksam machen auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle Veréa n-
derungen der Tourismusentwicklung .

1 als Fruhwarnsystem dienen, das heil3t, rechtzeitig auf problematische Entwicklungen hi nweisen
und Handlungsbedarf identifizieren.

1 als kontinuierlich es Monitoring zeitliche, regionale und sektorale Vergleiche ermégl ichen.

Letztlich soll das Tourismusbarometer Entscheidungsfindungen fir die Infrastrukturentwicklung er -
leichtern ebenso wie fiir das Marketing.

www.sparkassentourismusbarometer .de und www.sparkassentourismusbarometer -sh.de
www.osv-online.de und www.tourismusbarometer.de

www.svn.de

www.sparkassen-finanzgruppe -saar.de

WwWw.S\+rip.de

www.dsgv.de

o g A~ W N P


http://www.sparkassen-tourismusbarometer/
http://www.osv-online.de/
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Module

Das Tourismusbarometer ist modular a ufgebaut:

Sparkassen-Tourismusbarometer 2010 |

Tourismus im Wirtschatftliche Zukunfts - ALl
Wettbewerbs - Branchen -
. Lage barometer
vergleich themen
Angebots- und Wirtschaftliche dwif-Stimmungs - Naturtourismus
Nachfrage- Situation des umfrage Tourismus- und Umwelt-
entwicklung Gastgewerbes experten orientierung im
SHTourismus
Herkunftsstruktur Touristische Trend-Ticker Seebriicken
der Gaste aus Wetterstationen als Profilierungs -
dem Aus-/Inland chance

Das Tourismusbarometeré

T ermoglicht mit Hilfe eines jahrlich gleich bleibenden Datensets strukturelle, (Uber -)regionale Ver-
gleiche und Einschatzungen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des Tourismus in den ein-
zelnen Bundeslandern, Reisegebieten beziehungsweise Sparkassengeschaftsgebieten Schleswig-
Holsteins.

i schlieRt wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik zum Umfang des Ube r-
nachtungstourismus durch Quantifizierung und qualitative Analyse des sogenann ten Grauen Be-
herbergungsmarktes.

1 stellt Daten zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in Schleswig-Holstein zur Verfligung.

Tstellt die Ergebnisse der AFremdabhebunapamnte G Gel da.
Daten) als Marktforschungsquelle fur die Herkunftsstruktur der Inl andsgéste nach Bundeslandern
zur Verflgung.

1 bietet als einziges Marktforschungsinstrument Informationen zum Markterfolg unte rschiedlichster
touristischer Einrichtungen, der touristischen Wetterstati onen.

i gibt einen Uberblick tiber die aktuelle wirtschaftlic he Situation gastgewerblicher Kredi tnehmer der

Sparkassen.

Seit 2001 liefert das Modul Zukunftsbarometer einen Ausblick auf das jeweils kommende Jahr. Je

nach Verfligbarkeit enthalt es aktuelle Informationen Uber Branchentrends. In dieser Ausgabe be-

steht es aus zwei Komponenten:

TDi e AMawimMfmungsumfrageodo konzentriert sich auf seine Kul
verbande in Schleswig-Holstein. Sie ermittelt die Erwartungen an die Saison 2010 und die Aktivi-
tatsschwerpunkte der Regionen und Orte.

T Der AT r €Tni & kstelit i6 komprimierter Form wichtige (ibergeordnete Trends und Inn ovationen
im Tourismus vor.

Die aktuellen Branchenthemen werden jahrlich wechselnd, in Abstimmung mit dem Beirat 7 des Tou-
rismusbarometers, festgelegt. Das Tourismusbarometer 2010 befasst sich mit folgenden Themen:
MANaturund Umwe l t ori ent i er u nmd Aeebridkend lreiztsreswarde durch Zusatzmit-
tel des schleswig-holsteinischen Ministeriums fur Wirtschaft, Wissenschaft und Verkehr ermd glicht.

7 siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder
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I SCHLESWIGHOLSTEINTOURSMUS IM WETTBEWERBS
VERGLEICH

1 Anpassungen der amtlichen Tourismusstatistik

Das Tourismusjahr 2009 war nicht nur gepragt von der Wirtschaftskrise und neuen tourist ischen
Angeboten. Auch in der amtlichen Tourismusstatistik kiindigte sich eine Umstellungsphas e an. Zw-
schen 2009 und 2011 gibt beziehungsweise wird es eine Reihe von Anpassungen geben:

1. Neustrukturierung der Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes

2. Integration des Betriebstyps Campingplatze

3. NeueEUVerordnung ATourismusstatistikeno

Diese Anpassungen finden unter dem Dach der EU-weiten Harmonisierung statistischer Erhebungen

statt. Sie wirken sich somit ebenso auf die Bilanzen der in diesem Bericht dargestellten Bundes -,
Lander- und Regionsergebnisse aus wie auf alle Arten von Benchmarks. Dies macht Vergleiche bei
vielen Indikatoren unmdglich. Ausfihrliche Informationen zu den Anpassungen und ihre n Konse-
quenzen fur den Bericht werden in den folgenden Kapiteln dargestellt .

1.1 Neustrukturierung der Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes

Am 30.12.2006 wurde die neue europaische Wirtschaftszweigklassifikation NACE Rev. 2 veroffent-
licht. Als Folge musste auch die nationale Gliederung angepasst werden. Die mit dem Berichtsmonat
Januar 2009 neu eingefuhrte Klassifikation der Wirtschaft szweige 2008 (WZ 2008) hat Auswirkungen
auf den Nachweis der Betriebsarten im Beherbergungsgewerbe: Die Boardinghouses sind keine ei-
genstandige Betriebsart mehr, sondern werden den Hotels zugerechnet. Daflir haben Schulungshe i-
me nun eine gesonderte Position. Zusammen mit den Vorsorge- und Rehabilitationskliniken bilden
sie die Betriebsartengruppe ASonstige tourismusrelev.
die nicht zum Beherbergungsgewerbe im Sinne der Klassifikation der Wirtschaftszweige 2008 geh 6-
ren, also weder der Hotellerie noch den Ferienunterkiinften oder Campingpléatzen zugeordnet we rden
kénnen, aber dennoch Teil der Beherbergungsstatistik sind. & Leider gibt es bei dieser Umstellung
unterschiedliche Herangehensweisen in den einzelnen Bundeslandern, was die Vergleiche u nd Inter-
pretationen 0 zumindest derzeit o zusatzlich erschwert.

Fur den vorliegenden Jahresbericht 2010 bedeutet das:

T Betriebstypenspezifische Vergleiche sind nur eingeschrankt mdéglich.

1 Abhangig vom Bundesland kénnen die Daten einige r Betriebstypen fir 20 09 nicht ausgewiesen
werden.

1 Insbesondere bei kleineren Gebietseinheiten greift der Datenschutz ,und es machen- sich A
Spr¢ngeo bemerkbar.

1.2 Integration des Betriebstyps Campingplatze

Ab dem 01.01.2009 haben das Statistische Bundesamt und eine Reihe von Landesamtern ihre Aus-
wertungs - und Veroffentlichungspraxis verandert. Wie seit 2004 bereits fur die Nachfragedaten, so

8 Statistisches Bundesamt 2009
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werden nun auch auf der Angebotsseite die Beherbergungsbetriebe um den Betriebstyp Campin g-
platze, der bisher einzeln ausgewiesen wurde, erganzt. Viele Amter befinden sich allerdings derzeit in

der Umstellungsphase. Auch Schleswig-Holstein weist das touristische Angebot noch ohne Camping

aus.

Zur Bettenanzahl in gewerblichen Betrieben ab neun Betten werden die Schlafgelegenheiten auf
Campingplatzen hinzugerechnet. Nach Vorgabe der EU geht ein Stellplatz mit vier Schlafgelegenhe i-
ten in die Statistik ein, jedes Bett in den anderen Betriebstypen weiterhin mit einer Schlafgelege n-
heit.® Die Ausweisung von Betten in Beherbergungsbetrieben und Sc hlafgelegenheiten auf Campin g-
platzen erfolgt nicht mehr durchgéangig getrennt. Eine Berechnung auf Basis der betriebstypenspez i-
fischen Veroffentlichungen ist nicht fur alle regionalen Einheiten flichendeckend mdglich. Insbeso n-
dere bei Reisegebieten, Kreisenund Gemei nden erweist sich dem-
zeo.

Camping inklusive 08 neue Datenbasis in der Beherbergungsstatistik beachten

Diese Umstellung hat erhebliche Folgen fur die Ausweisung der Kennzahlen Betriebsgré3e und Au s-
lastung. Wéahrend die Betriebsgrofie aufgrund der grolen Campingplatze einen methodisch bedin g-
ten Sprung nach oben macht, gehen die durchschnittlichen Ausla stungszahlen rapide zurtick. Je nach
Bedeutung des Campingsektors ergeben sich ferner vollig neue Rangfolgen bei Bundesl ander- und
Regionsrankings. Diese durfen in Bezug auf die betriebswirtschaftliche Lage und Leistungsféahigkeit
nicht falsch ausgelegt werden.

Fur den vorliegenden Jahresbericht 2010 bedeutet das:

1 In vielen Fallen erfolgt eine Ausweisung der Beherbergungsbe triebe inklusive Camping. Mit dem
Jahresbericht 2011 wird diese Umstellung abgeschlossen sein.

1 Eine Vergleichbarkeit der Daten fur 2009 (und folgende) mit den Vorjahren ist nur noch bedingt
gewabhrleistet.

1 In einigen Landern werden die Daten jedoch weiterhi n ohne Campingplatze abgebildet, da die Um-
stellung & vor allem der langfristigen Zeitreihen & noch nicht abgeschlossen ist.

1 Die Datengrundlagen der einzelnen Diagramme im vorliegenden Bericht variieren.

I Die Zeitreihen werden vor allem angebotsseitig teilweisemi t e i n e nSp A 7 & lrigestallta

Wichtig sind daher die Hinweise im Text und in den Abbildungsiberschriften. i ab 2009 inkl.
Die Abbildungen und Tabellen, in denen diese Besonderheit zu beachten ist, Schlafgelegenheiten

auf Campingplatzen

sind mit dem rechts abgebildeten Textfeld kenntlich gemacht:

1.3 Neue EUVer ordnung ATourismusstatistikeno

Neben den Reformen bei den Betriebstypen ist ab dem Erhebungsjahr 2011 eine Anpassung der
Abschneidegrenze bei gewerblichen Beherbergungsb etrieben geplant. Sind derzeit noch Einheiten
mit neun und mehr Betten m eldepflichtig, wird dies auf den europaweit ei nheitlichen Wert von zehn
und mehr Betten angehoben. Bei Campingplatzen wird die Abschneid egrenze von drei und mehr auf

9 Statistisches Bundesamt 2009

Datens
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zehn und mehr Stellplatze heraufgesetzt. Erste Schatzungen des Statistischen Bundesamtes gehen
davon aus, dass bundesweit rund 2 % der Betriebe aus der Auskunftspflicht entlassen werden, aber
nur 0,2 % der Ubernachtungen herausfallen. Diese weitere Umstellung wird zukiinftig je nach Reg i-
onstyp und Betriebsstruktur ebenfalls Schwierigkeiten bei Z eitre ihenvergleichen nach sich ziehen.

Neue Abschneidegrenze bei gewerblichen Beherbergungsbetrieben

Im Rahmen der Harmonisierung gibt es weitere Neuerungen, welche fur die regionalen Einheiten

Bund, Bundesland, Regierungsbezirk (NUTS2) an Eurostat Gbermittelt werden muissen. 1° Die wich-

tigsten sind im Folgenden aufgefuhrt. Inwieweit und auf welchen raumlichen Ebenen diese Daten

auch in den Veroffentlichungen der Statistischen Landesamter abgebildet we rden, steht noch nicht

fest.

T Angebotsseite: Entsprechend der AArt des Orteso sieht isungenacSt at i st i
Amaritim o und Anicht-maritim 6 sowie dicht, mittel und diinn besiedelten Orten vor. Die Zimmerau s-
lastung in der Hotellerie wird fur Betriebe ab 25 Gastezimmern darg estellt.

1 Nachfrageseite: Die Diskussionen um die konkreten Inhalte der Verordnung laufen noch. Der Ent-
wurf enthalt Erhebungen zu Destinationstypen, Reiseausgaben und soziodemografi schen Ge-

sichtspunkten .

Die Inhalte der EU-Verordnung gelten grundséatzlich als Mindestanforderungen a n die Statistischen
Amter in Deutschland. Dariiber hinaus sind theoretisch weitere Erhebungen und Veréffentlichungen
maoglich. Es ist jedoch zu erwarten, dass & im Sinne einer bundesweiten Harmonisierung, des Biir o-
kratieabbaus und der Entlastung der Unternehm en 0 keine Parallelstrukturen aufgebaut we rden.

Fur den vorliegenden Jahresbericht 2010 heil3t das:

1 Keine Auswirkungen. Denn die dargestelliten Anderungen im Zuge der neuen EU-Verordnung zei-
gen sich d abhéngig vom Umsetzungszeitpunkt & frihestens ab Januar 2011. Ab dem Tourismusba-
rometer Jahresbericht 2012 sind dann aber weitere Spriinge in den Zeitreihen zu erwarten.

1 Die europaweite Vergleichbarkeit und Qualitdt der erhobenen Daten wird von dieser Harmonisi e-
rung massiv profitieren (ab Jahresbericht 2012).

1 Dank neuer Strukturdaten zu Regions- und Destinationstypen sind dann allerdings verti efende

Marktanalysen zu Themenmdglich, zu denen bisher keine Daten vorlagen (ab Jahresbericht 2012).

14 Schnelle Vergleichbarkeit: Was ist moglich, was nicht?

ADer T o uranche ein kobtinuierliches Monitoring mit zeitliche n, regionalen und sektoralen

Vergleichen erméglicheno , so |lautet eines der KaersnDidgsesl|Zielistdes Tou
derzeit aufgrund der skizzierten Anderungen in der amtlichen Touri smusstatisti k nur eingeschrankt

realisierbar. Umso wichtiger ist es, Vergleichsmdglichkeiten und Stolperfallen wéhrend der Umste |-

lungsphase transparent darzustellen und somit Fehlinte rpretationen vorzubeugen. Hierzu hat das
Tourismusbarometer fir die betrachteten Kenn zahlen ein Ampelsystem eingefiihrt, das dem Leser

einen schnellen Uberblick verschafft.

10 Eurostat 2009
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Grune Ampel = uneingeschrankt vergleichbar

1 Zeitreihen - und Bundeslander-/Regionsvergleiche sind uneingeschrankt mo glich!

i Die Daten werden weiterhin auf vergleichbarer Basis von den Statistischen Amtern ausge-
wiesen oder konnten mit Hilfe der absoluten Werte berechnet werden.

Gelbe Ampel = eingeschrankt vergleichbar

1 Zeitreihen - oder Bundeslander-/Regionsvergleiche sind uneingeschrankt mo glich!

1 Die Daten werden aber nur teilweise auf vergleichbarer Basis von den Statist ischen Amtern
ausgewiesen. Nachberechnungen sind nicht ohne W eiteres méglich.

Rote Ampel = derzeit nicht vergleichbar

1 Weder Zeitreihen - noch Bundeslander-/Regionsvergleiche sind zulassig!

1 Die ausgewiesenen Daten der Statistischen Amter sind nicht vergleichbar , Nachberech-
nungen nicht mdéglich.

Diese Umstellungen haben selbstverstéandlich auch zur Folge, dass die Ausfiihrungen im diesjahrigen

Datenteil von der erfolgreichen Praxis der vergangenen Jahre abweichen. Die problemorientierte

Analyse der Tourismusentwicklung und die darauf basierende Able itung von Handlungsfeldern tre ten
voriibergehend einen Schritt zurtick. Vielmehr stehen die A spekte Aufklarung und Transparenz im
Vordergrund. Dort, wo es methodisch richtig und sinnvoll ist, sind jedoch weiterhin Analysen und
Empfehlungen zu finden.

Zusammenfassung

1 Die Umstellungen der amtlichen Tourismusstatistik in den Bereichen Wirtschaftszweigklassifizi e-

rung und Betriebstyp Campingplatze sowie die neue EU-Ver or dnumgu AFbatristi keno

teils erheblichen Einfluss auf Vergleichs - und Interpretationsmdglichke iten der Daten.

1 Die Umstellungsphase wird voraussichtlich erst 2011 abgeschlossen sein. Das Tourismusbarome-
ter begleitet den Prozess und fungiert dabei als Lotse durch die neue Datenwelt. Es stellt den tou-
ristischen Akteuren die Anderungen transparent dar und gibt Empfehlungen zu Umgang und | nter-
pretation der neuen Daten .

1 Aus Nutzersicht sollten die Erhebungs- und Zuordnungsmethoden der einzelnen Bundeslander
moglichst schnell angepasst werden. Ferner ist eine einheitlichere Veroffentlichungspraxis anz u-
streben, um gerade auch unterhalb der Ebene der Bundeslander die immer starker nachgefragten
Wettbewerbsvergleiche zu erleichtern.

2 Schleswig -Holste in im Landervergleich
2.1 Rahmenbedingungen

Angesichts der Wirtschafts - und Finanzkrise war das Jahr 2009 alles andere als einfach: Das Bruttoin-
landsprodukt ist real um 5 % gegenuber dem Vorjahr gesunken; die Bruttoinvestitionen sind im gle i-
chen Zeitraum sogar um 12,5 % eingebrochen. Erstmals in der Geschichte der Bundesrepublik ging
der durchschnittliche Bruttoverdienst leicht zuriick.

h
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Die Wirtschaftsentwicklung blieb auch fur die Tourismusbranche nicht ohne Folgen. Die Zahl intern a-
tionaler Ankunfte sank erstm als seit 2003: um 4,3 % gegenliber 2008. Insgesamt mussten weltweit
fast alle Regionen empfindliche Nachfrageriickgange verkraften: 11

- Nur Afrika schloss das Jahr 2009 mit einem Zuwachs von 5% ab, wozu vor allem die Lander sidlich
der Sahara mit Gberdurchschnittlichen Wachstumsraten von bis zu 9 % in der zweiten Jahreshélfte
beigetragen haben.

- In Amerika machte sich die Krise vorwiegend in den USA, Kanada und Mexiko bemerkbar, wodurch
die Ankinfte insgesamt um 5 % zuriickgingen. Viele Lander Stidamerikas und der Karibik konnten
jedoch positive Ergebnisse erzielen.

- Asien und der Mittlere Osten konnten sich nach zum Teil drastischen Nachfrageeinbufzen von J a-
nuar bis Juni (Mittlerer Osten: -17 %) bis zum Jahresende erholen und bereits wieder leichte Z u-
wachse verbuchen, die dennoch das Gesamtergebnis nicht aus dem Minus herausholen konnten.
Asien verzeichnete einen leichten Riickgang von 2 %, wohingegen sich der Mittlere Osten nach der
Boomphase der letzten Jahre mit Verlusten von fast 6 % abfinden musste.

- Auch in Europa machte der Tourismuswirtschaft vor allem die erste Jahreshalfte mit Rlic kgangen
um 10 % zu schaffen. Hier zog die Nachfrage jedoch auch im zweiten Halbjahr nicht in dem erhoff-
ten MaRRe an. Mit einem Jahresabschluss von-6 % ist Europa & gleichauf mit dem Mittleren Osten &
Schlusslicht im weltweiten Vergleich und legt nun schon das zweite Jahr in Folge eine Wachstums-
pause ein.

Ubernachtungsentwicklung in Deutschland: Insgesamt stabil

Der Deutschlandtourismus verzeichnete mit einem Ubernachtungsriickgang von nur 0,2 % im Ver-
gleich zum Vorjahr eine relativ stabile Entwicklung. Ursachen liegen unter anderem in der hohen
Binnennachfrage, die krisenbedingt weiter gestiegen ist: Die | nlandsurlaube der Deutschen legten
2009 um 2 % zu. Verluste schrieben hingegen die Auslands- und Geschéftsreisen (jeweils -4 %).1?

Im Detail fiel die Bilanz des Jahres 2009 in Deutschland ebenfalls sehr ambivalent aus: Rickgangen
von knapp 10 % beim durchschnittlichen Zimmererlés und fast 5 % bei den Passagierzahlen an
deutschen Flughéafen stehen Erfolgsmeldungen bei Hochsee- und Flusskreuzfahrten in Deutschland
(+13,5 % Umsatz) und Stadtereisen nach Berlin und Hamburg (+6 % Ubernachtungen) gegeniiber. 13

Prognose fir 2010: Leichte Erholung

Fur das Jahr 2010 erwartet die World Tourism Organization (UNWTO) eine weltweite Erholung der

Tourismusbranche. Die Wachstumsrate der internationalen Ankinfte wird auf 3 bis 4 % prognosti-

ziert, womit das Rekordniveau von 2008 jedoch noch nicht wieder erreicht wéare. Trotz erster Anze i-

chen eines wirtschaftlichen Aufschwungs ist eine Rickkehr der Touristen insgesamt und der Deut-

schen im Speziellen zu ihrem gewohnten Reiseverhalten nicht a bzusehen:

- Bislang sehen die Urlaubsplanungen der deutschen Bevolkerung verhalten aus. Fir den Sommer
waren zu Jahresanfang Uber 4 % weniger Reisen gebucht als im Vorjahr.14

11 UNWTO 2010

12 gstatistisches Bundesamt, IPK International 2010

13 www.strglobal.com, ADV 2010, Statistisches Bundesant
14 GfK Panel Services Deutschland2010
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- Die Reiseausgaben sind 2009 drastisch gesunken: in Europa um 13 %, in Deutschland um 5 %. Fur
2010 wird zwar wieder ein Anstieg der Reiseausgaben der Deutschen vorausgesagt, dieser durfte
mit geschatzten 1,3 % allerdings eher moderat ausfallen. 15

- Fur den Deutschlandtourismus stehen die Zeichen jedoch auch 2010 gut: Der Urlaub im eigenen
Land bleibt sehr beliebt. Hingegen sind weitere Ruckgénge bei den Auslandsreisen und insbeso n-
dere bei den Fernreisen zu erwarten.®

- Der internationale Reiseverkehr wird d wie bereits im zweiten Halbjahr 2009 06 weiter anziehen,
allerdings auf dem relativ geringen Niveau der Vorjahre. Insgesamt wird es darauf a nkommen, die
Verluste wettzumachen und Marktanteile zurtickzug ewinnen.

Neben dem boomenden Inlandstourismus werden vor allem Steigerungen im Kreuzfahr ttourismus
erwartet. 2010 taufen verschiedene europdische und amerik anische Reedereien neue Schiffe. Auch
Stadtereisen haben sich als erstaunlich krisensicher erwiesen. Deutsche Stadte kdnnen 2010 von der
Inlandsnachfrage profitieren. Der Gesundheitsto urismus weist 8 vor allem vor dem Hintergrund des
demografischen Wandels und eines wachsenden Gesundheitsverstandnisses & ein hohes Zu-
kunftspotenzial auf. Wachstumschancen werden aufRerdem fur Pauschalangebote und All-Inclusive-
Urlaube prognostiziert.

Die Zuriickhaltung in Geschéftsreisetatigkeit, Tagungsgeschaft und Ausgaben wird j edoch anhalten
und somit neue Geschéftsmodelle erfordern. Denn eine mittelfristige Rickkehr zu alten Vo lumina ist
eher unwahrscheinlich.

Der Trend zu immer ginstigeren Reiseformen 8 vor allem im Bereich der Transportmittel 8 sowie die
zunehmende Bedeutung von Internet, virtuellen sozialen Netzwerken und mobilen Kommunikat i-
onsmedien werden den Tourismus in den néchsten Jahren entscheidend verandern.

Ob die Senkung des Mehrwertsteuersatzes fiir Beherbergungsleistungen zu einer Verbess erung der
Wettbewerbsfahigkeit der inlandischen Unterkunftsbetriebe beitragt, wird sich 2010 herausstellen.
Erste Umfragen verdeutlichen, dass die Mehrheit der Hoteliers die Einsparungen in ihre Betriebe
investieren will, Preissenkungen planen hingegen nur wenige Hauser. 7

Hohe Energiekosten stellen die touristischen Betriebe auch 2010 vor Herausford erungen, weshalb
die Bedeutung von nachhaltigen, energieeffizienten Lésungen z unimmt.

Zusammenfassung

Das Jahr 2009 war fir den Tourismus in Deutschland und in der gesamten Welt aus bekannten Grin-

den ein schwieriges Jahr.

1 Die Zahl der weltweiten Ankinfte im Tourismus ging 2009 drastis ch zuriick, konnte sich jedoch
bereits in der zweiten Jahreshélfte wieder erholen. Dennoch fiel die Bilanz mit einem Minus von
4 % negativ aus. Der Deutschlandtourismus erreichte im Gegensatz dazu mit eingebtif3ten 0,2 %

Ubernachtungen immerhin fast das Vorja hresergebnis.

15 IPK International 2010, Commerzbank 2010
16 BAT Stftung fur Zukunftsfragen 2010
17 AHGZ und Internorga 2010, Siddeutsche Zeitung 2010



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein d Jahresbericht 2010

1 Fir das kommende Jahr prognostiziert die UNWTO weltweit wieder ein moderates Wachstum zwi-
schen 3% und 4 %. Auch fur den Deutschlandtourismus sind die Perspektiven nicht schlecht. In s-
besondere auf den Inlandstourismus richten sich die Hoffnun gen.

2.2 Nachfrageentwicklung

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

7 Alle Ubernachtungen inklusive Camping ausgewiesen, bei Vorjahresvergleichen zuriickg e-
rechnet (in Tabellen: zusatzlich Vergleichswerte ohne Camping)

1 Zeitreihen - und Bundeslandervergleiche unein geschrankt méglich

2009 ging die touristische Nachfrage in Deutschland erstmals seit 2003 wieder z uriick. Die Ankiinfte
sanken im Vergleich zum Vorjahr um 0,1 % auf 133 Millionen, die Ubernac htungen um 0,2 % auf 369
Millionen. Dabei nahm die Nachfrage aus dem Ausland deutlich (-2,7 %) ab, wahrend die des Inlands
weiter anstieg (+0,5 %).

Das Wachstum SchleswigHolsteins lag 2009 deutlich tGber dem bundesdeutschen Durc hschnitt. Es
wurden 5,8 Millionen Ankiinfte (+2,7 %) und 24,3 Millionen Ubernachtungen (+1,9 %) erzielt. Zwar
stieg der Marktanteil dadurch um 0,1 Prozentpunkte auf 6,6 an, im Ubernachtungsranking bleibt es
jedoch fiir Schleswig-Holstein bei Platz sieben (alle Ubernachtungen) beziehungsweise Platz drei
(nur Urlaubsreisen18),

Ubernachtungsentwicklun g: GroRe Unterschiede im Landervergleich

Die Entwicklung der Ubernachtungen in den einzelnen Bundeslandern zeigt Tabelle 1. Zum Vergleich
sind beide Varianten ausgewiesen: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben eine -
seits mit, andererseits o hne Campingplatze. Die folgenden Ausfiihrungen beschréanken sich jedoch
auf die Darstellung der Daten inklusive Camping:

- Die grofiten Volumenbringer hatten 2009 mit den gréf3ten Verlusten zu kdmpfen: In Bayern, B aden-
Wirttemberg und Nordrhein -Westfalen, die einen Marktanteil von 43 % auf sich vereinen, sanken
die Ubernachtungszahlen um 2,2 bis 3,1 %. Der vergleichsweise hohe Anteil der auslandischen
Ubernachtungen und die Bedeutung des Geschéftstourismus bieten Erklarungsansétze hierfiir.

- Die grofiten Zuwachse \erzeichneten die Stadtstaaten Berlin und Hamburg: +6 %! Beide Stadte
profitierten von der steigenden inlandischen Nachfrage im Stadtetourismus. In Berlin ve rstarkten
aullerdem Events mit internationaler Ausstrahlung (vor allem Leichtathletik -WM und die Feierlich-
k e i t26 Jahré\Mauerfalld) den Anstieg der Ausléanderiibernachtungen.

- Weitere Gewinner waren die Kistenbundeslander als klassische Ziele fir einen Urlaub im eigenen
Land. Mit 1,9% lag das Wachstum SchleswigHolsteins deutlich Uber dem bundesdeutschen
Durchschnitt, konnte jedoch nicht ganz mit Mecklenburg -Vorpommern mithalten.

8 FUR 2010
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Tab. 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten und auf Campingplatzen nach
Bundesléandern 2009

Beherbergungsbetri ebe Beherbergung sbetriebe
2 9 Betten 2 9 Bette n und Campingplatze
Anzahl Veranderung Anzahl Veranderun
(inMio)  Rand 2009/02/308 1 inmio) R 20002008 (in?’/o)

Deutschland 343,7 -0,8 368,7 -0,2
Baden-Wirttemberg 39,3 2 -3,5 42,4 2 -2,8
Bayern 70,9 1 -2,5 75,2 1 -2,2
Berlin 18,8 8 6,1 18,9 9 6,2
Brandenburg 9,4 11 -0,5 10,3 11 0,8
Bremen 1,6 16 -1,9 1,6 16 -0,7
Hamburg 8,1 13 5,9 8,2 13 6,0
Hessen 25,9 5 -1,7 26,9 6 -1,5
Mecklenburg-Vorpommern 24,4 6 2,3 28,4 5 3,3
Niedersachsen 33,9 4 0,7 37,6 4 1,9
Nordrhein -Westfalen 39,0 3 -3,5 40,2 3 -3,1
Rheinland-Pfalz 18,2 9 -1,5 20,1 8 -0,5
Saarland* 2,0 15 - 2,1 15 -
Sachsen 15,8 10 0,5 16,3 10 0,5
SachsenAnhalt 6,4 14 0,1 6,7 14 0,7
Schleswig -Holstein 21,2 7 0,8 24,3 7 1,9
Thiringen 8,9 12 2,3 9,4 12 19

* Mit der Einfuhrung der Alassifikation der Wirtschaftszweige 200806 (ANVZ 20080; vgl. Kap. Il 1) sind im Saarland
Schulungsheime aus der Berichtspflicht herausgefallen. Das Statistische Landesamt Saarland weist daher
2009 fur das Bundesland insgesamt keine Veranderungsraten zum Vorjahr aus.

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Kein Grund zum Ausruhen: Niveau von 199 2 weiterhin noch nicht wieder erre icht

Mit dem jungsten Nachfragewachstum setzt Schleswig-Holstein den nach mehrjahrigen Verlusten
seit 2006 wieder eingeschlagenen Wachstumspfad fort. Dies zeigt, dass die im Rahmen der Umset-
zung der aktuellen Landestourismuskonzeption entfalteten Aktivitdt en nun Wirkung zeigen. Dennoch
ist das Bundesland weiterhin vom bisherigen Nachfragehéhepunkt des Jahres 1992 entfernt. Eine
automatische Fortsetzung der jingsten Entwicklung ist angesichts des Konkurrenzdrucks nicht zu
erwarten. Aus diesem Grund missen die Bemiihungen zur weiteren Forcierung der Tourismusen t-
wicklung unbedingt fortgesetzt we rden.

Ubernachtungen auf Campingplatzen: Wachstumvon 9 %

Bei der alleinigen Betrachtung der Ubernachtungen auf den Campingplatzen (nur Touristi kcamping,

ohne Dauercamper) fallt das berdurchschnittliche Wach stum im Vergleich zu anderen gewerblichen

Beherbergungsbetrieben auf. Im Krisenjahr 2009 konnten in Deutschland 8,9 % mehr Ubernachtun-

gen verzeichnet werden als im Vorjahr (2008: +5 %).

- Absolut gesehen liegen sowoh| die Kiistenbundeslander & Schleswig-Holstein: Platz finf & als auch
die siiddeutschen Bundeslander im deu tschen Campingmarkt weit vorn.

- Die groRte relative Bedeutung hat der Campingtourismus traditionell an den Kiisten von Meckle n-
burg-Vorpommern und Schleswig-Holstein. In diesen beiden Landern wird ein Marktanteil von Uber

10
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12 % erreicht. Es folgen Rheinland-Pfalz, Niedersachsen und Brandenburg mit Marktanteilen von
rund 9 %.

- Alle Lander mit Ausnahme von Thiringen konnten 2009 vom Campingboom profitieren. Di e hochs-
ten Gewinne erzielten die Bundesléander an Nord- und Ostsee sowie Brandenburg, SachsenAnhalt
und Rheinland-Pfalz. Hier werden die Konsumzuriickhaltung 2009 und der Trend zur zunehmenden
Marktsegmentierung bei der Quartierswahl eindeutig belegt. ( vgl. Tab.2)

Tab. 2: Ubernachtungen auf Campingplatzen nach Bundeslandern 2009
Anzahl Veranderung Anteil Campingube r-
(in Tsd) Rang 20(?9/2008 nachtungen am Bupde s-
(in %) land gesamt 2009 (in %)

Deutschland 25.065 8,9 6,8
Baden-Wirttemberg 3.154 4 8,1 7,4

Bayern 4.287 1 2,3 57

Berlin 123 13 33,7 0,7
Brandenburg 894 9 16,9 8,7

Bremen 54 15 54,4 3,3

Hamburg 75 16 12,4 0,9

Hessen 1.051 8 55 3,9
Mecklenburg-Vorpommern 4.047 2 10,3 14,2
Niedersachsen 3.656 3 14,7 9,7
Nordrhein -Westfalen 1.229 7 8,6 3,1
Rheinland-Pfalz 1.974 6 10,7 9,8

Saarland 111 14 33,5 5.2

Sachsen 487 11 1,3 3,0
SachsenAnhalt 299 12 13,9 4.4
Schleswig -Holstein 3.087 5 10,8 12,7
Thiringen 538 10 -4,8 5,7

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Aufenthaltsdauer: Schleswig-Holstein trotz Riickgdngen auf Platz eins

Daten: uneingeschrankt vergleichbar
1 Aufenthaltsdauer ohne Camping ausgewiesen, um Vorjahresvergleiche zu ermé glichen
1 Zeitreihen - und Bundeslandervergleiche uneingeschrankt méglich

Im Langfristvergleich ist die Aufenthaltsdauer in Deutschland deutlich gesunken, sta gniert jedoch

seit 2007 auf einem Niveau von 2,7 Tagen. In SchleswigHolstein fielen die Riickgdnge besonders

stark aus: Blieben die Gaste 2000 noch 4,8 Tage, sank der Wert bis 2009 auf 4,2 Tage. Damit ist die

Aufenthaltsdauer jedoch noch immer die héchste im Bundesvergleich. Hier zeigen sich deutliche

Unterschiede zwischen den Bundeslandern:

- Am langsten bleibe n die Géaste in den Kustenbundeslandern Schleswig-Holstein und Mecklenburg -
Vorpommern (mehr als vier Tage).

- Im Mittelfeld rangieren die landlichen R egionen und Mittelgebirge (2,5 bis 3,5 Tage).

- In den Stadten, die oft Ziele von Kurzurlauben und Geschéftsreisen sind, ist die Aufenthalt sdauer
am geringsten (zwei Tage). (vgl. Abb.1)

11
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Abb. 1:  Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten in den Barometer -Bundes-
lAndern 2000, 2004 und 2009
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Quelle: dwif 2010, Daten Satistisches Bundesamt

Langfristige Entwicklung : Erholung trotz kurzfristiger Einbriiche  im Incoming -Tourismus

Daten: uneingeschrankt vergleichbar
T Nachfragekennziffern ohne Camping ausgewiesen, dadurch Vergleichbarkeit mé glich
1 Zeitreihen - und Bundeslandervergleiche ebenfalls uneingeschrankt maglich

Ein zusammenfassender Vergleich verschiedener Nachfragekennziffern gibt einen Uberblick und

verdeutlicht die Entwicklung Schleswig -Holsteins seit 2000 (vgl. Abb. 2). Angesichts steigender An-
kunfte und tendenziell stagnierender Ubernachtungen ist der Riickgang der Aufenthaltsdauer deut-
lich zu erkennen. Erst in den letzten Jahren konnte sich die Aufenthaltsdauer dank leicht steigende r
Ubernachtungszahlen auf ein relativ stabiles Niveau ein pendeln. Herauszuheben ist die (iberdurc h-
schnittliche Entwicklung der Nachfrage aus dem Ausland. Lediglich krisenbedingt mussten 2009

erstmalig wieder Verluste ausgewiesen werden (vgl. Kap. 114).

12



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein d Jahresbericht 2010

Abb. 2: Die touristische Entwicklung 2000 6 2009 in Schleswig-Holstein
dIndex 2000 =100 &

160
150 =
140
130
120
110
100 — =
90 \
80
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09
— Ankiinfte — Ubernachtungen gesamt Ubernachtungen Inlander
Ubernachtungen Auslander — Aufenthaltsdauer gesamt
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Entwicklung nach Betriebstypen : Klinike n und Camping auf dem Vormarsch

Daten: teilweise eingeschréankt vergleichbar

- Anderung der Wirtschaftzweigklassifizierung (WZ 2008)

- Durch Neuzuordnung der Boardinghouses eingeschrankte Vergleichbarkeit ausgewah Iter
Betriebstypen

- Aus Datenschutzgriinden Einzelausweisung der Betriebstypen Schulungsheime und Feri-
enzentren nicht méglich

Fur eine Bewertung der Wettbewerbsfahigkeit der Betriebsstrukturen in Schleswig -Holstein werden
im Folgenden langfristige Marktanteils - und Ubernachtungsentwicklungen hera ngezogen. Insgesamt
ist der Anteil Schleswig-Holsteins am deutschen Gesamtmarkt in den letzten zehn Jahren zuriickge-
gangen (-1,2 %) und lag 2009 bei 6,7 %. Dabei fallen im Vergleich einzelner Betriebstypen jedoch
grofRe Unterschiede auf:

- Am dynamischsten entwickelten sich die Segmente Camping sowie Vorsorge- und Rehakliniken mit
Marktanteilssteigerungen zwischen 10 und 16 %. Beide Segmente, aker auch die Hotels in Schles-
wig-Holstein legten bei den Ubernachtungszahlen im Vergleich zur deutschlandweiten Entwicklung
Uberdurchschnittlich zu. Erfreulich ist die Entwicklung der Vorsorge - und Rehakliniken auch inso-
fern, als in Deutschland sowohl die Zahl der Betriebe, als auch die Ubernachtungen zweistellige
Ruckgange verzeichneten. Entgegen dieser Marktbereinigung konnten sich die Betriebe in Schle s-
wig-Holstein nicht nur am Markt halten, sondern ihre Position mit absoluten Nachfragezuwéchsen
und Auslastungssteigerungen sogar verbessern. Auch weiterhin werden Wachstumspotenziale ge-
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sehen: einerseits aufgrund der demografische n Entwicklung und des gestiegenen Gesundheitsbe-
wusstseins der Bevdlkerung, andererseits angesichts des anhaltenden Trends zum Campingto u-
rismus.

- Das grof3te Volumensegment des Landes & die Ferienhduser, -wohnungen und -zentren & halt zwar
einen relativ hohen Anteil am deutschen Gesamtmarkt (18,7 %), konnte diesen in den let zten zehn
Jahren aber kaum ausbauen. Auch die Ubernachtungen stagnierten. Das Potenzial ist jedoch wei-
terhin o vor allem fur die Kiistenregionen 0 sehr gro3. Wahrend bei den Wettbewerbern bereits seit
Anfang der 1990er Jahre zunehmend neue Ferienanlagen am Wasser entstanden, nimmt die Inves-
titionsdynamik in Schleswig -Holstein erst jetzt wieder Fahrt auf. Dabei ist die Qualitat der Betriebe
entscheidend fiir einen langfristigen Markte rfolg.

- Sowohl die Hotels garnis als auch die Jugendherbergen und Hutten in Schleswig -Holstein verbuch-
ten leichte Ubernachtungszuwéchse. Da diese aber teilweise deutlich unter dem Wachstum anderer
Bundeslander lagen, mussten beide Betriebstypen Marktanteile abgeben. Hier bedarf es geeigne-
ter Strategien zur Neupositionierung, um wieder einen Anschluss an den deutschen G esamtmarkt
zu finden.

- Besorgniserregend ist die Entwicklung i n den dr ei AProbl ems DiglEoat en o de
lungs-, Ferien- und Schulungsheime & mit einem (noch) vergleichsweise hohen Anteil am deu t-
schen Gesamtmarkt & verloren seit 2000 25 % ihrer Ubernachtungen sowie 20 % ihres Marktan-
teils. Auch Gasthdfe und Pensionen, die in Schleswig-Holstein traditionell eine relativ geringe B e-
deutung haben, missen seit Jahren drastische Nachfrageverluste und kontinuierliche Marktaustri t-
te hinnehmen. (vgl. Abb. 3/4)

Abb. 3: Marktanteile und Entwicklung der Marktanteile Schleswig -Holsteins fir einzelne B e-
triebstypen 2000 62009
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Marktanteil Schleswig-Holsteins 2009 der jeweiligen Betriebsart
am deutschen Gesamtmarkt
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, Statistisches Bundesamt

14



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein d Jahresbericht 2010

Erlauterung zu Abbildung 3 :

Die waagerechte Achse stellt den jeweiligen Marktanteil Schleswig -Holsteins 2009 dar, die senkrech-

te Achse die Veranderung der Marktanteile von 2000 bis 2009. Die durchgéngige waagerechte Linie

markiert die Nulllinie und damit die Grenze fir Marktanteilsgewi nn oder -verlust. Die BlasengréR3e ist

im Verhaltnis zur Anzahl der Ubernachtungen des entspr echenden Segments in Schleswig-Holstein

im Jahr 2009 aufgetragen und spiegelt somit die unterschiedlichen Marktvolumina wider.

Abb. 4: Ubernachtungsentwicklung je Betriebstyp in Schleswig -Holstein und Deutschland

2000 62009
oin% o
40 Jugend-
herbergen 32,1
30 und Hiitten
22,8
20 21,2 Vorsorge- und 19,2
15,0 Rehakliniken
11,4
10 6.9 8,0
“| L
5 i 1,2
0 Gasthofe Pensionen 0,
Hotels Hote_ls T Camping
10 garnis -5,5 6.4
Ferienhauser,
20 -14,2 -13,5 -wohnungen,
B -zentren
-24.9 -25,0
-30 28,8 .
Erholungs-, Ferien-,
-40 Schulungsheime
B Schleswig-Holstein B Deutschland
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, Statistisches Bunde samt
Zusammenfassung

Deutschland ist mit leichten Verlusten ( -0,2 %) bislang relativ gut durch die Krise geko mmen. Vor
allem die hohen Zuwéchse im Stadtetourismus konnten die Rickgénge in den Flachenbundeslan-
dern auffangen.

Schleswig-Holstein entwickelte sich mit + 1,9 % deutlich positiver. Vor allem der starke Inlan dstou-
rismus in den klassischen Urlaubsdestinationen des Landes sowie die Zuwachse im Campingtou-
rismus trugen dazu bei. In den nachsten Jahren wird es darauf ankommen, die sinkende Aufent-
haltsdauer der Gaste aufzufangen und auf einem Niveau von mehr als 4 Tagen zu halten.

Besonders wettbewerbs- und zukunftsfahig zeigen sich die Vorsorge- und Rehakliniken sowie die
Campingplatze in Schleswig-Holstein. Dem flir Schleswig-Holstein bedeutendsten Segment der Fe-
rienwohnungen, -hauser und -zentren muss besondere Aufmerksamkeit zuteil werden, um aus der
Stagnation heraus- und zu alter Starke zuriickzufinden.
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2.3 Angebotsentwicklung

Im Folgenden ist fur 2009 bereits die Betten statistik inklusive der Schlafgelegenheiten auf Camping-
platzen dargestellt. Da dadurch die Vergleichbarkeit mit den Vorjahre sdaten nicht mehr méglich ware
( AZa48lpe m nvoud der Statistikef fekt herausgerechnet und die Bettenzahl ohne Schlafgele-
genheiten auf Campingplatzen zusétzlich in einer gesonderten Tabellenspalte ausgewiesen. Die
nachfolgenden Ausfiihrungen beziehen sich aus Griinden der Vergleichbarkeit auf die Betten ohne
Camping.

Bettenangebot: Leichte r Rlickgang auf hohem Niveau

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

T Umstellung der Angebotsstatistik: ab 2009 Ausweisung von Be tten/Schlafgelegenheiten
inklusive Campingplatze n

1 Effekt fir 2009 herausgerechnet, dadurch Zeitreihen - und Bundeslandervergleiche unein-
geschréankt maoglich

Seit 2000 ist die Zahl der angebotenen Betten in Deutschland um knapp 7 % gestiegen, was vor al-
lem auf die Wachstumsraten seit 2007 zuriickzufiihren ist (2009: +1,3 %). In Schleswig-Holstein war
nach Zuwachsen im letzten Jahr wieder ein leichter Riickgang der Bette nkapazitaten zu verzeichnen
(2009: -1 %; 2008: +2,3 %). Damit liegt Schleswig -Holstein & absolut gesehen & aber noch immer auf
Platz vier hinter den beiden anderen Kistenlandern und Rheinland -Pfalz. (vgl. Tab. 3)

Tab. 3: Anzahl der Betten/Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben 2007 02009
0 angebotene Betten/Schlafgelegenheiten im  Dezember &

i ab 2009 inkl.
Bundesland Betten 2007 Betten 2008 = Betten 2009* Schlafgelegenhe iten auf
Campingplatzen
Brandenburg 67.527 68.751 70.656 81.568
Mecklenburg-Vorpommern 149.695 153.898 153.931 195.191
Niedersachsen 242.570 243.722 245.209 315.857
Rheinland-Pfalz 143.342 143.718 144.800 180.620
Saarland 14.229 14.185 13.356 17.728
Sachsen 104.254 109.979 112.455 121.127
SachsenAnhalt 51.902 52.698 53.101 62.433
Schleswig -Holstein 135.839 138.919 137.527 150.047
Thiringen 65.116 64.814 64.974 72.250
* Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen herausgerechnet
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt
Ein Blick auf die neue Ausweisungsmethodi k o0i kkl2usi ve

teverhdltnisse in der Angebotsstatistik. Das bisherige Betten volumen steigt aufgrund dieses statist i-
schen Effektes (siehe Hinweis zur Datenvergleichbarkeit ) in Deutschland um 17 % auf das neue N-
veau der Schlafgelegenheiten an. In Schleswig-Holstein fallt der Effekt & trotz der gro3en Bedeutung
des Campingtourismus & mit +9 % relativ gering aus (zum Vergleich: Niedersachsen +29 %, Medk-
lenburg -Vorpommern +27 %). Ursache ist der Erhebungszeitpunkt im Dezember, zu dem viele Cam-
pingpléa tze in Schleswig-Holstein geschlossen sind.
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Diese Verschiebungen und neuen absolutemaAwsgamwmg dwer, t
zumal ab dem kommenden Jahr nur noch die Schlafgelegenheiten ausgewiesen werden, um die Ver-
gleichbarkeit mit den Reisegebieten zu gewah rleisten.

Exkurs: Gastezimmer in der Hotellerie
Daten: uneingeschrankt vergleichbar
T Ausweisung der Géastezimmer in der Hotellerie (Hotels, Hotels garnis, Pensionen und
Gasthofe) von der Statistikumstellung nicht betroffen
1 Zeitreihen- und Bundesléndervergleiche uneingeschrankt méglich

Kapazitatsausbau in Deutschland, leichte Rickgéange in Schleswig -Holstein

Die Hotellerie in Deutschland hat in den letzten Jahren die Anzahl der Gastezimmer kont inuierlich
ausgebaut (+3 % seit 2007). In Schleswig-Holstein fand im gleichen Zeitraum ein Kapazitatsabbau
statt. Der Riickgang ist vor allem auf die fehlende Investitionstatigkeit in den Pensionen zuriickzufii  h-
ren, wahrend sich die Zahl der Gastezimmer in den Hotels kontinuierlich erhéht hat. Die betriebst y-
penspezifis che Entwicklung bestétigt sich auch in den betriebswirtschaftlichen Kennzahlen. Aus den
EBIL-Daten der Sparkassen lasst sich trotz aller Verbesserungspotenziale die relativ starke Perfor-
mance der Hotels und Hotels garnis ablesen.t®

Anzahl der angebotenen G &stezimmer der Hotellerie 2007 8 2009

Angebotene Géastezi mmer . Gaste- Anteil an allen

im Juli Veranderung zimmer pro Gastezimmern

Bundesland 2007 5 5 20(.)9/;007 Betrieb in Deutsc hland

00 008 009 (in %) 2009 2009 (in %)
Brandenburg 23.097 25.679 24.158 4,6 25 2,6
Mecklenburg-Vorpommern 37.951 39.082 39.496 4,1 29 4,3
Niedersachsen 74.745 76.632 77.441 3,6 24 8,4
Rheinland-Pfalz 54,298 53.933 55.521 2,3 19 6,0
Saarland 5.230 5.329 5.209 -0,4 26 0,6
Sachsen 43.054 44.280 45.600 5,9 27 49
SachsenAnhalt 20.014 20.214 20.515 2,5 24 2,2
Schleswig -Holstein 29.849 29.582 29.513 -1,1 22 3,2
Thiringen 24299 23.843 23.975 -1,3 23 2,6
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

BetriebsgrofRen: Schleswig -Holstein holt auf

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

T Umstellung der Angebotsstatistik: ab 2009 Ausweisung von Be tten/Schlafgelegenheiten
inklusive Campingplatzen

1 Effekt fur 2009 herausgerechnet, dadurch Zeitreihen - und Bundeslandervergleiche unei n-
geschrankt maglich

Die Wettbewerbsfahigkeit der Angebotsstruktur eines Bundeslandes zeigt sich unter and erem im
Vergleich der BetriebsgroRen. Grof3ere gastgewerbliche Betriebe zeichnen sich héufig durch profe s-

19 DSGV SparkasserTourismusbarometer Deutschland 2009
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sionellere Managementstrukturen sowie optimierte V ertriebsstrukturen aus und verfigen in der R e-

gel Uber ein héheres Marketingbudget. Somit kdnnen sie den Gasten erfahrungsgeman attraktivere

infrastrukturelle und servicebezogene Angebote bieten. Z udem werden kostenseitig vor allem im

Wareneinkauf und bei den Betriebs- und Verwaltungsaufwendungen Skaleneffekte erzielt.

- In Mecklenburg-Vorpommern finden sich die mit Abstand wettbewerbsféhigsten Betriebe (Uber
68 Betten pro Betrieb). Nach Wachstumsjahren zwischen 2000 und 2006 setzte jedoch eine Stagn a-
tion ein.

- Schlusslichter sind seit Jahren Rheinland -Pfalz und Schleswig-Holstein (beide ca. 46 Betten pro
Betrieb). Wahrend die BetriebsgréRe in Rheinland -Pfalz tendenziell stagniert, entwickelte sich
Schleswig-Holstein sehr dynamisch und konnte durch eine hohe Inv estitionstétigkeit deutlich au f-
holen.

- In den anderen Barometer-Bundesléandern? liegen die durchschnittlichen BetriebsgréRen zw ischen
48 und 57 Betten pro Betrieb. Hier meldete 2009 nur Brandenburg einen Ausbau der Betriebsgr 6-
Ren und setzte so den Aufwartstrend der letzten Jahre fort.

Abb. 5: Durchschnittliche BetriebsgroRe der Beherbergungsbetriebe 2000 02009
0 gedffnete Betriebe und angebotene Betten im Dezember, Betten pro Betrieb o}
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/—/\’_ 68’4
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—’//
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55,0 —— — o4
50,0 = 50,4

— 48,5
48,1

— 46,0
45’0 /\/__74 45,8
40,0

35,0
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09
— Brandenburg — Mecklenburg-Vorpommern — Sachsen
Sachsen-Anhalt Thiringen — Niedersachsen
Rheinland-Pfalz — Saarland — Schleswig-Holstein
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt

Achtung: Durch Statistikumstellung steigen Betriebsgrof3en scheinbar an!

Von der amtlichen Statistik werden ab 2009 deutlich héhere durchschnittliche BetriebsgroRen au  s-
gewiesen. Da die seit diesem Jahr hinzugerechneten Campingpléatze eine tiberdurchschnitt liche Zahl
an Schlafgelegenheiten (4 pro Stellplatz) aufweisen, heben sie die Betriebsgréf3en scheinbar an. Eine
Vergleichbarkeit zu den Vorjahren ist in diesem Fall nicht mo glich. Der Statistikeffekt verdndert auch

20 Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz, Saarland, Sachsen, Sachsen
Anhalt, Schleswig-Holstein, Thiringen
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die Rangfolge der Barometer-Bundeslander. Hohere Zahlen werden vor allem fur die Lander ausge-
wiesen, in denen das Campingsegment stark ausgepragt ist. Rickschlisse auf eine dadurch gestie-
gene Wetthewerbsfahigkeit sind nicht zulassig. Das neue Niveau inklusive Camping liegt zwischen 49
und 85 Betten pro Betrieb. Schleswig-Holstein platziert sich auf dem letzten Rang.

Bettenauslastung: Keine sinnvollen  Zeitreihenv ergleiche mdéglich

Daten: sehr stark eingeschrankt vergleichbar
T Umstellung der Angebotsstatistik: Berechnung der Auslastung ab 2009 auf Grundlage von
Betten/Schlafgelegenheiten inklusive Campingplatzen
8 Nachberechnung nicht fur alle Bundeslander mdoglich, fir Schleswig -Holstein liegen die
Werte ohne Camping auch fiir 2009 vor und werden gesondert ausgewiesen
1 Zeitreihenvergleiche nicht méglich , 2009 Vergleichbarkeit zwischen den Bundeslandern
theoretisch gegeben, aber aufgrund der Verzerrungen nicht sinnvoll

Aufgrund der neuen Erhebungsgrundlage der Angebotsstatistik gehéren die Niveaus, Erfahrungswe r-
te und Bewertungen der Kennziffer Auslastung der Vergangenheit an. Die zahlreichen Schlafgele-
genheiten auf Campingplatzen, die in der Regel zu einem deutlich gering eren Anteil als gewerbliche
Betten ausgelastet sind, werden die Auslastungszahlen in Z ukunft niedriger erscheinen lassen. Auch
dies gilt naturlich vor allem fur die Lander mit e inem ausgepragten Campingtourismus. Die neuen
Auslastungswerte inklus ive Camping bewegen sich in Deutschland zwischen 26 % und 34 %, in

Schleswig-Holstein betréagt die Auslastung 32,5 % (Rang 10). (vgl. Tab.4)

I ab 2009 inki.
Tab. 4: Bettenauslastung der Beherbergungsbetriebe 2000 82009 5ch|a%e|egen;:;iten

auf Campingplatzen

0 angebotene Betten/Schlafgelegenheitenin =~ % o

2009 2008
Bundesland angebotene Schlafgelegenheiten angebotene Be tten

Rang in % Rang in %
Deutschland - 32,2 - 38,0
Baden-Wirttemberg 8 32,6 8 38,1
Bayern 11 30,9 11 36,6
Berlin 2 48,8 2 50,8
Brandenburg 14 27,4 14 35,2
Bremen 3 40,0 3 44,8
Hamburg 1 53,2 1 53,8
Hessen 7 32,7 9 37,9
Mecklenburg-Vorpommern 9 32,5 5 39,8
Niedersachsen 13 29,9 12 36,4
Nordrhein -Westfalen 6 33,1 6 39,4
Rheinland-Pfalz 16 26,1 15 33,7
Saarland 12 30,0 4 41,7
Sachsen 4 33,8 7 38,6
SachsenAnhalt 15 27,2 16 33,1
Schleswig -Holstein 10 32,5 10 36,8
Thiringen 5 33,2 13 36,1
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt
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Auslast ung ohne Camping fur Schleswig -Holstein: Stagnation

Zum Vergleich kénnen fir Schleswig-Holstein auch die Auslastungswerte ohne Camping ausgewiesen
werden. Nachdem die Werte von 2005 bis 2007 erfreulich gestiegen sind (von 35,6 auf 37 %), haben
sie sich in den letzten Jahren nur leicht verédndert. 2009 lag die Au slastung der angebotenen Betten
bei 36,9 %.

Zusammenfassende Darstellung der Angebotsindikatoren

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

T Umstellung der Angebotsstatistik: ab 2009 Ausweisung von Be tten/Schlafgelegenheiten
inklusive Campingplatzen

1 Effekt fur 2009 herausgerechnet, dadurch Zeitreihen - und Bundeslandervergleiche uneing e-
schrankt moéglich

Einen zusammenfassenden Uberblick iiber die Entwicklung ausgewahlter Angebotsindik atoren gibt
Abbildung 6. Deutlich zeigt sich der Ausbau der Betriebsgrof3en, vor allem bedingt durch eine Mark t-
bereinigung bei den kleineren Betrieben. In vielen anderen Betrieben wurden die Bettenkapazitéten
im Gegenzug ausgebaut, um wirtschaftlich tragfahigere Strukturen zu erreichen und weiterhin auf
dem Markt bestehen zu kénnen.

Abb. 6:  Angebotsentwicklung 2000 62009 in Schleswig -Holstein
0 gedffnete Betriebe und angebotene Betten/Schlafgelegen  heiten im Dezember, Au s-
lastung der angebotenen Betten/Schla fgelegenheiten, Index 2000 =100 6

130

125

120

115
110

105

100 —_

95 N\
90 \ T

85

80

00 01 02 03 04 05 06 07 08 09

— Betriebe — Betten Betriebsgrolle Bettenauslastung

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Bundesamt
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Zusammenfassung

1 Die Umstellung der Statistik erschwert die Einschatzung der Angebotsentwicklung gege niiber den
Vorjahren erheblich. Nach Einbezug der Campingbetriebe werden nun weit mehr Betriebe und Bet-
ten beziehungsweise Schlafgelegenheiten von der Statistik ausgewiesen.

1 Statistikeffekte: Wéahrend die Anzahl der Betriebe davon kaum berihrt wurde, stiegen die Zahl der
Betten/Schlafgelegenheiten und die durchschnittliche BetriebsgréRe scheinbar stark an, entspre-
chend sinkt die Bettenauslastung statistisch.

1 Eine bessere Vergleichbarkeit konnte in den Folgejahren Uber eine starkere betriebstypenorientie r-
te Analyse der Kennzahlen BetriebsgréRe und insbesondere Auslastung erre icht werden (Insge-
samt und Hotellerie). Das Tourismusbarometer prift, inwieweit dies flachendeckend fiir Bundes-
lander und Regionen maglich ist.

1 In dem vorliegenden Jahresbericht konnten die Umstellungen in der amtlichen Statistik fir 2009
noch in vielen Fallen herausgerechnet werden, um eine Vergleichbarkeit zu den Vorjahren zu g e-
wahrleisten. Neben einer Marktbereinigung zeigt sich in Schleswi g-Holstein langfristig ein Trend
zum Ausbau der BetriebsgroRen. Die Auslastung der Kapazitaten blieb dagegen in den | etzten Jah-
ren vergleichsweise stabil.

TRIX 3 Touristischer Regionalentwicklungsindex des Tourismusbarometers

Daten: derzeit nicht vergleichbar

T Umstellung der Nachfrage- und Angebotsstatistik 2009
1 Fehlende Vergleichbarkeit bei der Auslastung

T Weder Vorjahres- noch Bundeslandervergleiche méglich

Der Touristische Regionalentwicklungsindex (TRIX) wurde speziell fur das Tourismusbarometer g e-
schaffen, um die Entwicklung der zwei wichtigsten Schliisseldaten, Ubernachtungen und Bettenau s-
lastung, in anschaulicher Form miteinander zu verknupfen und darzuste llen.

Der TRIX wurde in den letzten Jahren sowohl fur den Lander als auch fir den Regionsvergleich (vgl.
Kap. Il 2) abgebildet, wobei anhand der relativen Veranderungen von einem Jahr zum anderen die
Unterteil ung in vier Gruppen (Stabilisierer, Expandierer, Konsolidierer, Problemfélle) moglich war.
Aufgrund der Umstellung der Erhebungsmethodik der amtlichen Beherbergungsstati stik ist eine
Visualisierung der Bundeslander in diesem Jahr nicht sinnvoll. Auf regionaler Ebene ist dies zumin-
dest noch bei den Reisegebieten Schleswig-Holsteins und Niedersachsens mdglich, weil dort die
Daten noch in der urspringlichen Form zur Verfugung gestellt werden.
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3 Schleswig -Holsteinische Reisegebiete
3.1 Nachfrageentwicklung

Daten: uneingeschrankte Vergleichbarkeit

1 Nachfragekennziffern ohne Camping ausgewiesen, um langerfristige Vergleiche zu ermé g-
lichen

1 Bei Kurzfristbetrachtung Vergleichswerte inklusive Camping aufgrund der hohen Bede u-
tung des Campingtourismus fiir die Kiistenregi onen

1 Bei der Nachfrageentwicklung Zeitreihen - und Regionsvergleiche mdglich

Ubernachtungsentwicklung:  Kiisten mit Zuwachsen, Binnenland verliert

In den schleswig-holsteinischen Reisegebieten fiel die Entwicklung der Ubernachtungsza hlen (ohne

Camping) sehr unterschiedlich aus:

- Sowohl Nordsee als auch Ostsee konnten Zuwéchse verbuchen. Damit liegen die Ubernachtung s-
zahlen erstmals in beiden Kistenregionen tber der 8 -Millionen -Grenze.

- Die Reisegebiete im Binnenland meldeten Verluste . Die Holsteinische Schweiz knlipft damit an die
hohen Verluste im let zten Jahr (2008: -4,3 %) an.

Hier wirkt sich deutlich der statistische Effekt (siehe Hinweis zur Datenvergleichbarkeit ) aus: Betrach-
tet man die Ubernachtungen inklusive Camping, fallt die Entwicklung in fast allen Regionen positiver
aus. In diesem Fall verzeichnen sogar alle Reisegebiete in Schleswig-Holstein Ubernachtungsz u-
wachse. (vgl. Tab.5)

Tab. 5: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten und auf Campingplatzen nach
Reisegebi eten 2008 6 2009
Beherbergungsbetri ebe Beherbergungsbetri ebe
2 9 Betten 2 9 Bette n und Campingplétze
Reisegebiet 2008 2009 Verand erung 2008 2009 Veréanderung
(in Tsd.) (in Tsd.) 2099/2008 (in Tsd.) (in Tsd.) 2099/2008
(in %) (in %)

Schleswig-Holstein
Nordsee 7.941,8 8.022,9 1,0 8.607,7 8.739,7 1,5
Ostsee 8.599,6 8.733,9 1,6 10.381,4 10.694,3 3,0
Holsteinische Schweiz 751,1 735,4 -2,1 880,5 892,3 1,3
Ubriges Binnenland 3.777,1 3.740,4 -1,0 3.985,5 3.993,1 0,2
Mecklenburg -Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste 6.083,8 6.292,5 3,4 6.758,2 7.177,3 6,2
Riigen/Hiddensee 5.574,2 5.483,7 -1,6 6.352,9 6.221,0 -2,1
Vorpommern 7.448,8 7.514,6 0,9 8.841,2 8.948,2 1,2
Niedersachsen
Nordseekiiste/Bremerhaven 6.078,1 6.043,5 -0,6 7.312,6 7.518,2 2,8
Ostfriesische Inseln 4.974,6 5.090,4 2,3 5.102,3 5.219,1 2,3
Quelle: Statistische Landesamter

Kistenvergleich: Schleswig-Holstein fuhrt Rangfolge an, Meckle nburg -Vorpommern holt auf

Die Ubernachtungsstar ksten Kustenregionen liegen in Schleswig-Holstein (Ostsee 8,7 Millionen,
Nordsee 8,0 Millionen Ubernachtungen) ; auf Platz 3 folgt Vorpommern mit Usedom und Fischland-
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DarR-Zingst mit 7,5 Millionen Ubernachtungen. Aber Achtung: Unter Beriicksichtigung der Ube rnach-
tungen auf Campingplatzen &ndert sich die Rangfolge!

Die meisten Kiistenreisegebiete konnten im Zehn -Jahres-Vergleich Ubernachtungszuwéchse ver-
zeichnen. Im erfolgsverwdohnten Mecklenburg -Vorpommern flacht sich die Wachstumskurve jedoch
ab, wahrend an den Kisten in Niedersachsen und Schleswig-Holstein nach jahrelangem Minus die
neuen Tourismusstrategien und Investitionen in Infr astruktur und Marketing allm&hlich Wirkung

zeigen. Dadurch gestaltet sich die Wettbewerbssituation zwischen den Regionen insgesa mt ausge-
glichener als in den letzten Jahren. (vgl. Abb. 7 und Karte 1)

Abb. 7:  Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten in deutschen Kistenreiseg e-
bie ten 2000 62009
dIndex 2000 =100 &

: =
/ -

90
80
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
— Mecklenburgische Ostseekuste (MV) =—— Vorpommern (MV) Rigen/Hiddensee (MV)
— Nordsee (SH) Nordseekiiste/Bremerhaven (NI) Ostsee (SH)

Ostfriesische Inseln (NI)

Quelle: dwif 2010, Daten Statisti sche Landesamter
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Karte 1: Jahrliche Veranderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten in
deutschen Kiste nreisegebieten
oin % o
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Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Inselver gleich 2009: Ostfriesisc he vor Nordfriesischen Inseln

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

7 Ubernachtungen ohne Camping ausgewiesen, um Vergleichbarkeit zwischen den Bundes-
landern zu gewahrleisten

1 Zeitreihen - und Regionsvergleiche mdglich

Der Vergleich ausgewahlter Inseln vor den deutschen Kiisten macht deutlich:

- Die Ostfriesischen Inseln haben sich 2009 sehr positiv entwickelt. Nach den Ubernachtungsriic k-
gangen in den letzten zehn Jahren konnten fast alle wieder hohe Gewinne verbuchen, allen voran
Spiekeroog mit 7,5 % Ubernachtungszuwachs. Auch Baltrum und Norderney verhalfen den ostfrie-
sischen Inseln zu dem hohen Aufschwung in 2009. Nur Langeoog schwachte das Ergebnis durch
ricklaufige Zahlen ab.

- Anders sieht die Situation auf den Nordfriesischen Inseln aus: Vier der finf Inseln meldeten gesun-
kene Ubernachtungszahlen. Auf der sudlichsten Insel Pellworm fielen die Riickgange mit knapp
9 % am hochsten aus. Die mit Abstand Ubernachtungsstéarkste Insel Sylt konnte jedoch eine posit i-
ve Bilanz ziehen.

- Die Inseln in der Ostsee zeigten ein sehr unterschiedliches Bild im Jahr 2009: Fehmarn setzte sich
mit einem Uber 5-%igen Wachstum als Gewinner durch, wéhrend die Inseln in MecKenburg-
Vorpommern Verluste oder nur leichte Gewinne schrieben. (vgl. Abb. 8)
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Abb. 8:  Jahrliche Veranderung der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten fiir
ausgewabhlte Inseln und Halbinseln 2009 gegeniiber 2008
0 ohne Camping, in % &

Ubernachtungen
2009 absolut (in Tsd.)

Norderney 1.384
Borkum 1.234
Langeoog 696

Juist 592
Wangerooge 507
Spiekeroog 398
Baltrum 279

Sylt 3.266

Fehmarn 958

Fohr 802

Amrum 764

Helgoland 179
Pellworm 920
Rugen/Hiddensee 5.484
Usedom 0,5 4.225
Fischland-DarR3-Zingst -0,2 1.931
Poel* 211

-10,0 SV -5,0 -2,5 0,0 2,5 5,0 IS, 10,0

* Fir Poel kann keine Veranderungsrate ausgewiesen werden, dadie Ubernachtungen seit 2009 inklusiv e Cam-
pingplatze ausgewiesen werden und keine Vergleichsdaten zu 2008 vorliegen (Datenschutz).

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Ubernachtungsintensitat : Nordsee weit vorn

Setzt man die Ubernachtungen in Relation zur Einwohnerzahl 2 der Reisegebiete, so zeigt sich in der
Ubernachtungsintensitat (= Anzahl der Ubernachtungen pro 100 Einwohner und Jahr) ein Grobmaf3
fur die Bedeutung, die der Ubernachtungstourismus fiir die Bevolkerung der Region als Beschéft i-
gungsfaktor und Einnahmequelle hat 3aber auch f ¢ mgan @,uneBidrdsEirsienuwom
Ubernachtungstourismus ausgehen ko nnen.

Die hochste Bedeutung hat der Tourismus traditionell in den Kistenregionen:

- In Schleswig-Holstein liegt die Nordsee mit 7.345 Ubernachtungen je 100 Einwohner w eit vor den
anderen Regionen. Damit belegt sie auch den 3. Platz im Kustenvergleich und platziert sich hinter
den flachenmaRig kleinen Inselregionen : Ostfriesische Inseln (30.000 Ubernachtungen je 100 Ein-
wohner) sowie Riigen/Hiddensee (8.000 Ubernachtungen je 100 Einwohner). Tendenziell nimmt die
Ubernachtungsintensitat in diesen Regionen zu. Gerade in Saisonzeiten gehen damit auch Heraus-
forderungen hinsichtlich Verkehr, Umwelt und Lenkung von Besucherstromen einher.

- Die anderen Kiistenregionen & wie auch die schleswig-holsteinische Ostsee & weisen deutlich g e-
ringere Ubernachtungsintensitaten zwischen knapp 1.000 und 2.000 Ubernachtungen je 100 Ei n-

21 Grundlage fiir die Einwohnerzahl sind die aktuellsten verfligbaren Daten mit Stand vom 31.12.200 8.
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wohner auf. Intensitatssteigerungen verzeichnen jedoch nur die Kuisten in Meckle nburg-
Vorpommern.

- Die Holsteinische Schweiz liegt mit fast 900 Ubernachtungen je 100 Einwohner nur knapp hinter
einigen Kustenregionen ; der Tourismus spielt also auch hier eine sehr wichtige Rolle als Einnah-
mequelle fur die Bevolkerung . Nur im Ubrigen Binnenland, das sich (ber eine sehr gro Re Flache a-
streckt, verteilen sich die Ubernachtungen auf eine relativ groRe Einwohnerzahl. In beiden Regio-
nen stagnierte die Ubernachtungsintensitat in den letzten Jahren. (vgl. Tab.6)

Tab. 6: Ubernachtungsintensitiat nach Reisegebieten 2005 & 2009
d Ubernachtungen pro 100 Einwohner, Beherbergungsbetriecbe 2 9 Betten &

Reisegebiet 2005 2006 2007 2008 2009
Schleswig -Holstein

Nordsee 6.782 7.025 7.159 7.271 7.345
Ostsee 1.114 1.137 1.149 1.145 1.163
Holsteinische Schweiz 860 900 944 906 887
Ubriges Binnenland 183 189 196 200 198
Mecklenburg -Vorpommern

Mecklenburgische Ostseekiste 1.086 1.126 1.201 1.263 1.306
Riigen/Hiddensee 7.053 6.951 7.694 8.094 7.962
Vorpommern 1.585 1.625 1.763 1.857 1.874
Niedersachsen

Nordseekuste/Bremerhaven 885 889 938 980 974
Ostfriesische Inseln 28.006 28.089 29.032 28.828 29.952
Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Aufenthalt sdauer: Tendenz weiter sinkend

Langfristig ist die Aufenthaltsda uer in allen Reisegebieten in Schleswig-Holstein zurtick gegangen.
Am starksten betroffen waren die Kistenregionen mit Rickgadngen von 1,6 Tagen (Nordsee) und
0,7 Tagen (Ostsee) in den letzten zehn Jahren. 2009 ging sie nur an der Nordsee leicht zuriick; in den
anderen Regionen stagnieren die Werte seit drei Jahren. Tendenziell mussten auch alle anderen Kiis-
tengebiete aulBerhalb Schleswig -Holsteins Riickgdnge hinnehmen, die jedoch vor allem in Meckle n-
burg-Vorpommern vergleichsweise moderat au sfielen.

Die hdchste Aufenthaltsdauer im Kustenvergleich erreichen die Ostfriesischen Inseln mit 6,5 Tagen,
dicht gefolgt von der schleswig -holsteinischen Nordsee (6,2 Tage). In Mecklenburg-Vorpommern
fuhrt RUgen-Hiddensee mit rund 5 Tagen die Rangliste an. In allen anderen Kistenregionen bleiben
die Gaste zwar deutlich kurzer, aber mit 4 bis 4,5 Tagen noch immer deutlich langer als in vielen a n-
deren Regionen. (vgl. Abb. 9)
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Abb. 9:  Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten in deutschen Kiistenreiseg e-
bieten 2000, 2004, 2009
din Tagen &

9,0

8,0

7,0

6,0

5,0

4,0
3,0
2,0
1,0

0,0
Ostfriesische Nordseekiste/ Nordsee (SH) Ostsee (SH)  Mecklenburgische Vorpommern (MV) Riugen/
Inseln (NI) Bremerhaven (NI) Ostseekiiste (MV) Hiddensee (MV)

= 2000 m 2004 = 2009

Quelle: dwif 2009, Daten Statistische Landesamter

Zusammenfassung

1 Die Ubernachtungsentwicklung in den schleswig -holsteinischen Regionen zeigte 2009 ein diver-
gentes Bild mit Zuwéchsen an den Kisten und Verlusten in den Binnenregionen.

i Den Kustenvergleich fiihrt Schleswig-Holstein 8 vom absoluten Ubernachtungsvol umen ausgehend
0 zwar an. Vor allem die Kusten in Mecklenburg-Vorpommern holen aber seit Jahren deutlich auf.
Unter anderem die rasch sinkende Aufenthalts dauer in Schleswig-Holsteins Kustenregionen tragt
zu dieser Aufholjagd bei.

1 Deutsche Urlaubsinseln: 2009 profitierten vor allem die O stfriesischen Inseln und Fehmarn, wah-
rend die Ubernachtungszahlen auf den Nordfriesischen Inseln und den Inseln Mecklenburg -

Vorpommerns gréf3tenteils zurtickgingen.
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3.2 Angebotsentwicklung

Daten: eingeschrénkt vergleichbar

1 In Schleswig-Holstein und Niedersachsen noch keine Umstellung der Angebotsst atistik :
hier auf Regionsebene Ausweisung von Betten ohne Schlafgelegenheiten auf Camping-
platzen

1 In Mecklenburg-Vorpommern Ausweisung der Angebotskennziffern ab 2009 auf Grundlage
von Betten/Schlafgelegenheiten inklusive Campin gplatzen

1 Eingeschrankte Regionsvergleichbarkeit: nur innerhalb eines Bundeslandes sowie zw i-
schen Schleswig-Holstein und Niedersachsen mdoglich

1 Eingeschrankte Vergleichbarkeit der Zeitreihen: nur in Schleswig -Holstein und Nieder-

sachsen mdglich

Bettenkontingente : Grof3tenteils Kapazitatsabbau

Die grof3ten Bettenkontingente im Kustenvergleich finden sich in Schleswig -Holstein: An der Ostsee
mit knapp 57.000, an der Nordsee mit knapp 50.000 Betten. In den meisten Regionen wurden die
Kapazitaten 2009 reduziert .

- Nur an der Nordsee fand ein moderater Ausbau der Bettenzahl statt (+1,6 %).

- Die Ostsee legte hingegen eine Wachstumspause ein (-1,6 %).

- Im schleswig-holsteinischen Binnenland waren die Rickgange am hdchsten . (vgl. Tab.7)

Tab.7: Anzahl der Betten/Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben nach i ab 2009 teilweise
Reisegebieten 2009 inkl. Schlafgelegenheiten

auf Campingplatzen

0 angebotene Betten/Schlaf gelegenh eiten im Dezember e ines Jahres 6

Reisegebiet 2008 2009 Veranderung 2009/2008

(in %)
Schleswig-Holstein
(angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingpla tzen)
Nordsee 48.718 49.477 1,6
Ostsee 57.529 56.603 -1,6
Holsteinische Schweiz 4.521 4,191 -7,3
Ubriges Binnenland 28.151 27.256 -3,2

Mecklenburg -Vorpommern
(2008: angebotene Betten; 2009: angebotene Betten und Schlafgelegenheiten auf Campingpla tzen)

Mecklenburgische Ostseekiste 37.796 49.324 1,6
Rugen/Hiddensee 36.110 40.111 -1,1
Vorpommern 45.812 61.591 -1,3

Niedersachsen
(angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingpla tzen)

Nordseekiiste/Bremerhaven 44,705 43.056 -3,7
Ostfriesische Inseln 29.565 29.203 -1,2
Quelle: Statistische Landesamter

BetriebsgroRe : Grof3e Unterschiede zwischen Nord - und Ostsee

Die Anzahl der Betten pro Betrieb hat sich in Schleswig-Holstein 2009 in fast allen Reisegebieten
erhdht (Ausnahme Holsteinische Schweiz: -0,6 %). An den niedersachsischen Kisten wurden hing e-
gen durchweg kleinere Betriebe registriert als im Vorjahr. Mit 62 Betten pro Betrieb sind die Behe r-
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bergungsbetriebe an der schleswig -holsteinischen Ostsee am leistungsféhigsten. Die niedrigsten
Werte im Kustenvergleich erre icht die Nordsee mit 35 Betten pro Betrieb.

Bettenauslastung: Tendenziell stagnierend

Die Auslastung der Angebotskapazitdten in den schleswig -holsteinischen und niederséchs ischen
Kistenregionen hat sich 2009 im Vergleich zum Vorjahr kaum verandert. Zwar konnten in allen Kl s-
tenreisegebieten steigende Auslastungswerte verzeichnet werden, diese fielen aber nur sehr gering
aus. Lediglich die Ostfriesischen Inseln bauten ihre ohnehin schon gute Performance aufgrund der
starken Nachfragedynamik weiter aus. Die Regionen im schleswig-holsteinischen Binnenland ve r-
zeichneten hingegen eine leicht ricklaufige Auslastungsentwicklung. In Mecklenburg-Vorpommern
sind fur 2009 bereits die Schlafg elegenheiten auf Campingplatzen eingerechnet, weshalb die Werte
nicht mit dem Vorjahr vergleichbar sind.

Die héchste Auslastung konnten die Ostfriesischen Inseln verbuchen (42,5 %). Die anderen Kisten-
regionen, aber auch die Regionen im schleswig-holsteinischen Binnenland liegen deutlich darunter.
(vgl. Tab. 8 und Karte 2)

Tab. 8: Kapazitatsauslastung der Betten/Schlafgelegenheiten der Beher - i ab 2009 teilweise
bergungsbetriebe nach Reisegebi eten 2008 62009 inkl. Schlafgelegenheiten

auf Campingplatzen

0 Auslastung der angebotenen Betten/Schlafgelegenheiten, in % o

Reisegebiet 2008 2009 Verénd erung 2009/2008

(in %)
Schleswig -Holstein
(angebotene Betten, ohne Schlafgelegenheiten auf Campingpld tzen)
Nordsee 38,1 38,3 0,5
Ostsee 36,4 36,5 0,3
Holsteinische Schweiz 38,0 37,8 -0,5
Ubriges Binnenland 34,9 34,6 -0,9

Mecklenburg -Vorpo mmern
(2008: angebotene Betten; 2009: angebotene Betten und Schlafgelegenheiten auf Campingpla tzen)

Mecklenburgische Ostseekiste 42,7 34,9 -
Rugen/Hiddensee 39,0 33,9 -
Vorpommern 41,2 32,4 -

Niedersachsen
(angebotene Betten, ohne Schlafgelege nheiten auf Campingpla tzen)

Nordseekiiste/Bremerhaven 35,1 35,4 0,9
Ostfriesische Inseln 41,0 42,5 3,7
Quelle: Statistische Landesamter
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Karte 2: Auslastung der angebotenen Betten in  Beherbergungsbetriebe n i ab 2009 teilweise

2 9 Betten in au sgewéhlten Ki stenreisegebieten 2008 und 2009 inkl. Schlafgelegenheiten
5in % & auf Campingplatzen
in %

M 2008
M 2009

Nordsee

Rugen/
by Hiddensee*

: ) 4
Ostsee Vorpommgrn* .. “,,
{4 oy

34,9

' \ Dstseekiiste*
v ' i - ﬁ* Mecklenburg-V
" ecklenburg-Vorpommem
Nordseekiiste . Bremerhaven
b} TR P g Niedersachsen e/_/_fw‘\\%

* Reisegebiete MV ab 2009 einschlie3lich der Schlafgelegenheiten auf Campingplatzen
Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Zusammenfassung

1 2009 wurden die Bettenkapazitaten in Schleswig -Holstein gréRtenteils reduziert. Damit zeigte sich
die gleiche Tendenz wie in den anderen Kiistenbundeslandern.

Hinsichtlich der Leistungsféhigkeit der Betriebe bestehen groRe Unterschiede in Schle swig-

Holstein: An der Ostsee finden sich relativ groRe, an der Nordsee weitaus kleinere Beherbergung s-

betriebe.

1 Die Auslastungswerte stagnieren auf einem vergleichsweise niedrigen Niveau.

1 FOr die Zukunft ist ein detailliertes Benchmar king einzelner Betriebstypen beziehungsweise Be-
triebst ypengruppen (Insgesamt und Hotellerie) zielfihrend. Nur so kénnen weiterhin belastbare
Aussagen zur Wettbewerbsfahigkeit sowie zur wirtschaftlichen Lage getroffen werden. Das Touris-
musbarometer prift, inwieweit dies flachendeckend fur Bundeslander und Regi onen mdglich ist.
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3.3 Zusammenfassende Bewertung im TRIX

Daten: teilweise eingeschrénkt vergleichbar

7 Ubernachtungsentwicklung und Auslastungsveranderung ohne Camping ausg ewiesen
(siehe auch Kap.I1 3.1 und 3.2)

T Fir Schleswig-Holstein und Niedersachsen: Zeitreihen- und Regionsvergleiche uneing e-
schrankt méglich

T Fur Mecklenburg-Vorpommern Darstellung nicht moglich, da hier auf Regionsebene b e-
reits Ausweisung inklusive Camping

Zielstellung und Aufbau des Regionen-TRIX entsprechen dem des LanderTRIX.Mit seiner Hilfe 1asst
sich ein rascher und einfacher Uberblick tiber die Gewinner und Verlierer des letzten Jahres erzielen.
Er kann damit auch als Friihwarnsystem angesehen werden, um auf problematische Entwicklungen in
einzelnen Reisegebieten aufmerksam zu machen und damit unverziiglich Ursachenforschung betre i-
ben und konkreten Handlungsbedarf ermitteln zu kénnen.

Ergebnis und Bewertung: Tendenz zur Mitte

Nach Jahren der stetigen Verbesserung der Regionen im Feld der Stabilisierer zeigt sich ab 2008
eine deutiche Konzentration um das AFadenkr esamtdsindiamch
2009 kaum Ausreil3er auszumachen. Keine Region schrieb starke Gewinne oder Verluste.

- Aufsteiger sind vor allem die Ostfriesischen Inseln und die Ostsee in Schleswig -Holstein, die aus
dem Feld der Problemfélle zu den Stabilisierern aufschlieRen konnten. Auch die Holsteinische
Schweiz und die schleswig-holsteinische Nordsee gehdren zu den Gewinnern.

- An Position verloren hat insbesondere das Ubrige Binnenland, aber auch die Nordsee kiiste in Nie-
dersachsen. (vgl. Abb. 10)
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Abb. 10: Regionen-TRIX2008 und 2009

* Nordseekiiste ohne Bremerhaven
Quelle: dwif 2010, Statistische Landesamter

Zusammenfassung

1 Aufgrund der geschilderten Umstellung der Statistik kbnne n in diesem Jahr die Regionen Mecklen-
burg-Vorpommerns nicht abgebildet werden.

1 In den schleswig-holsteinischen Regionen setzte sich die im letzten Jahr begonnene Ph ase relativ
verhaltener Ubernachtungs - und Auslastungsveranderungen fort. Die beiden Kiisten zeigten dabei
noch das beste Jahresergebnis.
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34 Tourismus in ausgewahlten Stadten Schleswig -Holsteins

Der Stadtevergleich in Schleswig-Holstein wurde fir den vorliegenden Bericht erheblich erweitert . In

die Auswahl einbezogen wurden

- alle Stadte mit mindesten s 75.000 gewerblichen Ubernachtungen und mindestens 20.000 Einwo h-
nern sowie

- alle Mitglieder der Marketing -Kooperation Stadte in Schleswig-Holstein e. V. (MAKSStadte; vgl.
Karte 3).

Karte 3:  Auswahl der Stadte in Schleswig -Holstein

Flensburg

Eckernforde

Schleswig

Rendsburg
Friedrichstadt

Neumiinster

Itzehoe
. Bad Bramstedt

L
. Bad Segeberg

Gluckstadt

® Mitglied Marketingkooperation
Stadte in Schleswig-Holstein e.V.

Norderstedt

Stadte mit:

- mindestens 75.000 gewerblichen
Ubernachtungen in 2009

und

- mindestens 20.000 Einwohner

Quelle: dwif 2010

Nachfrageentwicklung: Mehrheit der Stadte langfristig mit Ubernachtungszuwéchsen

Daten: teilweise eingeschrankt vergleichbar

1 Nachfragekennziffern gréf3tenteils ohne Camping ausgewiesen, daher Stadte - und Zeitrei-
henvergleiche Gberwiege nd moglich

T Ausnahme: Rir 2005 liegen teilweise nur Werte inklusive Camping vor, die betroffenen
Stadte sind gesondert gekennzeichnet

Im Jahr 2009 wurden 16 % aller schleswig-holsteinischen Ubernachtungen in den 18 au sgewahlten
Stadten getatigt. lhr Marktanteil hat sich seit 2004 geringfiigig erhéht. So verlief auch die Entwick-
lung in den letzten funf Jahren fur die meisten Stadte positiv:
- Die deutlichsten Zuwéchse verzeichnete Gliickstadt, wo die Ubernachtungen um 250 % stiegen.
Allerdings erfolgte der Zuw achs auf einem sehr niedrigen Niveau: Die Stadt liegt 6 bezogen auf das
absolute Ubernachtungsvolumen & auf dem letzten Platz im Stadtevergleich. Weitere Gewinner der
letzten Jahre waren mit Norders tedt und Friedrichstadt (+36 % beziehungsweise +29 % seit 2004)
ebenfalls eher Akleineredo Tourismusorte, allerdings
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- Mit Lubeck und Kiel konnten auch die zwei volumenmé&Rig bedeutendsten Stadte in Schle swig-
Holstein langfristig erfreuliche Gewinne schreiben (+20 % beziehungsweise +16 %).

- Insgesamt riicklaufige Ubernachtungszahlen mussten in diesem Fiinf-Jahreszeitraum nur fiinf
Stadte hinnehmen: Ahrensburg, Bad Bramstedt, Neumdinster, PI6n und Rendsburg. (vgl.
Tab.9/Abb. 11)

Tab.9: Ubernachtungen in Beherb ergungsbetrieben O 9 Betten in ausgeyv
Ubernachtu ngen Verand erung
Stadt 2004 2006 2008 2009 2009/2008
(in %)
Schleswig -Holstein 19.912.621 20.373.194 21.069.570 21.232.637 0,8
Ahrensburg 66.221 71.530 73.821 65.673 -11,0
Bad Bramstedt 195.591 171.221 179.376 177.552 -1,0
Bad Schwartau 99.779 105.967 107.321 111.150 3,6
Bad Segeberg 198.825 187.285 208.018 209.210 0,6
Eckernforde 75.270 73.642 76.076 83.021 9,1
Flensburg 157.565 179.767 178.080 158.777 -10,8
Friedrichstadt 34.380 37.680 46.057 44.260 -3,9
Glickstadt 7.529 8.746 21.894 26.466 20,9
Husum 147.758 151.680 157.316 166.578 5,9
Itzehoe 38.580 40.227 40.549 39.011 -3,8
Kiel 420.046 476.113 497.475 487.878 -1,9
Lubeck mit Travemiinde 931.679 1.030.115 1.094.576 1.120.864 2,4
Molin 200.225 203.699 208.155 204.010 -2,0
Neumunster 111.335 109.077 107.266 105.870 -1,3
Norderstedt 117.526 168.077 178.124 160.197 -10,1
Plon 125.172 117.903 134.930 121.926 -9,6
Rendsburg 46.106 37.028 45.179 43.229 -4,3
Schleswig 85.025 90.730 99.894 91.073 -8,8
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein
Abb. 11: Ubernachtungsentwicklung in Beherbergungsbeticbe n O 9 Betten in ausge
Stadten
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Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein

Der Anteil der auslandischen Ubernachtungen liegt in den meisten Stadten deutlich (i ber dem
schleswig-holsteinischen Durchschnitt (2009: 5,3 %). In Friedrichstadt entfallen 42 % aller Uber-
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nachtungen auf ausléandische Gaste. Aber auch in den gréReren Stadten Flersburg, Libeck und Kiel
Ubernachten vergleichsweise viele Ausléander. Der hohe Anteil auslandischer Ubernachtungen in

Norderstedt, Bad Bramstedt und Ahrensburg ist nicht zuletzt auf die Lage am Hamburger Stadtrand

und den damit verbundenen Geschéaftsreisetouri smus zuriickzufihren. Aus dem Rahmen fallen Mélin,
Plon, Bad Segelerg und Bad Schwartau, wo auslandische Ubernachtungen so gut wie keine Rolle
spielen.

In den Stadten ist die Aufenthaltsdauer traditionell eher gering. Die Géaste bleiben oft deutlich ki rzer
als im Landesdurchschnitt (2,9 bzw. 4,2 Tage), wobei sich die Aufenthaltsdauer in den Stadten im
Vergleich zum Landesdurchschnitt in den letzten Jahren kaum ve randert hat. Eine besonders geringe
Aufenthaltsdauer (unter 2 Tagen) verzeichnen die Stadte Rendsburg, Flensburg, Ahrensburg, Kiel
und Gliickstadt. Uber dem Landesdurchschnitt liegen lediglich die Stédte, die gleichzeitig als Kurorte
pradikatisiert sind (BadSc hwar t au, Ml I n und Bad Segeberg;
3,1 Tagen).Allerdings verbuchen diese Orte seit 2004 stark riicklaufige Werte. (vgl. Karte 4)

Ausnahr

Karte 4. Entwicklung verschiedener Nachfrageindikatoren in Beherbergungsbetrieben

ten in ausgewahlten Stadten
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Ubernachtungen 2009 (in %)
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Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein

Die Ubernachtungsintensitét und damit die Bedeutung des Tourismus firr die Stadt varii eren stark.
Weit Gber dem Landesdurchschnitt (749 Ubernachtungen je 100 Einwohner) rangieren die einwo h-
nerschwachen Stadte Friedrichstadt, Bad Segeberg und Mdélin: Hier entfallen jeweils mehr als 1.000
Ubernachtungen auf 100 Einwohner. Eine relativ geringe Bede utung hat der Tourismus fiir die Stadte
Bad Bramstedt (84 Ubernachtungen), Itzehoe (119), Rendsburg (152) und Flensburg (179).
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Angebotsentwicklung: Performance gré3tenteils tber dem Landesniveau

Daten: uneingeschrankt vergleichbar
1 Alle Angebotskennziffern ohne Camping ausgewiesen
T Stadte- und Zeitreihenvergleiche uneingeschréankt moglich

Insgesamt wurden die Kapazitaten in den betrachteten Stadten deutlich ausg ebaut. Erhdhte sich die

Bettenzahl in Schleswig-Holstein seit 2004 um moderate 2,5 %, so legten die genannten Stadte um

knapp 10 % zu. Allerdings lasst sich nicht fur alle Stadte eine positive Entwicklung au smachen: In 8

der 18 Stadte wurde die Bettenzahl reduziert.

- Wiederum ist die Entwicklung in Glickstadt am dynamischsten: Die Beherbergungskapazit ten
wurden seit 2004 um 150 % ausgebaut. Allerdings muss dabei die geringe Zahl der Betriebe (2009:
4) bericksichtigt werden.

- Hohe Zuwéchsed sowohl relativ als auch absolut 8 meldeten zudem Husum, Norderstedt und PIon.

1 In Libeck und Kiel, die knapp 50 % der Bettenkapazitéten aller 18 betrachteten Stadte auf sich
vereinen, stieg die Zahl der angebotenen Betten leicht an, wenn auch nicht kontin uierlich.

i Die deutlichsten Riickgdnge & ebenfalls analog zur Ubernachtungsentwicklung & verzeichneten
Rendsburg und Bad Bramstedt (-28 % bzw. -25 % seit 2004). Auch in Flensburg reduzierte sich das
Bettenangebot, hier vor allem aufgrund der SchlieBung mehrerer Betriebe (2004: 21 Betriebe;
2009: 16). (vgl. Abb. 12)

Abb.12: Kapazit@atsentwicklung i n B®8ditenrirhamsgevihitenStaalt r i eben
ten
d angebotene Betten im Dezember, Index 2004 =100 &
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— Norderstedt — Flensburg Plon — Rendsburg — ltzehoe Gluckstadt
Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein

Gemessen an den BetriebsgroRRen finden sich auf den ersten Blick die wettbewerbsfahig sten Betriebe

(mit mehr als 100 Betten pro Betrieb) in den Kurorten Bad Bramstedt und Bad S egeberg. Dies ruhrt

jedoch weniger von vielen groBen Unterkunftsbetriebe n her, als von einzelnen groRen Klinikeinric h-

tungen. Doch auch in den anderen Stadten liegt die BetriebsgrofRe fast durchweg Gber dem schle s-

wig-holsteinischen Durchschnitt von 41 Be tten pro Betrieb:

- Ahrensburg pragen mehrere grof3e Hotelbetriebe, welche die BetriebsgréRen maRgeblich be ein-
flussen: Jeder Betrieb verfiigt Gber durchschnittlich 104 Betten. Vo r allem in den letzten funf Jah-
ren wurden die BetriebsgrofRen deutlich ausgebaut.
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- Die groR3ten Stadte im Land 8 Kiel und Lubeck 8 folgen auf den Pléatzen vier und funf. Mit 86 bzw. 79

Betten sind die Betriebe hier dhnlich strukturiert wie in anderen deutschen Stédten mit vergleic h-
barer Einwohnerzahl (200.000 bis 300.000).

- Die kleinsten Betriebe (durchschnittlich weniger als 40 Betten) finden sich in Friedrichstadt,

Itzehoe und Rendsburg. Aufgrund der geringen Ubernachtungszahlen ist die Beherbergungsstru k-
tur insbesondere durch kleine Hotels und Ferienwohnungen charakterisiert.

Die Auslastungswerte liegen in den schleswig -holsteinischen Stadten ebenfalls groR3tenteils tUber
dem Landesdurchschnitt (37 %). Auch hier fallt die hohe Kapazitatsauslastung von 50 % und mehr in

den pradikatisierten Stadten auf. Die groRen Stadte des Landes schneiden mit Werten tUber 40 % im

Deutschlandvergleich sehr gut ab. (vgl. Tab.10)

Tab.10: Entwicklung verschiedener Angebotsindikatoren in ausgewahlten Stadten

dangebotene Betten in Beherbergungsdetrieben
Betrieb sgrofe 232; ns
Betten (Betten pro

Stadt Betrieb) tung
(in %)
2004 2006 2008 2009 2004 2009 2009
Schleswig -Holstein 130.198  134.668 138.919  137.527 42,9 45,8 36,9
Ahrensburg 433 417 417 417 86,6 104,3 48,4
Bad Bramstedt 1.326 916 994 994 147,3 142,0 50,8
Bad Schwartau 416 446 471 476 52,0 52,9 65,1
Bad Segeberg 969 969 969 969 121,1 121,1 58,7
Eckernforde 690 636 627 644 43,1 46,0 34,3
Flensburg 1.137 1.151 1.109 997 54,1 62,3 44,0
Friedrichstadt 352 330 349 359 27,1 39,9 39,3
Glickstadt 77 94 204 198 38,5 49,5 29,4
Husum 940 955 1.177 1.179 42,7 47,2 38,6
Itzehoe 251 275 275 250 41,8 35,7 38,5
Kiel 3.353 3.517 3.339 3.520 86,0 85,9 41,8
Lubeck mit Travemiinde 6.926 7.566 7.237 7.502 67,9 79,0 41,8
Molin 1.136 1.101 1.093 1.093 59,8 64,3 54,6
Neumiuinster 880 877 844 822 73,3 74,7 34,9
Norderstedt 988 1.151 1.142 1.142 61,8 76,1 42,4
Plon 969 1.274 1.168 1.168 53,8 68,7 39,8
Rendsburg 479 349 347 345 43,5 34,5 35,8
Schleswig 719 719 733 733 59,9 56,4 37,7

Quelle: dwif 2010, Daten Statistisches Amt flir Hamburg und Schleswig-Holstein

Zusammenfassun g

Der Stadtevergleich wurde fur den vorliegenden Bericht erheblich erweitert. Abgebildet wird nu n-
mehr die Tourismusentwicklung in 18 ausgewahlten Stadten.

Die Nachfrageentwicklung zeigt, dass sich der Stadtetourismus in Schleswig-Holstein in den letzten
Jahren positiv entwickelt hat. Im Krisenjahr 2009 sind die Zahlen jedoch in vielen Stadten eing e-
brochen, nicht zuletzt aufgrund der zuriickgehenden ausléandischen Nachfrage.

Die Beherbergungsbetriebe verzeichnen in den meisten Stadten im Vergleich zum Land ScHeswig-
Holstein uberdurchschnittliche Kennziffern: Die Bettenzahl hat sich um 10 % erhoht; die Be-
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triebsgroRen und die Bettenauslastung liegen Uberwiegend deutlich Uber dem Landesdurc h-
schnitt.

1 Da der Stadtetourismus in Deutschland weiterhin im Trend liegt, ist mit dem Abklingen der Wir t-
schaftskrise auch eine weitere Zunahme der Nachfrage in den Stadten Schleswig-Holsteins zu er-
warten.

4 Herkunftsstruktur der Gaste im  Schleswig -Holstein -Tourismus
4.1 Bedeutung und Herkunftsstruktur der Géste aus dem Ausland

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

7 Alle Ubernachtungen inklusive Camping ausgewiesen (teilweise Vergleichswerte ohne
Camping)

1 Fur Vorjahresvergleiche Daten nachberechnet, dadurch Vorjahres- und Bundeslanderver-
gleiche uneingeschrankt moglich

Auslandische Ube rnachtungen: Hohe Riickgénge im Krisenjahr

Nach hohen Wachstumsraten seit 2003 ging die auslandische Ubernachtungsnachfrage in Deutsc h-
land 2009 erstmal s wieder zurtick (-3 %). Damit zeigen sich im Incoming-Tourismus unmittelbar die
Auswirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise: Sowohl Besucher aus speziellen Herkunftsmarkten
als auch ein hoher Anteil der Geschéftsreisenden blieben aus. Teilweise konnten die sinkenden Gés-
tezahlen aus dem Ausland jedoch von einer starken heimischen Nachfrage kompensiert werden.
Nahezu alle Barometer-Bundeslander waren von dem Nachfrageriickgang aus dem Ausland betroffen.
Gegen den Trend entwickelten sich jedoch Thiringen und Rheinland -Pfalz (+3,4% beziehungsweise
+2,4 %). (vgl. Abb. 13)

Abb. 13: Entwicklu ng der Auslanderiibernachtungen nach Bundeslandern 2009 gegeniber

2008
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Keine Darstellung der Entwicklung im Saarland: Mit der Einfihrung der WZ 2008 (vgl. Kap Il 1) sind im Saarland
Schulungsheime aus der Berichtspflicht herausgefallen. Das Statistische Landesamt Saarland weist daher fir das
Bundesland insgesamt keine Veranderungsraten zum Vorjahr aus.

Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter
Incoming -Tourismus: Themenausrichtung und N&he zu Quellmérkten en  tscheidend

Auslandische Géste haben in den einzelnen Léndern traditionell eine sehr unterschiedliche Bede u-

tung:

T In Rheinland-Pfalz werden uber ein Viertel aller Ubernachtungen von Auslandern get dtigt; das ist
vor allem auf die Nahe zu den Quellmérkten in Westeuropa zuriickzufiihren. Auch die 8 im Vergleich
zu den Nachbarlandern Ostdeutschlands 6 hohe Auslandsreiseintensitat sowie die Campingaffinitat
der Nachbarn tragen zu dem hohen Marktanteil bei. Im Saarland zeigt sich ein vergleichbarer Effekt.

1 Neben diesen beiden Landern weist Sachsen aufgrund der Positionierung als Kulturdest ination
einen hohen Anteil an auslandischen Besuchern auf.

1 Hingegen sind die Kistenbundeslander prozentual gesehen Uberwiegend das Ziel von Inlandsur-
laubern, denn in Schleswig-Holstein und Mecklenburg -Vorpommern werden die niedrigsten Mark t-
anteile verzeichnet. Dies soll jedoch nicht dariiber hinwegtausche n, dass SchleswigHolstein unter
den Barometer-Bundeslandern das vierthdchste absolute Ubernachtungsaufkommen aus dem Aus-

land vorzuweisen hat. (vgl. Tab. 11)

Tab.11: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben nach Herkunft 2009

Beherbergungsbetriebe 2 9 Bette n Beherbergungsbetr iebe" * 9 Betten
und Campingplatze
Inlander Ausland er Inlander Ausland er
Anzahl Anzahl ':::Zi"g :l Anzahl Anzahl 23;?'5;
(in Tsd.) (in Tsd.) (in %) (in Tsd.) (in Tsd.) (in %)
Deutschland 292.563,8 51.108,7 14,9 316.913,6 54.823,7 14,9
Brandenburg 8.763,9 594,0 6,3 9.588,7 663,3 6,5
Mecklenburg-Vorpommern 23.757,1 617,7 2,5 27.616,9 804,4 2,8
Niedersachsen 31.518,7 2.416,9 7,1 34.793,4 2.797,8 7,4
Rheinland-Pfalz 13.779,3 4.386,0 24,1 14.898,5 5.241,0 26,0
Saarland 1.806,9 200,7 10,0 1.906,3 2122 10,0
Sachsen 14.402,6 1.375,0 8,7 14.821,5 1.443,0 8,9
SachsenAnhalt 6.040,4 404,0 6,3 6.307,5 435,6 6,5
Schleswig -Holstein 20.104,2 1.128,5 5,3 23.042,3 1.277,0 5,3
Thiringen 8.382,3 503,7 5,7 8.881,7 542,2 5,8

Quelle: Statistische Landesamter

Herkunft der auslandischen Ga ste: Ddnemark dominiert

Die Quellmarktstruktur in den Bundeslandern wird hauptsachlich von der geografischen Lage, haufig

aber auch von der Wirtschaftsstruktur (Geschéftsreisetourismus) sowie der strategischen Ausric h-

tung der Landesmarketingorganisationen im Auslandsmarketing beeinflusst. Daher sind fur die ei n-

zelnen Barometer-Bundeslander unterschiedliche auslandische Gastegruppen relevant:

T In Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Rheinland -Pfalz dominieren wenige Quell-
markte. Die TOR-6-Herkunftsl &nder vereinen rund drei Viertel aller auslandischen Ubernachtungen.
Dadurch sind diese Lander zwar anfalliger fur Nachfragertickgédnge aus einem der Hauptquellméar k-
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te, Vorteile sind jedoch eine stérkere Bundelung smoglichkeit der Auslandsmarketingaktivitéaten
und damit ein effektiverer Ressourcenei nsatz.

1 Die wichtigsten Quellmarkte fiir Schleswig -Holstein sind die skandinavischen Lander, allen voran
das Nachbarland Danemark.

1 Die Niederlander, die in fast allen anderen Barometer -Landern den TORQuellmarkt darstellen, sind
in Schleswig-Holstein vergleichsweise unterreprasentiert und liegen volumenmaRig fast gleichauf
mit Schweizern und Osterreichern. (vgl. Karte 5)

Karte 5:  TOP-6-Auslandsquellmérkte in den Barometer -Bundeslandern 200 9
d Anteile der Ubernachtungen an allen Auslandsquellméarktenin = % &
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Quelle: Statistische Landesamter

Incoming -Tourismus in den Reisegebieten : Durchwachsen e Entwicklung

Daten: uneingeschrankt vergleichbar

7 Alle Ubernachtungen ohne Camping ausgewiesen

1 Daten flr Vorjahresvergleiche nachberechnet, dadurch Vorjahres - und Regionenvergleiche
uneingeschrankt maoglich

In den schleswig-holstein ischen Reisegebieten entwickelten sich die auslandischen Ubernachtungen

2009 sehr unterschiedlich:

- Die Nordsee (+12,6 %) und die Holsteinische Schweiz (+3,7%) konnten im Krisenjahr Zuwéchse
verzeichnen. Die Holsteinische Schweiz konnte jedoch noch nicht den Rickgang aus dem Vorjahr (-
11 %) ausgleichen.
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- Die Ostsee und das Ubrige Binnenland mussten herbe Verluste zwischen 5 und 10 % hinnehmen.
Da der Incoming-Tourismus in diesen Regionen eine relativ hohe Bedeutung hat, ist der Riic kgang
umso schwerwiegender.

- Auch in den anderen Kistenbundesléandern folgten auf die Uberdurchschnittliche n Wachstumsra-
ten des Vorjahres meist starke Einbuf3en, vor allem in Mecklenburg-Vorpommern. Leichte Zuwéch-
se verbuchten nur die Inselregionen Riigen/Hiddensee und die Ostfriesischen Inseln . (vgl. Tab.12)

Tab.12: Ubernachtungen von auslandischen Gasten in Beherbergungsbetrieben 2 9 Betten
nach Reisegebieten 200 8 6 2009

. . Verénderung Anteil an allen UN
Reisegebiet 2008 2009 2009/2008 (in %) 2009 (in %)
Schleswig -Holstein
Nordsee 88.685 99.864 12,6 1,2
Ostsee 738.294 666.855 -9,7 7,6
Holsteinische Schweiz 22.219 23.035 3,7 3,1
Ubriges Binnenland 355.336 338.723 -4,7 9,1
Mecklenburg -Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiste 238.984 179.148 -25,0 2,8
Rugen/Hiddensee 144.027 148.118 2,8 2,7
Vorpommern 127.008 111.469 -12,2 15
Niedersachsen
Nordseekiiste/ Bremerhaven 171.216 157.022 -8,3 2,6
Ostfriesische Inseln 26.094 26452 1.4 0,5
Quelle: Statistische Landesamter

Tab.13: TOP-4-Auslandsquellmérkte nach Reisegebieten 2009

Anteil an allen Ausla n-
Aufenthaltsda uer

Reisegebiet Ubernachtungen der-Ubernaoc htungen (in (in Tiagen)
%)
Nordsee
Schweiz 36.358 36,7 53
Danemark 17.069 17,1 2,1
Osterreich 14.337 14,4 4,7
Niederlande 5.102 5,1 3,6
Ostsee
Danemark 225.396 33,8 2,2
Schweden 158.423 23,8 1,7
Norwegen 39.934 6,0 1,6
Niederlande 36.946 55 2,4
Holsteinische Schweiz
Danemark 13.930 60,5 2,2
Schweden 2.875 12,5 1,8
Niederlande 892 3,9 2,2
Schweiz 632 2,7 2,9
Ubriges Binnenland
Danemark 137.128 40,5 2,0
Schweden 26.099 7,7 1,6
Niederlande 25.813 7,6 1,7
Polen 13.884 4,1 2,9
Quelle: Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein
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Je nach Regionunterscheidet sich die Herkunftsstruktur der auslandischen Géste leicht:

- Die Danen dominieren in fast allen Regionen. In der Holsteinischen Schweiz d meist als Zwischen-
stopp auf der Durchreise in siidlichere Regionen & bilden sie mit Uber 60 % sogar die absolute
Mehrheit.

- An der Nordsee haben jedoch die Schweizer den Spitzenplatz iibernommen. Uberraschend hoch ist
dartiber hinaus der Anteil der dsterreichischen Gaste. Erfreulich ist die relativ lange Aufenthalt s-
dauer der Alpenléndler, die deutlich langer als die Skandinavier im Land bleiben (vgl. Tab. 13).

Zusammenfassung

1 Die auslandische Nachfrage ging im Krisenjahr 2009 deutlich zuriick .

1 Wahrend die Entwicklung in Schleswig-Holstein insgesamt negativ verlief, schlossen die einzelnen
Regionen mit sehr unterschiedlichen Ergebnissen ab.

1 Die wichtigsten auslandischen Quellméarkte Schleswig -Holsteins sind die skandinavischen Lander,
zunehmend aber auch die Niederlande sowie die Alpenrepubliken.

1 Zur ErschlieBung neuer Quellmarkte, insbesondere fiir die Klistengebiete, ist eine starkere Ausric h-
tung der Themen auf internationale Zielgruppen (z um Beispiel Kulturtourismus) sin nvoll.

4.2 Herkunftsstruktur der Inlandsgaste & GA-Datenanalyse

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft tiber die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der
Inlander- und Auslanderiibernachtungen in den Bundeslandern und Regionen sowie uber die He r-
kunftslander der internationalen Gaste. Aussagen zur regionalen Herkunft der inlandischen Ube r-
nachtungsgaste werden nicht ausgewiesen. Das ist allerdings insofern unverzichtbar, als Inléander in
Deutschland den Uberwiegenden Anteil der Nachfr age in den Reisegebieten stellen. Fir ein gezielt
auf die Quellregion ausgerichtetes Mark eting sind Informationen tber die Herkunft der Géaste ndotig
und erfordern umfassende Marktfo rschung.

Methodische Vorbemerkung

Das Tourismusbarometer?? leistet einen Beitrag, um diese Wissenslicke zumindest ein wenig zu
schlieBen und stellt Informationen bereit, die fir Messeprasenzen, Werbeaktivitaten und andere
Marketingmaflinahmen der Landesmarketinggesellschaften und regionalen Tourismusorganisat ionen
hilfreich sind. Ausgewiesen werden zudem Daten Uber die monatliche Verteilung der Gaste, um auch
saisonale Unterschiede erfassen und im Marketing beriic ksichtigen zu kdnnen. Diese Informationen
liefern die Fremdabhebungen an den Geldautomaten der Sparkassen d sogenannte GA-Daten.

Definition

Fremdabhebungen an Geldautomaten sind sdmtliche Abhebungen von Kunden aller Kredi tinstitute
(Sparkassen, Geschaftsbanken, Genossenschaftsbanken) auf3erhalb des eigenen Geschéftsgebietes
der jeweiligen Sparkasse.

Die Sparkassen haben die grof3te Flachenabdeckung an Gedlautomaten und sind im Privatkundeng e-
schaft deutschlandweit Marktfiihrer. Jedes Mal, wenn ein Tourist an einem Aut omaten Geld abhebt,

22 in Schleswig-Holstein seit 2003
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um damit Barausgaben wéhrend seines Aufenthalts zu tatigen, wird unter anderem registriert, aus
welcher Region dieser Kunde kommt.

Wichtig dabei ist, dass Kunden, die ihr Konto bei der jeweiligen Sparkasse haben, in diesen Daten
nicht enthalten sind. D as gilt fiir alle Kunden des gesamten Geschaftsgebietes?3. Mit dem Instrument
der GA-Daten werden samtliche Touristen, sowohl Tages- als auch Ubernachtungsgéste, erfasst, die
wahrend ihres Aufenthalts Geldim Zielgebiet abh eben.

Vorteile der GA -Daten

1 identische Erfassung bei allen Sparkassen?*, daher optimale Vergleichbarkeit nicht nur fir alle R e-
gionen in Schleswig-Holstein, sondern auch fur alle Barometer-Bundeslander?®

T Gewahrleistung des Datenschutzes durch Nichtverarbeitung personenrelevanter Daten

1 ganzjahrige, tagesgenaue Erfassung touristischer Nachfragesegmente

1 rasche Verfugbarkeit der Ergebnisse

Die folgenden Daten sind somit ein Service der Sparkassen fir die Tourismusverantwortlichen in den
Regionen, da diese die Daten fur ihre Marketingarbeit verwenden kénnen. Fur die Analyse zur Her-
kunft der inlandischen Gaste liegen die Daten aller 15 Sparkassen in Schleswig-Holstein vor.

Karte 6: Geschaftsgebiete der schleswig -holsteinischen Sp arkassen- 2009

Nord-Ostsee Sparkasse v

Spar und Leihkasse zu Bredstedt AG 5
SparkasseHennstedt-Wesselburen
Sparkasse Westholstein 9
Bordesholmer Sparkasse AG

Sparkasse Elmshorn 4
Sparkasse Mittelholstein AG

Landsparkasse Schenefeld 13

Sparkasse Hohenwestedt 10
Sparkasse zu Libeck AG

Forde Sparkasse

Stadtsparkasse Wedel

Sparkasse Sudholstein

KreissparkasseHerzogtum-Lauenburg 14
15 Sparkasse Holstein

15

©CoO~NOOOAO~WNPRE

=
B WN RO

12 6

Quelle: dwif 2009

23 ygl. dazu Abgrenzung der SparkassenGeschéftsgebiete in Karte 6

24 der Sparkassen-Finanzgruppe
25 Fur Niedersachsen werden die GADaten fir das Jahr 2009 nicht ausgewiesen.
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Im Folgenden werden anhand ausgewahlter Beispiele zur Herkunftsstruktur und Saisonalitét die Nu t-
zungsmoglichkeiten der GA-Daten fur das Tourismusmarketing aufgezeigt.
4.2.1 Wichtigste Herkunftslander der Gaste in Schleswig -Holstein im Landerve rgleich

Hinweis: Fusion der Nord -Ostsee Sparkasse und der Flensburg er Sparkasse

Der Anteil der Gaste aus SchleswigHolstein liegt auch im Tourismusjahr 2009 bei 40 bis 45 %. Der
genaue Prozentanteil kann jedoch aufgrund der Fusion der Flensburger Sparkasse mit der Nord -
Ostsee Sparkasse nicht genau ausgewiesen werden. Die Fusionfuhrt zu einer verdnderten Zuord-
nung der jeweils eigenen Kunden beider Geschaftsge biete, was mit Uberschneidungen bei den Ab-
hebungen von Schleswig-Holsteinern verbunden ist.

Tabelle 14 dokumentiert die Ergebnisse der Fremdabhebungen in den Barometer-Bundesléndern fir
2009. Diese Daten sind nicht vergleichbar mit Auswertungen von Gaste befragungen, da bei den GA
Daten, wie erwéahnt, ganzjahrig alle Gastegruppen, also zum Beispiel auch Abhebungen von Tages-
ausfliglern, erfasst werden. Die GA-Daten ergédnzen diese Instrumente vielmehr, indem sie einen
Uberblick iiber den Gesamtmarkt ermdglichen.

Die Quellmarktstruktur aus dem Inland weist fiir Schleswig -Holstein gegeniber 2008 einzelne An-
teilsverschiebungen auf. Zugelegt haben die Anteilswerte der Gaste aus den benachbarten Bundes-
landern Hamburg (+1,6 Prozentpunkte) und Niedersachsen (+0,4 Prozentpunkte). Um jeweils
0,1 Prozentpunkte sind die Anteile aus Bayern, Hessen, RheinlandPfalz und SachsenAnhalt gestie-
gen.

Mit Ausnahme von Brandenburg spielt in allen Barometer -Bundesléndern die Nachfrage der eigenen
Bevolkerung die quantitativ grof3te Rolle. Die Anteilswerte erreichen unterschiedliche GréRenor d-
nungen. Wahrend dieser im Saarland deutlich mehr als 50 % betragt, ist er in Sachsen-Anhalt
(21,9 %) wesentlich geringer ausgepragt. In Mecklenburg -Vorpommern, das aus mehreren Bundes-
landern eine hohe Nachfrage aufweist, halt die eigene Bevolkerung lediglich einen Anteil von rund
22 %. In Brandenburg dominiert das benachbarte Berlin, denn fir die Berliner ist Brandenburg ein
beliebtes Tages- und Kurzreiseziel.
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Tab.14: Fremdabhebungen an Geldautomaten von Sparkassen des SGVSH -, OS\, SVSaar und

SVRRVerbandsgebietes nach Bundeslandern 200 9
dAnteile in % &

Zielmarkt
N =
c ) <
= o c o =
35 = I <) 0 < 1
g g 1S g ©° = c 2 c
s 95 £ 5 2 S 2%
c S = = < £ QL 3
8 25 2 & 3 b S o
Quellmarkt M = > o ) n n n I
Brandenburg 11,8 11,0 0,5 0,5 7,2 8,7 1,4
Berlin 54,4 111 0,8 0,7 6,9 5,8 1,8
Baden-Wirttemberg 1,3 1,8 7,0 2,4 2,1 3,4 1,3
Bayern 2,3 2,6 2,0 1,7 4,2 6,4 1,7
Bremen 0,2 0,7 0,1 0,1 0,3 0,2 0,7
Hamburg 1,2 6,2 0,4 0,4 1,5 1,0 25,3
Hessen 2,2 2,7 11,1 2,6 3,2 45 2,4
Mecklenburg-Vorpommern 4.1 21,9 0,3 0,2 2,1 2,0 5,0
Niedersachsen 2,5 7,7 1,7 1,5 13,3 3,1 7,5
Nordrhein -Westfalen 6,1 10,1 13,0 6,7 10,4 8,1 8,9
Rheinland-Pfalz 0,5 0,8 57,3 17,1 0,7 0,9 0,7
Sachsen 7,0 8,2 1,1 0,8 16,8 34,2 1,0
Schleswig-Holstein 0,9 6,8 0,5 0,3 1,1 0,7
Saarland 0,1 0,2 3,0 64,2 0,1 0,2 0,1
SachsenAnhalt 4,0 4,9 0,5 0,4 21,9 10,4 1,0
Thiringen 1,4 3,3 0,7 0,4 8,3 10,4 0,6
Summe 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle: dwif 2010, Daten der Sparkassenverbénde

Karte 7 visualisiert fur jedes der Barometer-Bundeslander die jeweils sechs wichtigsten Quell markte

2009.

- Die Gesamtschau verdeutlicht, dass sich die inlandische Quellmarktstruktur 2009 fur Schle swig-

Holstein nicht auffallend verandert hat. Die Gaste aus SchleswigHolstein bleiben mit rund 40 bis

45 % (siehe Hinweis) weiterhin der Hauptquellmarkt. Auf den folgen den Platzen im Top-6-Ranking
der wichtigsten Quellméarkte liegen unverandert Hamburg (25,3 %), Nordrhein-Westfalen (8,9 %)
und Niedersachsen (7,5 %). Auch bei Gasten aus Mecklenburg-Vorpommern (5,0 %) und Hessen

(2,4 %) ist das touristische Angebot des deut schen Nordens sehr beliebt.

- Die Quellmarktstruktur von Mecklenburg-Vorpommern weist eine ausgewogene Verteilung auf. So

wurden im 6stlichsten Kistenbundesland gleich aus mehreren Bundeslandern o Berlin, Branden-

burg, Nordrhein -Westfalen, Sachsen und Niedersachsen & Anteile zwischen 7,7 % und 11,1 % er-

zielt.
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Karte 7:  TOP-6-Inlandsq uellméarkte in den Barometer -Bundeslandern 200 9
din % o

Schleswig-

[l Nordrhein -Westfalen !
Holstein

B Niedersachsen
[ sachsen

Mecklenburg-
Vorpommern

A

SachsenAnhalt
. Mecklenburg-Vorpommern
' 2
M Berlin
Schleswig-Holstein

[l Brandenburg

Brandenburg

Thuringen
Hamburg
Bayern
Bremen
B Hessen
Baden-Wiurttemberg
. Saarland
. Rheinland-Pfalz
[ ] Ubriges Inland

2417

e Sachsen
26 \'54

Rheinland-Pfalz

Saarland

* FUr Thiringen liegen keine GA-Daten vor.
Quelle: dwif 2009, Daten der Sparkassenverbande

Aus Hamburg gréRter absoluter Gastezuwachs!

Wahrend bei den Anteilswerten der Quellméarkte von Jahr zu Jahr nur geringfligige Verand erungen
festzustellen sind, liefern die relativen Veranderungen einen sehr guten Uber blick, aus welchen
Quellmarkten 2009 eine zunehmende Nutzungshaufigkeit der Geldautomaten und damit eine ste i-
gende Nachfrage von Tages und Ubernachtungsgasten abzule iten ist.

Die fiir das Tourismusjahr 2009 ausgewiesene Zunahme der Ubernachtungsnachfrage von Inlandern
(+2,4 %) in den schleswig-holste inischen Beherbergungsbetrieben und auf Ca mpingplatzen spiegelt
sich in den Daten zu den Geldabhebungen an den Automaten der Sparkassen in SchleswigHolstein
wider. Diese bestatigen mit einem Anstieg um 3,8 % erneut ein hoheres Gasteaufkommen aus dem
Inlandsmarkt.

Anhand der Datenquelle der GA-Daten wird ersichtlich, dass 2009 aus zwo6lf Bundeslandern Zuwéachse

registriert wu rden:

- Die grofiten absoluten Zuwachse stammen aus Hamburg. Rund 5,2% mehr Géste aus der Hanse-
stadt wurden an den Geldautomaten in den Tourismusgemeinden Schleswig -Holsteins gezahlt.

- Nordrhein -Westfalen und Niedersachsen gehoren 8 neben Hamburg & zu jenen Inlandsquellméar k-
ten mit vergleichsweise vielen Abhebungen. Umso erfreulicher, dass gerade aus diesen Bundesl&-
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dern 2009 positive Entwick lungen festzustellen sind (Nordrhein -Westfalen +4,5 %, Niedersachsen
+4,0 %).

- Aus den bevolkerungsreichen und entfernter gelegenen Bundesléandern Baden -Wurttemberg, Bay-
ern und Hessen kamen zwischen 5,2 und 6,1 % mehr Gaste an die Nord- und Ostsee.

- Einzig aus Berlin, Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg muss eine negative Bilanz gez ogen
werden. Auf Mecklenburg-Vorpommern entfallen die absolut héchsten Riickgange. (vgl. Abb. 14)

Abb. 14: Entwicklung der Fremdabhebungen in Schleswig -Holstein nach Herkunfts regionen
2009 gegeniber 200 8
oin % o

Rheinland-Pfalz
Saarland
Baden-Wurttemberg
Hessen
Bayern
Hamburg
Nordrhein-Westfalen
Bremen
Niedersachsen
Sachsen-Anhalt
Thiringen
Sachsen

Berlin

Mecklenburg-Vorpommern

Brandenburg

-4,0 -2,0 0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Quelle: dwif 2010, Daten Sparkassen und Giroverband fur Schleswig-Holstein

4.2.2 Saisonverlauf

Die Entwicklung der Monatswerte bildet die Saisonalitat der touristischen Nachfr age ab. Gleichzeitig
gewahren bestehende Korrelationen oder Abweichungen mit den Ferienzeiten wicht ige Ruckschliisse
auf die Besuchsmotive der Gaste.

Der Saisonverlauf der Abhebungen verdeutlicht, wie stark sich die hohen saisonalen Schwankungen

der Kistenbundeslander auch in den GADaten widerspiegeln.

- Die Saisonkurven der Nichtkiistenbundeslander weisen keine vergleichbaren Sommerspitzen auf.
Zwar schwanken die Abhebungszahlen in diesen Bundeslandern tber das Jahr etwas, doch sind sie
eindeutig Ganzjahresziele. Die besonders markanten Saisonkurven von Schleswig-Holstein und
Mecklenburg-Vorpommern bilden deren Hauptsaison zwischen Mai und Oktober deutlich ab. Als
absolute Spitzen weisen beide Bundeslander die Sommerferienmonate Juli und A ugust auf.

- Die Darstellung der Monatsentwick lungen (rechte Grafik) verdeutlicht , auf welche Monate das 2009
gestiegene Besucheraufkommen (+3,8 %) im Detail zuriickzufiihren ist. Mit Ausnahme von Februar
(-3,9 %), Méarz (-4,8 %) und Mai (-1,1 %) konnten die Vorjahreswerte ganzjahrig Gbertroffen we r-
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den. Betrachtlich sind die hohen Steigerungsraten im Vorsaisonmonat April (+16,9 %) und im Ok-
tober (+8,8 %). Der Mérz- und April-Wert durfte mit der Lage der Osterfeiertage/ -ferien (2008 im
Marz, 2009 im April) zusammenhangen.

Abb. 15: Saisonverlauf der Fremdabhebungen 2009

Saisonverlauf der Fremdabhebungen an den Geldautom a- Anzahl der Fremdabhebungen von Nicht -Schleswig -
ten der Sparkassen in den Barometer -Bundeslandern 2009 Holsteinern an Geldautomaten der Sparkassen 2008 und
(Anteile jeweils ohne das eigene Bundesland) 2009 nach Monaten (Ve randerungen in %)

18,0

+6,1%

o /™
/ \
) \

8,0 =

6,0

+1,7% +1,8%

S — o +4,9% -3,9%

4,0

2,0

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

— Brandenburg — Mecklenburg-Vorpommern Rheinland-Pfalz
— Saarland — Sachsen Sachsen-Anhalt Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
— Schleswig-Holstein

Quelle: dwif 2010, Daten der Sparkassenverbande

Ein Vergleich der monatlichen Veranderungsraten der Ubernachtungen in Schleswig -Holstein mit
denen der GADaten (exklusive der Schleswig-Holsteiner selbst) bestatigt die Ubertragbarkeit dieses
Instruments, denn die Grundtendenz beider Indikatoren gleicht sich in nahezu allen Mon aten. Beide
Linien verlaufen ohne Ausnahme anndhernd parallel. Besonders ausgepragt war die Entwicklung der
Ubernachtungen im Méarz und April 20009.

Abb. 16: Saisonverlauf der Fremdabhebungen von Nicht-Schleswig-Holsteinern und gewerbl i-
chen Ubernachtungen von Inlandern in Schleswig -Holstein 2009

” A\
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00 // \VM
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— GA 2009 ggii. 2008 = Ubernachtungen von Inlandern 2009 ggii. 2008

Quelle: dwif 2010, Daten Sparkassen und Giroverband fiir Schleswig-Holstein
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4.2.3 Quellmarktstrukturen in den  Sparkassen-Geschéftsgebieten Schleswig -Holsteins

Die folgenden Tabellen illustrieren die unterschiedliche Bedeutung einzelner inlandischer Quel I-
markte fir die Regionen in Schleswig-Holstein und zeigen, wie sich die Nachfrage aus einzelnen
Bundeslandern in den Regionen 2009 entwickelt hat. Hierzu wurden bei der Anteilsdarstellung in

Tabelle 15 & mit Ausnahme der Abhebungen der Nord-Ostsee Sparkassed auch die Abhebungen aus
Schleswig-Holstein bert cksichtigt, um die Bedeutung des Tagesto urismus herausstellen zu kénnen.
Indessen féllt der Fokus in Tabelle 16 einzig auf die Gasteentwicklung aus den Bundesléandern aulier-
halb Schleswig-Holsteins. Damit erhalten die Regionen Schleswig-Holsteins aus den GADaten wich-
tige Erkenntnisse fiir ein gezieltes Inlandsma rketing.

Im Hinblick auf die Bedeutung der Quellmérkte fur die Regionen Schleswig -Holsteins ergeben sich

folgende Erkenntnisse:

- Die grol3e Bedeutung des Tages- und Kurzzeittourismus spiegelt sich mit w enigen Ausnahmen
auch in den Abhebungen diff erenziert nach Regionen wider. Bis auf die Regionen Holstein, Stidhol-
stein, Herzogtum Lauenburg und Wedel d wo Abhebungen aus Hamburg die gré3te Nachfrage stell-
ten & waren es in den anderen Regionen die Schleswig-Holsteiner selbst, welche die hdchsten An-
teilswerte erreichten. Dabei ist auffallig, dass dieser Wert zwischen 29,4 % in Bredstedt und 78,9 %
in Hohenwestedt stark variie rte.

- Auf Bredstedt entfielen 6 wie bereits 2007 und 2008 & aus zehn der 16 Quellbundesléander die je-
weils grofiten Anteile.
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Tab.15: Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen in den Regionen Schleswig -Holsteins nach Quellméarkten 200 9
din % o
Zielmarkt* %
2 g
- EE - <
£ g ";I-' _EI é E § o° = '% -
e 5§ § & 8 £ ¢ - L. 2 & g & _ .z =
@ % < ® Z <} 5 o S = ' S 2 @ P 3
S ? £ 2 g 5 5 2 o 2 g 5 S 5 & 5
Quellmarkt a o m L £ £ o ot 3 = 2 ) @ = = @
Brandenburg 1,5 2,1 0,6 2,3 1,1 1,3 0,7 1,1 1,8 0,8 1,3 1,4 1,0 1,1 1,4 1,4
Berlin 2,0 4,5 0,6 2,6 1,6 1,3 0,9 1,7 2,3 1,2 2,4 1,2 0,9 0,9 2,0 1,8
Baden-Wirttemberg 1,3 4.0 0,4 1,8 1,1 0,5 0,4 1,0 1,4 0,5 2,4 0,8 0,5 0,6 1,6 1,3
Bayern 1,9 3,9 0,4 2,0 1,7 1,1 0,5 1,4 2,0 0,7 2,6 0,8 0,9 0,8 1,9 1,7
Bremen 0,9 1,7 0,2 1,1 0,4 0,4 0,3 0,6 0,7 0,4 0,9 0,3 0,6 0,5 0,7 0,7
Hamburg 8,9 13,7 23,7 12,0 8,4 51,4 9,8 38,0 11,5 6,7 9,6 17,7 48,2 60,0 18,1 25,3
Hessen 2,3 4,9 0,7 3,0 1,6 1,3 0,6 2,4 2,2 1,0 3,8 1,3 1,2 1,2 2,8 2,4
Mecklenburg-Vorpommern 4,0 3,2 1,6 6,2 1,7 10,5 1,3 4.5 14,8 3,0 2,3 1,7 3,8 4.9 2,9 5,0
Niedersachsen 6,7 12,2 2,5 11,1 3,8 8,2 2,5 8,4 8,2 3,5 8,7 3,7 4,0 4,7 7,2 7,5
Nordrhein -Westfalen 7,3 14,2 2,9 10,6 5,2 4,9 2,9 10,4 8,0 4,6 13,4 4,3 4,1 3,7 9,8 8,9
Rheinland-Pfalz 0,9 1,6 0,2 0,8 0,6 0,3 0,2 0,6 0,7 0,3 1,2 0,5 0,3 0,3 1,0 0,7
Sachsen 1,1 1,6 0,4 1,6 0,8 0,6 0,2 1,0 14 0,5 1,2 0,8 0,7 0,6 1,1 1,0
Schleswig-Holstein 59,2 29,4 65,2 42,1 70,5 16,8 78,9 27,3 43,1 75,7 64,7 32,7 19,7 47,5
Saarland 0,2 1,0 0,1 0,2 0,2 0,1 0,0 0,1 0,2 0,1 0,2 0,1 0,1 0,0 0,2 0,1
SachsenAnhalt 1,1 1,1 0,3 1,6 0,8 0,9 0,3 0,9 1,1 0,6 1,0 0,4 0,7 0,7 1,2 1,0
Thuringen 0,7 0,9 0,2 1,0 0,5 0,4 0,5 0,6 0,6 0,4 0,7 0,3 0,3 0,3 0,6 0,6
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
* vgl. Sparkassen-Geschéftsgebiete Karte 6
Quelle: dwif 2010, Daten Sparkassen und Giroverband fur Schleswig-Holstein
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Tab.16: Entwicklung der Fremdabhebungen in den Regionen Schleswig -Holsteins nach inlandischen Quellméarkten 200 9 gegeniber 200 8
d ohne Abhebungen aus Schleswig -Holstein, in % o

Zielmarkt* _ %
o o ? 4
a 3 g =
(] c = =
§ § % o] c (% é
£ N . S
2 E E & 5 g s = ~ 2 8 s 3 _ z g
@ % < ® Z <} 5 o S = ' c 2 @ P 3
Quellmarkt a o I L £ £ £ 2 3 S 2 ) @ = = @
Brandenburg 11,1 -19,0 -16,8 -5,0 2,5 4,1 -15,3 -4,1 -0,4 3,7 -2,2 -2,5 -5,5 7,6 -5,1 -3,1
Berlin 1,7 -1,8 -12,0 -3,1 0,8 -3,2 15,8 3,7 0,2 -12,9 0,6 29,8 -2,2 -14,3 -3,7 -0,8
Baden-Wirttemberg 11,1 11,7 16,4 4,8 13,5 6,8 -0,9 5,8 5,3 11,8 6,5 -25,4 -0,4 49,0 8,0 6,1
Bayern 15,6 6,5 5,7 5,4 28,6 3,3 15,2 11,4 -1,9 11,9 3,4 -9,9 4.4 -5,0 10,6 5,5
Bremen 0,8 17,5 -10,1 -0,2 25,4 12,1 24,0 8,6 -0,1 -1,9 4.5 11,6 11,5 2,2 -1,6 4.4
Hamburg 13,0 -11,3 2,9 0,1 -0,2 4,1 13,9 6,5 3,5 -4,0 4,7 10,9 5,5 13,0 4,7 5,2
Hessen 10,2 17,9 -10,0 2,9 2,2 3,2 28,3 9,2 10,4 16,3 5,5 7,2 0,0 -4,2 5,4 5,6
Mecklenburg-Vorpommern 14,3 -0,6 -10,2 -4,9 2,9 4,0 4,0 -2,3 -1,5 3,8 -6,2 10,1 -2,7 -2,1 -5,2 -2,2
Niedersachsen 23,6 -0,7 0,8 0,7 1,7 0,4 -8,0 7,8 1,1 -0,3 6,4 -8,3 0,8 -0,7 3,5 4,0
Nordrhein -Westfalen 17,9 -4,9 51 2,8 6,2 4,1 1,3 6,1 3,4 -2,2 5,0 1,6 2,5 -1,8 55 45
Rheinland-Pfalz 30,4 0,3 15,3 4,2 14,5 13,4 -34,8 13,2 12,6 4,2 6,2 0,0 -2,3 5,3 10,2 7,7
Sachsen 14,1 25,8 21,2 0,0 5,9 -13,5 -45,7 4,2 6,6 4,8 -2,5 16,5 -2,1 5,5 0,2 0,7
Saarland 11,5 15,6 2,5 -0,1 38,3 26,4 375,0 6,2 23,0 11,8 12,2 -36,4 -25,9 -4,5 9,1 7,0
SachsenAnhalt 14,0 26,9 -20,8 2,5 4,3 1,7 -5,7 3,2 -2,5 -2,6 5,3 72,5 0,2 -5,3 5,9 2,5
Thuringen 21,5 12,1 14,5 2,3 6,0 10,1 72,7 7,3 -5,6 10,4 -1,9 54,1 -5,0 10,5 5,4 2,0
Insgesamt 15,0 -1,0 1,4 0,4 4,6 3,5 6,5 6,0 1,6 -0,4 4,0 6,0 3,9 9,2 3,7 3,8

* vgl. Sparkassen-Geschéftsgebiete Karte 6

Quelle:

dwif 2010, Daten Sparkassen und Giroverband fir Schleswig-Holstein
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Aus den Veranderungsraten der Herkunftsstruktur in den schleswig -holsteinischen Regionen lassen

sich interessante Schliisseziehen (vgl. Tabelle 15):

12 der 15 Regionen konnten gegenibe r dem Vorjahr Zuwachse bei den Fremdabhebungen verbu-
chen. Unter allen Gewinnern verzeichnete Bordesholm mit 15,0 % die héchste Steigerungsrate. B e-
reits 2008 fuhrte Bordesholm das Ranking an. Bis auf die Quellméarkte Berlin (1,7 %) und Bremen
(0,8 %) waren aus allen tbrigen 13 Bundeslandern zweistellige Zuwachse zu verzeichnen. Die groR3-
ten absoluten Zunahmen kamen dabei aus Niedersachsen, Hamburg und Nordrhein -Westfalen.

Die Regionen Bredstedt (-1,0 %) und Mittelholstein ( -0,4 %) mussten leichte Rickgénge bei den
Abhebungen hinnehmen. Den absoluten Zahlen zufolge ist das vor allem auf weniger Géaste aus
Hamburg zurtickzufihren.

Zusammenfassung

Mit Hilfe der Herkunftsdaten aus den Fremdabhebungen der Sparkassen-Geldautomaten kénnen
Erkenntnisse zu den wichtigsten Herkunftsgebieten der Tages- und Ubernachtungsgéste in
Schleswig-Holstein gewonnen werden. Die Sparkassen bieten mit dieser Datenquelle einen wicht i-
gen Service fiur die touristische Marktforschung ihrer Lander und Regionen, der andere Instrumente
sinnvol | ergénzt.

Gaste aus dem eigenen Bundeslandsind eine sehr wichtige Zielgruppe. Insbesondere fiir den T a-
gestourismus in Schleswig -Holstein ergibt sich daraus ein enormes Gastepotenzial. Weitere w e-
sentliche Quellméarkte sind Hamburg, Nordrhein -Westfalen und Niedersachsen. Relative Zuwéachse
wurden 2009 aus insgesamt 12 Bundeslandern verzeichnet. Die Saisonalitat der Abhebungen zeigt
zudem starke Parallelen zur monatlichen Entwicklung der inlandischen Ubernachtungsnac hfrage.
Die Darstellung nach SparkassenGeschéftsgebieten erlaubt Riickschliisse auf die inlandische Gas-
testruktur auf regionaler und lokaler Ebene. 2009 wurden in 13 der insgesamt 15 Gebiete Zuwac h-
se bei den Abhebungen festgestellt. Fiir 2009 bezeugt die Datenquelle da mit ein erhdhtes inlandi-
sches Gasteaufkommen in Schleswig-Holstein.
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1 WIRTSCHAFTLICHE LAGE GASTGEWERBE UNINIDER
FREIZEITWIRSCHAFT

1 Touristische Wetterstationen
1.1 Generelle Erlauterungen zu Art und Umfang der Erhebung

Mit Hilfe der sogenannten Wetterstationen, welche die monatlichen Be sucherzahlen erfassen, soll die
Wettbewerbssituation der vielen Freizeiteinrichtungen, Unterhaltungs - und sonstigen Angebote, die
Touristen in Anspruch nehmen, in die allgemeine Analyse der Tourismusentwicklung einflie3en.

Damit sich Freizeiteinrichtungen als Wetterstation eignen, missen sie folgende Kriterien e rfiillen. Es
muss sich um

- besucherstarke Einrichtungen handeln, die eine

- Uberoértliche Ausstrahlungskraft besitzen und

- betriebsbezogene Besucherzahlen

- exakt,

- regelmafig und

- zeitnah erheben.

Saisonbetriebe sind, solange sie diese Anforderungen erfiillen, durchaus als Wetterstationen geei g-
net. Freizeit- und Unterhaltungseinrichtungen, deren Anziehungskraft wegen h&au figen Programm-
wechsels stark schwankt und die deshalb im Zeitablauf nicht vergleichbar sin d, bleiben hingegen
ebenso unbericksichtigt wie Einrichtungen, die ihr Besuchervolumen schéatzen und nicht durch exa k-
te Erfassung (zum Beispiel anhand verkaufter Eintrittskarten oder mit Hilfe eines Drehkreuzes) be-
stimmen kdnnen.

Hinweis

2010 wurden die Wetterstationskategorien Uberarbeitet, um eine verbesserte Abgrenzung der unte r-
schiedlichen Einrichtungstypen zu erreichen beziehungsweise die einzelnen Typen homogener zu
gestalten. Insofern sind die Ergebnisse einzelner Kategorien nicht 1:1 mit den Vorjah resergebnissen
vergleichbar . Dieser Aspekt ist bei den nachfolgenden Betrachtungen zu bertcksichtig en, auch wenn
im Einzelnen nicht mehr genauer darauf eing egangen wird.

Aus nachfolgender Ubersicht wird deutlich, dass eine Vielzahl unterschiedliche r touri stischer Einrich-
tungen in die Erhebung einfliel3en:

Abb. 17: Wetterstationen des Tourismusbarometers

Museen/
Ausstellungen

Erlebnisbéder/ Freizeit- und
Schlésser rieonisbacer Freilichtmuseen* Erlebnis-

Thermen einrichtungen*

Private

Naturinfozentren Stadtfiihrungen J Strandbesucher* Zoos/Tierparks

Eisenbahnen*

* Die Entwicklungen dieser Typen sind derzeit noch nicht separat darstellbar.
Quelle: dwif 2010
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Die Besucherzahlen der Wetterstationen in Schleswig-Holstein werden seit dem Jahr 2000 tber das
dwif abgefragt und in den Berichten des Tourismusbarometers abgebildet. Natirlich waren weitere
betriebliche Daten wie Umsatze und Gewinne wiinschenswert und notwendig, um einzelne Betriebe
qualifiziert beurteilen zu kdnnen. Es ist allerdings zu beriuicksichtigen, dass mit jeder weiteren abz u-
fragenden Information die Bereitschaft zur Teilnahme am Tourismusbarometer seitens der Wette r-
stationen sinkt. Besucherzahlen sind hingegen eine relativ leicht z ugangliche und fiir alle verstandl i-
che GroRe, und letztlich drickt sich der Markterfolg einer Einrichtung beziehungsweise Branche pr i-
mar in dieser Zahl aus. Somit kdnnen aus der Vielzahl der tber das ganze Land verstreuten Einrich-
tungen in der Gesamtschau durchaus Aussagen zur touristischen Konjunktur abgeleitet werden.

Aktuell liegen dem dwif die Daten von insgesamt 69 Wetterstationen in Schleswig -Holstein vor, die
2009 circa 5,6 Millionen Besucher bei sich begriiRen konnten. Im Durchschnitt ve rzeichnete damit
jede Wetterstation rund 81.000 Besucher. Die regionale Verteilung (vgl. Karte 8), die breite Streuung
wie auch die gezielte Erfassung besucherstarker Einrichtungen stellen sicher, dass die Wetterstati o-
nen die Entwicklung der Wettbewerbssituation der to uristisch relevanten Freizeiteinrichtungen und
Sehenswirdigkeiten in Schleswig-Holstein realistisch wiedergeben und einen zuséatzlichen wichtigen
Indikator fur die Ei nschatzung des Tourismus-Klimas darstellen.

Karte 8: Standorte der Wetterstationen

4

Vielfach werden mehrere Wetterstationen in einer Stadt erfasst, die jedoch aufgrund der Punk th&ufung nicht alle
erkennbar sind.

Quelle: dwif 2010
Der Markterfolg der erfassten Infrastruktureinrichtungen hangt von einer Reihe von Fakt oren ab, die

sich zudem teilweise Uberlagern, so dass ihr Einfluss nie mit absoluter Sicherheit bestimmt werden
kann. Das Zusammenspiel aller Faktoren ist in folgendem Schaubild dargestellt (vgl. Abb. 18):
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Abb. 18: Einflussfaktoren auf die Wettbewerbssituation der Wetterstationen

K_onjunktur, Wetter
Einkommen
Anzahl direkter Mobilitat im
Konkurrenten mmmmp Besucher- g Ausflugsverkehr

zahlen

Potenziale im / I \ Eigene Angebots -

Emzugsgeblet gestaltung und
- gevolkerung Marketing
- Ubernachtungen
= Moden
und
Trends

Quelle: dwif 2010

Infolgedessen hangen auch die erfassten Besucherzahlen von vielen EinflussgroRen ab. Somit stellt

sich die Frage, was man aus diesen Daten ablesen beziehungsweise nicht abésen kann.

- Die Besucherzahlen an sich beschreiben nur die Stellung der erfassten Betriebe im Wettb ewerb.
Trotz der groRen Zahl von Wetterstationen darf nicht der Eindruck erweckt werden, dass die erfass-
ten Besucherzahlen die Entwicklung aller Einrichtungen eines Typs, zum Beispiel aller Freizeit-
parks, Museenund Schlésser, wiedergeben.

- In der kurzfristigen Betrachtung konnen betriebsindividuelle und/oder voribergehende & uRere
Einflisse wirksam werden, die keineswegs Anzeichen flr einen sich abzeichnenden Trend sein
missen. Dennoch bietet eine sehr zeithahe Betrachtung die Méglichkeit, aktuelle Geschehnisse zu
bertcksichtigen, wie zum Beispiel die Einflisse von GroRRereignissen (Gartenschauen, Jubilaen etc.)
oder von auRergewdhnlichen Wetterlagen in positiver (Stichwort: Jah rhundertsommer) und negat i-
ver Hinsicht (Stichwort: Jahrhunder tflut).

- Vor allem bei langfristiger Betrachtung und einer Zusammenfassung der Wetterstationen zu Obe r-
gruppen konnen Aussagen Uber tiefgr ei f ende AKI i ma vrefier? wedienr Diesegbe-n 0 g et
einflussen die Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig und geben gegebenenfalls Antwort
auf die Fragen, wie sich ein Grol3teil der touristischen Infrastruktur im Markt behauptet, wo sich
eventuell giinstige Perspektiven abzeichnen beziehungsweise wo Uber kapazitaten oder Nachfra-
geengpasse drohen.

Um die von den Wetterstationen geforderte Anonymitat der Einzeldaten zu garantieren, werden im
Rahmen des Tourismusbarometers nur Gruppenwerte dargestellt. Folglich k6 nnen keine Schliisse im
Hinblick auf den Erfolg oder Misserfolg einzelner Anbieter g ezogen werden. Die Wetterstationen er-
setzen deshalb nicht eine eventuell notwendige einzelbetriebliche An alyse.
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1.2 Wetterstationen in Schleswig -Holstein
121 Langfristige Entwicklung 200 4 82009

Die Analyse der langfristige n Entwicklung basiert immer auf einer Betrachtung der letzten sechs Ja h-
re. Der Ausgangspunkt fiir den vorliegenden Bericht ist somit das Basisjahr 2004. Hierbei ist zu b e-
achten, dass nur jene Einrichtungen beruicksichtigt werden kénnen, von denen dem dwif di e Besu-
cherzahlen seit 2004 liickenlos vorliegen. Einrichtungen, die keine Besucherzahlen fur den Gesamt-
beobachtungszeitraum zur Verfil gung stellen kénnen, werden bei der Darstellung der langfristigen

Entwicklung nicht berlcksichtigt .

Aus Tabelle 17 geht hervor, dass sich die Besucherzahlen in den schleswig-holsteinischen Wetterst a-

tionen in den letzten Jahren durchgdngig unter dem Ausgangsniveau des Basisjahres 2004 bewe g-

ten. Nur 2008 wurde die 100er-Marke ganz knapp um 0,3 Indexpunkte verfehlt. Das Niveau konnte

2009 leider nicht gehalten werden, denn die Besucherzahlen sanken wieder um 3,3 Indexwerte. Ende

2009 kann somit ein Endstand von 96 Indexpunkten festgeha Iten werden. Was die Positionen im

Gesamtranking betrifft, ist es im Vergleich zum Vorjahr zu ke inen Verschiebungen gekommen. Alle

Einrichtungsarten belegen 2009 denselben Platz wie im Vorjahr. Allerdings klafft die Entwicklung s-

richtung immer weiter auseinander. Gewinner- und Verliererkategorie liegen im Langfristvergleich

2009 rund 30 Indexpunkte au seinander.

- Am besten stellt sich die Situation der Zoos/Tierparks dar. Sie liegen 2009 & &hnlich wie schon im
Vorjahr 8 mit 8,4 Indexwerten deutlich Gber dem Basisjahr 2004. Obwohl von Schwankungen ge-
kennzeichnet, konnte das Niveau im gesamten Beobachtungszeitraum Uber dem Basisjahr 2004
gehalten werden. Es reichte sogar immer, um sich durchgéngig den 1. Platz im Gesamtranking aller
Wetterstationstypen zu sichern.

- 2008 konnten sich die Museen und Ausstellungen & nach mehrjahriger Schwéacheperiode & tber
einen starken Aufschwung freuen und erreichten ihr bestes Ergebnis im gesamten Beobachtung s-
zeitraum. Diese hohe Messlatte konnte 2009 leider nicht wieder erreicht werden. Der Riickgang um
6 Indexpunkte bedeutet aber auch, dass die Zuwachse aus 2008 nicht vollstandig wieder abgeg e-
ben werden mussten und sich die Kategorie zumindest knapp tber dem Ausgangsniveau 2004 ha I-
ten konnte.

- Insgesamt haben drei von insgesamt fiinf Wetterstationskategorien 2009 Verluste eing efahren. Die
Besucherzahlen der Erlebnisbader/Thermen, der Schlésser sowie der Naturinfozentren sind damit
allesamt auf ihrem bisher tief sten Stand seit 2004.

- Besorgniserregend ist die Situation der Naturinfozentren . Sie haben seit 2004 fast ein Viertel ihrer
Besucher eingebu3t. In den letzten Jahren bild eten sie kontinuierlich das Schlusslicht aller Wette r-
stationstypen.
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Tab.17: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen in Schleswig -Holstein
dIndex 2004 =100 &

2004 2005 2006 2007 2008 2009
Zoos/Tierparks 100,0 110,9 101,9 119,2 108,3 108,4
Museen/Ausstellungen 100,0 92,9 91,2 95,0 106,9 100,9
Erlebnisbader/ Thermen 100,0 97,4 96,8 100,0 101,6 94,8
Schlosser 100,0 99,4 96,7 103,7 92,6 90,6
Naturinfozentren 100,0 89,5 80,4 82,2 78,0 77,8
alle Wetterstationen 100,0 93,8 93,0 95,8 99,7 96,0

Bei der langfristigen Entwicklung werden nur die Einrichtungen beriicksichtigt, von denen die Besucherzahlen
seit 2004 vorliegen. Daher kann es im Vergleich der Veranderungen zwischen 2008 und 2009 zu Abweichungen
kommen.

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

1.2.2 Kurzfristige Entwicklung 2008 8200926

Die Darstellung der Entwicklung der Besucherzahlen von 2008 auf 2009 erfolgt auf einer breiteren
Basis als bei der Langzeitanalyse, da zwischen 2004 und2009 weitere, teilweise besucherstarke Ein-
richtungen in die Liste der Wetterstationen aufgenommen wurden. Aus diesem Grund stimmen Lan g-
zeit- und Kurzzeitanalyse nicht in allen Fallen Gberein.?” Dieser Umstand ist bei dem Vergleich der
lang- und kurzfristige n Entwicklung zu beriicksichtigen. Gravierende Abweichungen im Vergleich zur
Langfristentwicklung sind jedoch nicht zu be obachten, so dass die allgemeine Tendenz auch in der
Kurzfristbetrachtung be statigt wird.

Negativer Jahresabschluss war kaum zu verhind ern!

Die schleswig-holsteinischen Wetterstationen haben das Jahr 2009 mit eine m Besucherminus von
3,3 % abgeschlossen. Allerdings hing die Messlatte aus 2008 aufgrund der Lande sgartenschau in der
Schleswig-Schlei-Region, von der einige Einrichtungen Ubera us stark profitieren konnten, relativ

hoch. Das betraf vor allem die Kategorien der Museen/Ausstellungen sowie Stadtfii hrungen. Es war
daher kaum zu erwarten, dass dieses hohe Niveausofort wieder Ubertroffen werden kann. Diese B-
klarung gilt jedoch nur fi r einen Teil des Riickgangs, denn nicht alle Einrichtungstypen (zum Beispiel
die Erlebnisbader/Thermen und die Naturinfozentren) waren von diesem Sondereffekt gepragt und

hatten ebenso Riuckgénge zu verkraften, wie die Detailanalysen zeigen werden.

Folgende Besonderheiten lassen sich fur das Jahr 2009 insgesamt festhalten:

- Das negative Jahresergebnis wird von nahezu allen Einrichtungsarten getragen. Nur die
Zoos/Tierparks konnten ihr Ergebnis aus dem Vorjahr zumindest halten.

- Ein noch schlechteres Ergebnis wurde dank der hohen Zuwachsraten im Bereich der Strandbesu-
cher und der privaten Eisenbahnen, die aus Datenschutzgriinden nicht einzeln ausgewiesen wer-
den kénnen, verhindert.

- Trotz der negativen Jahresbilanz ist das Verhéltnis zwischen Gewinnern (47 %) und Verlierern
(53 %) insgesamt noch relativ ausgeglichen .

26 Daten zur unterjahrigen Entwicklung der Wetterstationen werden in Form vo n Infobriefen dreimal im Jahr

vom dwif erstellt und unter www.sparkassen-tourismusbarometer -sh.de und www.dwif.de verdffentlicht.

27 So kann beispielsweise in der Kurzzeitanalyse der Typ Stadtfiihrungen ausgewiesen werden.
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Abb. 19: Kurzfristiger Trend 2008 & 2009 nach Angebotstypen: Veranderung der Besucherza h-
len in Schleswig -Holstein
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Die Entwicklu ngen im Einzelnen
Zoos und Tierparks: Nur ganz knapp schwarze Zahlen geschrieben!

Die Besucherzahlen der Zoos und Tierparks pendelten sich am Jahresende nahezu auf dem Vorjah-
resniveau ein. Denkbar knapp (0,1 %) konnten 2009 schwarze Zahlen geschrieben werden. Die hohen
Verluste aus dem vergangenen Jahr (-11,8 %) konnten damit noch nicht ausgeglichen werden. Ins-
gesamt gesehen konnte sich ein Grof3teil der erfassten Zoos/Tierparks tber deutliche Zuwachse fre u-
en. Aufgrund deutlicher EinbuRen zweier Anbieter wurde das Gesamtergebnis jedoch empfindlich
nach unten gezogen. Was den Monatsverlauf betrifft, so wurden gleich zum Jahresstart im Februar
und Marz starke Verluste eingefahren. Diese konnten jedoch dank der Gberaus guten Entwicklung im
April mehr als ausgeglichen werden. Im April haben sich die Besucherzahlen & auch ferienbedingt o
mehr als verdoppelt und erreichten damit sogar ein héheres Niveau als im in der Regel besucherstar-
ken August. Ohne die Uberragende Entwicklung im April ware das Jahresergebnis weit in den Minus-
bereich gerutscht. Nach leichten Zuwachsen im Zeitraum Mai bis Juli verschlechterte sich die Bilanz
mit jedem weiteren Monat, wobei die Verluste im August abs olut gesehen am hochsten ausfielen (-
8,8 %). Aber auch die starken Riickgdnge im November (-10 %) und Dezember (-37,2 %) dirfen in
diesem Zusammenhang nicht unerwahnt ble iben.

Abschliel3end betrachtet ist die desolate Entwicklung in der Nebensaison besonders aufféa llig. Auch
wenn die Wintermonate nicht den hdchsten Stellenwert fir diesen Wetterstationstyp haben, so dir f-
te der eisige Jahresanfang 2010 den Einrichtungen sicher erneut kréaftig zugesetzt h aben.

58



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 8 Jahresbericht 2010

Schldsser: Am Ende hat es nicht gereicht!

Trotz niedriger Messlatte konnten die erfassten Schlosser das Vorjahresergebnis leider nicht errei-
chen. Gegentiber 2008 \erloren sie nochmals 2,2 % ihrer Besucher. Wahrend die meisten Wetterst a-
tionstypen im Monat April ein grol3es Polster aufbauen konnten, gelang es den Schldssern nicht. Sie
registrierten ein Besucherm inus in Héhe von 5,3 %.

Insgesamt gesehen verlief die Entwicklung im Zeitraum August bis Dezember auf3erst une rfreulich.
Nur im September konnten die Besucherzahlen knapp gehalten werden, wahrend in den tbrigen M o-
naten durchweg Verluste eingefahren wurden. Besonders viele Besucher gingen in den Monaten
August (-11,9 %) und Dezember (-20,4 %) verloren. Mit der negativen Entwicklung im Jahr 2009
wurde sogar der Tiefststand der Besucherzahlen vom vergangenen Jahr erneut unterboten.

Naturinfozentren: Rekordtief !

Auch wenn die Ruckgange der Naturinfozentren (-2,3 %) auf dem ersten Blick vergleich sweise gering
erscheinen, so stellt sich die Situation dieses Wetterstationstyps dennoch dramatisch dar. Die Vo r-
gabe aus dem Vorjahr war schon extrem niedrig , und trotzdem konnte di ese Hirde nicht gemeistert
werden. Wie Kapitel 111 1.2.1 bereits gezeigt hat, bewegen sich die Besucherzahlen 2009 auf dem
niedrigsten Stand der letzten sechs Jahre.

Ingesamt haben funf der neun einbezogenen Naturinfozentren ihren Beitrag zum negativen Jahre s-
ergebnis 2009 geleistet. Ein Blick auf den Monatsverlauf zeigt, dass die Entscheidung uUber das Ge-
samtergebnis erst in der zweiten Jahreshélfte gefallen ist. Die im Marz eingefahrenen Verluste kon n-
ten im darauf folgenden Monat April voll kompensiert werden. Entscheidend waren daher die Ruck-
gange in den Monaten August (-13,1 %), September (-7,2 %) und Dezember (-22,8 %), die letztlich
den Ausschlag fiir das negative Ergebnis fir 2009 gegeben haben.

Unterm Strich sind fir diesen Wetterstationstyp bislang keine positiven Effekte infolge der Auszeich-
nung des Wattenmeeres zum UNESCG®WNeltnaturerbe erkennbar.

Museen und Ausstellungen: Der Schein trugt!

Die Museen und Ausstellungen verzeichneten am Ende des Jahres ein Besucherminus von 3,3%. Das
Ergebnis darf jedoch nicht paus chal und zu voreilig negativ beurteilt werden, sondern bedarf einer

differenzierten Betrachtung. Trotz der insgesamt riicklaufigen Bes ucherzahlen ist in dieser Kategorie
namlich ein leichter Uberhang an Gewinnern (56 %), einige davon sogar mit hohen Zuwéchsen, zu
verzeichnen. Sie erfreuten sich aufgrund neuer attraktiver Ausstellungen 2 und Veranstaltungen 2°
groRRer Beliebtheit und zogen viele Gaste an. Nach unten gezogen wurde das Gruppenergebnis je-
doch schlieBlich aufgrund eines Effektes, der auch bei den Stadtfuhrungen zum Tragen kam. Denn
die Kategorie der Museen und Ausstellungen konnte 2008 ebenfalls von den Einflissen der Landes-
gartenschau profitieren, weshalb nach dessen Wegfall auch bei diesem Wetterstationstyp von einem

Ruckgang auszugehen war. Nimmt man die betreffenden Einrichtungen, die 2008 in Form von Kom-
bitickets mit der Landesgartenschau kooperierten, aus der Rechnung heraus, lage das Ergebnis fir
diese Kategorie sogar eindeutig im positiven Bereich.

2 zum Beispiel A50 Jahre BlechtrommedAd chideare kKARITimodiendd re@i ch
2%  zum B e iStwFoedRum & Zucker-Marktod
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Ingesamt ist vor allem erfreulich, dass das Besucherniveau 6 wie auch bei den Stadtfuihrungen 9 nicht
wieder auf den Stand des Jahres 2007 zuriickgefallen ist, sondern sich sogar einige Prozentpunkte
dariiber bewegt. Grundsatzlich ist also nicht von einer nachlassenden Anziehungskraft der Museen
auszugehen. Im Gegenteil: Angesichts der schwierigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und
der hohen Vorgabe aus 2008 ist das Jahresergebnis durchaus positiv zu bewerten.

Erlebnisbader und Thermen: Besucherriickgdnge bei der Mehrheit der Einrichtungen !

Die Erlebnisbader und Thermen blicken auf ein schwieriges Jahr zurtick. Am Jahresende erreichten
die Besucherzahlen nur 93,3 % des Vorjahresniveaus. Nur in drei von zwolf Monaten konnte n mehr
Besucher als im Vorjahr gezéahlt werden. In den tbrigen Monaten wurden durchweg weniger Besucher
als im Vergleichsmonat des Vorjahres gezahlt. Besonders enttduschend verliefen die Monate Marz
(-3,3 %), August (-22,9 %) und Dezember (-16,7 %). Das negative Jahresergebnis vollzieht sich in s-
gesamt auf extrem breiter Basis. Nur 20 % der Bader konnten sich diesem Negativtrend entziehen.

Die groRe Mehrheit hatte demnach mit Rickgangen zu kampfen & nicht selten bewegten sich diese
sogar im empfindlichen zweistelligen Bereich. Relativ gesehen belasteten die Einbuf3en dieser Kat e-
gorie die Gesamtbilanz fur Schleswig-Holstein erheblich.

Angesichts der angespannten Wirtschaftslage ist wohl auch 2010 nicht mit einer mafigeblichen Erh o-
lung der Situation zu rechnen, da selbst kleinere Zuwachse nicht ausreichen wiirden, um die Verluste
aus 2009 wieder aufzuholen.

Stadtfuhrungen: Gewinner trotz Rickgang!

Aufgrund der positiven Effekte der Landesgartenschau in der Schleswig -Schlei-Region im Jahr 2008
lag die Messlatte fur die Stadtfiihrungen im aktuellen Berichtsjahr extrem hoch. Da die Zahl der mit-
wirkenden Wetterstationen in dieser Kategorie zudem recht beschrankt ist, war es zu erwarten, dass
die Teilnehmerzahlen wieder stark sinken wiirden. Von Mérz bis September fallen die Verlustr aten
erfahrungsgeman &auflerst hoch aus. Erfreulicherweise konnten in den Ubrigen Monaten ohne Ein-
fluss der Gartenschau durchweg Zuwéchse oder zumindest gleich bleibende Zahlen verzeichnet wer-
den. Ein Rickgang um 30,6% ist aber dennoch als Erfolg zu betrachten, denn die Zugewinne aus
2008 mussten nicht zur Ganze wieder abgegeben werden. Denn die Teilnehmerzahlen an den Stadt-
fuhrungen beweg ten sich 2009 iiber dem Niveau des Jahres 2007,das & wie das aktuelle Berichtsjahr
d nicht von Sondereffekten gepragt war.

1.2.3 Saisonverlauf der Besucherzahlen in schleswig -holsteinischen W etterstationen

Zur Entwicklung der Nachfrage im Jahresverlauf wurden bereits bei der Einzeldarstellung der Wette r-

stationstypen einige Aussagen zu Besonderheiten bei der Entwicklung getroffen.

Zusammenfassend kann Folgendes ergénzt werden:

- In zehn von zwdlf Monaten wurde das Niveau des Vorjahresmonats verfehilt.

- Gleich zum Jahresstart wurden erhebliche Verluste eingefahren. Prozentual wie auch absolut fielen
die Ruckgange im Marz° am hdchsten aus und belasteten das Gesamtergebnis somit erheblich.
Absolut gesehen wurden in diesem Monat 140.000 weniger Besucher als im Mé&rz 2008 registriert.

30 Die Osterferien fielen 2008 in den Méarz.
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- Nur im April und Juni wurde ein besseres Ergebnis als im Vorjahr erreicht. Im April stiegen die Be-
sucherzahlen aufgrund der Lage der Osterferien um beeindruckende 49, 3 %. Im Juni fiel die Stei-
gerungsrate in Hohe von 4,8 % jedoch um einiges geringer aus. Angesichts von nur zwei Monaten
mit steigenden Besucherzahlen verwundert es nicht, dass die Jahresbilanz insgesamt negativ au s-
fallt. Und ohne die aulRergewodhnlich gute Entwicklung im April ware das Ergebnis noch weiter in
den Minusbereich gerutscht. Das Besucherniveau hatte sich dann bei rund 93 % des Vorjahres ein-
gependelt.

- Wahrend die Monate Juli und August 2008 deutliche Steigerungsraten aufwiesen, so konnte dieses
Niveau leider nicht gehalten werden. Trotz Sommerferien mussten diese beiden Monate 2009 mit
einem 0 im August sogar deutlichen & negativen Vorzeichen abgeschlossen werden. Aufféllig ist,
dass sich keine der ausgewiesenen Wetterstationskategorien den B esucherriickgdngen im August
entziehen konnte.

- Wie der Jahresstart verlief auch der Jahresausklang negativ. Im dritten Tertial wurden in sgesamt
6,8 % weniger Gaste in den schleswig-holsteinischen Wetterstationen gezahlt. | m Dezember lagen
die Rickgénge insgesamt bei 19 % und waren damit prozentual gesehen die zweithdchsten in die-
sem Jahr. (vgl. Abb.20)

Abb. 20: Saisonale Veranderung der Nachfrage in den Wetterstationen Schleswi g-Holsteins
nach Monaten 2009 gegentuiber 2008
0 Besucher absolut (in Tausend) und Veranderung in % o
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen
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Tab.18: Monate mit Besuchergewinnen und -verlusten nach Wetterstationstypen
d rot = Monat mit Besucherriickgang im Vergleich zum Vorjahr; grin = Monat mit B e-
suchergewinn &

Jahr 2009
Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Erlebnisbader/Thermen

Museen/Ausstellungen

Naturinfozentren

Schlésser

Stadtfiihrungen

Zoos/Tierparks

alle Wetterstationen _ -
Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

1.2.4 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse flr Schleswig-Holstein

Schleswig-Holstein hatte 2009 eine schwierige Ausgangsposition, denn die Vorgabe aus dem Vorjahr

war aufgrund des Sondereffektes Landesgartenschau relativ hoch. Die schwierigen wirtschaftlichen

Rahmenbedingungen kamen erschwerend hinzu. Angesichts dieser Umstande relativiert sich der

Besucherriickgang um 3,3 %: Die Lage ist zwar insgesamt als angespannt zu bezeichnen, aber auch

nicht hoffnungslos. Es darf vor allen Dingen nicht unerwéhnt bleiben, dass der Anteil der Einrichtu n-

gen mit negativer Besucherbilanz 2008 (67 %) weitaus hoher war als im aktuellen Berichtsjahr

(53 %). Eine pauschale Negativbewertung wird der Situation also nicht gerecht. Auch wenn 2009 fast

alle Einrichtungstypen von Riuckgéngen betroffen waren, so stellt sich die Sachl age im Detail nicht fur

alle Typen gleichermalien enttauschend dar:

- Die Messlatte fur die Museen und Ausstellungen sowie fir die Stadtfihrunge n war 2009 aufgrund
der positiven Effekte der Landesgartenschau im Vorjahr kaum zu meistern. Beide Kategorien sind
daher zwar zurtickgefallen, liegen aber erfreulicherweise immer noch tber dem Niveau des Jahres
2007, das nicht von Sondereffekten gepragt war .

- Bei den Museen und Ausstellungen gab es trotz einer insgesamt negativen Jahresbilanz zahlreiche
Einrichtungen mit Besucherzuwachsen. Dabei wird sehr deutlich, wie wichtig neue Ausstellungen
und Sonderveranstaltungen in Bezug auf die Nachfragesteigerung sind. Somit hat die angespannte
Wirtschaftslage nicht unbedingt zu einer generellen Konsumzurickhaltung gefihrt. Vielmehr
scheinen die Gaste den Angeboten den Vorzug zu geben, die das Besondere und/oder neue Attrak-
tionen bieten.

- Die Zoos/Tierparks treten zwar auf der Stelle, haben aberd trotz Wirtschaftskrise & zumindest keine
Besucher gegentiber dem Vorjahr eingebif3t .

- Allerdings hat sich die Lage der Naturinfozentren, d er Erlebnisbadder/Thermen und der Schldsser
gegeniiber 2008 nochmals verschlechtert. Sie erreichten jeweils ihren bisherigen Tief ststand seit
2004.

- Eine entscheidende Rolle im Jahresverlauf spielte der Monat April. Seine Bedeutung sei an dieser
Stelle noch einmal hervorgehoben. Aufgrund der guten Witterungsbedingungen wahrend der O s-
terferien konnten die wetterabhangigen Angebote tbe rdurchschnittlich stark punkten. Die Verluste
in den darauf folgenden Monaten konnten dadurch stark aufgefangen werden. Gerade hier zeigt
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sich, dass gute Witterungsbedingungen und die glinstige Lage von Ferienzeiten ein starkeres Ge-
wicht in Bezug auf die Besucherentwicklung haben kdnnen als eine schwache Konjunkturlage.

Ausblick

Trotz schwieriger Ausgangsbedingungen haben sich einige Einrichtungstypen 2009 relativ gut g e-

schlagen, andere Branchen wiederum hatten eine Trendwende dringend nétig g ehabt. Der Ausblick

auf das Jahr 2010 gestaltet sich schwierig . Die Wirtschaftskrise ist keineswegs Uberwunden; nicht

wenige Experten befiirchten sogar, dass ihre Auswirkungen erst 2010 voll bei den Menschen an-

kommen werden. Der lang anhaltende Winter wird vielen Freizeiteinrichtungen den Jahresstart er-

schwert haben. Al l erdings bewegt sich die Vorgabe fi-¢r das
v e a,ua sich der Sonderfall Landesgartenschau 2008 nicht mehr stati stisch auswirken wird. Das
Uberwinden dieser Hiirde liegt demnach im Rahmen des Mdglichen.

1.3 Bundeslander im Vergleich

Eine Aufbereitung der Besucherzahlen der Wetterstation en nach Bundesland und Art der Einrichtung
ist wegen der Vielzahl der Wetterstationstypen und der begrenzten Fallzahlen nicht aussagekraftig.
Aber auch der reine Bundesléndervergleich, in den alle Barometer-Bundeslander einbezogen werden,
liefert interessante Ergebnisse, denn die Unterschiede zwischen den Landern und in zeitlicher Hi n-
sicht sind bemerkenswert.

Im Rahmen der folgenden Langfristbetrachtung von 2004 bis 2009 (vgl. Kap. 11l 1.3.1) werden nur die
Ergebnisse jener Wetterstationen verwendet, die fiir die gesamte Beobachtungsperiode Besuche r-
zahlen gemeldet haben. Es handelt sich somit um einen eingeschrénkten Teilnehmerkreis. Die Kurz-
fristbetrachtung 2009 gegentber 2008 (vgl. Kap. 111 1.3.2) hingegen greift auf eine gré3ere Grundg e-
samtheit zurtck. Auf diese Weise kénnen auch neuere Einrichtungen, die zum Beispiel erst zu einem
spateren Zeitpunkt als 200 4 erdffneten, in die Bewertung einflieBen. Wie in Kapitel 111 1.2 stimmen
die Ergebnisse der Langzeit- und Kurzzeitanalyse daher nicht exakt Uberein. Aktuell trifft dieser Um-
stand vor allem auf Brandenburg und Rheinland -Pfalz zu. In beiden Landern haben neue besucher-
starke Einrichtungen den Kurzfristtrend in besonderem MalRe positiv beei nflusst.

1.3.1 Langfristige Entwicklung 2004 82009 in allen Barometer -Bundesléndern

Die Gesamtheit der Wetterstationen in allen Barometer -Bundeslandern hat seit dem Basisjahr 2004
etwa 1,5 Indexpunkte der damaligen Besucher verloren. Nachdem im Jahr 2008 der bisherige Tiefst-
punkt erreicht worden war, hat sich die Situation 2009 wieder leicht entspannt, denn die erfassten
Einrichtungen konnten zumindest um 1,1 Indexpunkte zulegen. Von einer spurbaren Erholung der
Nachfrage kann zwar nach wie vor nicht die Rede sein, dazu waren die Zunahmen zu gering. Aller-
dings sind die Besucherzahlen in der Summe nicht weiter abgerutscht, so dass die Talsohle Uber-
wunden zu sein scheint und offenbar erste Nachfrageriickgewinne realisiert werden konnten.

Auf der Suche nachaugenfalligen Unterschieden missen die einzelnen Bundeslander gesondert b e-

trachtet werden. Neben Schleswig-Holstein finden sich Brandenburg, Rheinland -Pfalz und Sachsen
auf der Verliererseite wi eder:
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Dort mussten die Wetterstationen 0 entgegen dem allgemeinen Trend o Rickgénge zwischen 0,4
(Brandenburg) und fast 5 Inde xpunkten (Sachsen) verkraften.

In allen vier Barometer-Bundeslandern liegen die In dexwerte jetzt unter dem Gesamtdurchschnitt
von 98,5 Punkten. In Brandenburg sind Situation und Entwicklung am unguns tigsten, denn hier
wurde der im Vorjahr erreichte Tiefststand nochmals unterboten. Die Verluste im Vergleich zum
Basisjahr betragen schon 7,6 Indexpunkte; das bedeutet, dass im Beobachtungszeitraum 2004 bis
2009 etwa jeder dreizehnte Besucher verloren ging. Brandenburg bildet damit im Langfristve r-
gleich das Schlusslicht aller Barometer-Bundeslénder. Sachsen ist aufgrund der besonders starken
EinbuRRen in dieser Rangordnung auf den vorletzten Platz abgerutscht. Die mittlere Position wird
von Schleswig-Holstein belegt. Dort liegen die Besucherzahlen 2009 genau 4 Indexpunkte unter
dem Ausgangsjahr 2004.

Der Langfristvergleich zeigt, dass nur drei Bundeslander echte Gewinner sind: Im Saarland, in Sat-
sen-Anhalt und in Mecklenburg -Vorpommern fallen Kurz- und Langzeittrend gle ichermalf3en positiv

aus.

1 Diese drei Bundeslander konnten die Besucherzahlen 2009 deutlich steigern, wobei Sac hsen-
Anhalt mit eine m Anstieg um fast 6 Indexpunkte den Spitzenwert erzielte.
T Nur in diesen Landern halt sich die Nachfrage klar tlber dem Niveau des Basisjahres. Mit 107,4 In-
dexpunkten behauptet das Saarland bei diesem Langzeitvergleich die Spitzenp osition; Sachsen-
Anhalt hat allerdings fast aufgeschloss en, und auch Mecklenburg-Vorpommern hat einen grof3en
Schritt nach vorn getan und liegt jetzt schon bei knapp 104 Indexpunkten.

Die Entwicklung in den anderen zwei Barometer-Bundeslandern muss getrennt kommentiert we rden:
T In Niedersachsen ist es den erfassten Wetterstationen gelungen, den Grof3teil der erlittenen Ve r-
luste wieder gutzumachen. Mit einem Anstieg um 4,5 auf jetzt 98,9 Indexpunkte wurde das Niveau
des Basisjahres zwar noch knapp verfehlt, aber immerhin das zweitbeste Ergebnis in der Bericht s-
periode erzielt.

T Thuringen verbleibt trotz einer Steigerung der Besucherzahl um genau 2 Inde xpunkte im unteren
Bereich der Rangliste.
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Abb. 21: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstatione n der Barometer -Bundeslander
dlIndex 2004 = 100 &
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alle Barometer-Bundesléander
Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

1.3.2 Kurzfristiger Vergleich der Entwicklung von Besucher - und Ubernachtungszahlen

Es stellt keineswegs die Regel dar, dass die Entwicklung der Zahl der Ubernachtungen und die der
Besucher in den Wetterstationen in Richtung und Stérke tbereinstimmen.

Die Situation unterscheidet sich teilweise erheblich von Bundesland zu Bu ndesland:

T In Schleswig-Holstein und Sachsen stehen einer spirbaren Erhéhung der Ubernachtung szahlen
deutliche Einbriiche bei den Besucherzahlen gegeniber. Die Verlustrate von Schleswig-Holstein
rihrt noch von dem Wegfall des Sondereffekts der Landesgartenschau 2008 in der Schleswig-
Schlei-Region her. In Sachsen haben insbesondere museale Einrichtungen zur negativen Gesamtbi-
lanz beigetragen.

1 Im Vergleich zu Sachsen und SchleswigHolstein stellt sich die Situation in Rheinland -Pfalz genau
umgekehrt dar. Hier rutschten die Ubernachtungszahlen leicht ins Minus, wihrend die Wetterstat i-
onen ein leichtes Plus erzielen konnten. Die beiden Veranderungsraten in Rheinland-Pfalz liegen
jedoch relativ dicht beieinander & ganz anders alsin den anderen beiden Bundeslandern.

I Gleichermaflen nach oben weisen die Trends in Brandenburg, Thiringen und Mecklenburg-
Vorpommern; hier sind auch die Steigerungsraten vergleich bar. In Niedersachsen und Sachsen
Anhalt stimmt die Richtung zwar ebenfalls tberein; den hohen Steigerungsraten bei den Besuche r-
zahlen stehen allerdings relativ bescheidene prozentuale Zugewinne bei den Ubernachtungen g e-
geniber.
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Abb. 22: Besucherzahlen der Wetterstationen und der Ubernachtungen in Beherbergungsb e-
trieben O 9 Betten und a unachBundeslindem 2009 gegeniiber 2008
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* Mit der Einfuhrung der WZ 2008 (vgl. Kap. 111) sind im Saarland Schulungsheime aus der Berichtspflicht gefal-
len. Das Statistische Landesamt weist daher 2009 insgesamt keine Veranderungsraten zum Vorjahr aus.

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen und Daten Statistische Landesamter

133 Verhaltnis zwischen Gewinnern und Verlie rern im kurzfristigen Vergleich

Die durchschnittlichen Veranderungsraten liefern keinen Eindruck von der konkreten Entwicklung

der einzelnen Wetterstation, denn nicht alle erfassten Einrichtungen liegen im allg emeinen Trend. In

der folgenden Ubersicht wird deshalb zusétzlich verdeutlicht, wie sich das Verhalt ni s zwi 8chen AG
wi nnammdd AVenbidaestellt

Tab.19: Entwicklung der Besucherzahlen und Verteilung nach Gewinnern und Verlierern; alle
Wetterstationen nach Bundeslandern 2009 gegentber 2008
dalle Angabenin % &

Anteil von Wette rstationen mit

Veranderungsrate — -
Besucherzahlen posmve.r Negatlvgr
Besucherentwic klung Besucherentwic klung

Brandenburg +1,0 43 57
Mecklenburg-Vorpommern +2,5 49 51
Niedersachsen +5,1 40 60
Rheinland-Pfalz +0,6 51 49
Saarland +3,5 48 52
Sachsen -4,9 24 76
SachsenAnhalt +5,0 49 51
Schleswig-Holstein -3,3 47 53
Thiringen +1,6 53 47
alle Barometer -Bundeslander +1,6 47 53

Quelle: dwif 2010, Wetterstationen
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In den meisten Féllen sind die Gewichte relativ gleich verteilt. In Schleswig -Holstein, Rheinland-Pfalz
und Thiringen stimme n auch die Relationen mit der Entwicklungsrichtung Uber ein. Nur auf drei
Bundeslander ist gesondert ein zugehen, da die Zahl der Verlierer eindeutig tberwiegt:

T In Niedersachsen ist das besonders Uberraschend, weil die Besucherzahlen insgesamt deutlich
angestiegen sind (+5,1 %). Hier ist zu beobachten, dass eine relativ kleine Zahl von Wetterstati o-
nen (insbesondere im Bereich der Museen/Ausstellungen sowie Zoos/Tierparks) ihre Besucherzahl
weit Uberproportional steigern und damit Verluste anderer Einrichtunge n mehr als ausgleichen
konnte.

i Ahnlich, wenn auch in abgeschwéchter Form, gestaltet sich die Situation in Brandenburg. Auch hier
haben einige Einrichtungen stark zulegen kénnen und somit das Gesamterge bnis positiv ausfallen
lassen, obwohl der Uberwiegende Teil mit Besucherriickgéngen zu kampfen hatte. Verantwortlich
hierfiir waren vor allem die Zuwachse im Bereich der Freizeit- und Erlebniseinrichtungen.

I In Sachsen wird die insgesamt negative Entwicklung von der groBen Mehrheit der erfassten Wet-
terstationen g etragen. Bei dieser spezifischen Relation zwischen Gewinnern und Verlierern ist s o-
gar festzustellen, dass ein noch schlechteres Ergebnis nur verhindert we rden konnte, weil einige
Freizeiteinrichtungen, entgegen dem allgemeinen Trend in diesem Bundesland, a usgesprochen
positive Zahlen erzielt haben.

Uber alle Barometer-Bundeslander hinweg betrachtet, gibt es & trotz Zuwéchsen 8 einen leichten
Uberhang an Verlierern. Die Zuwéchse der Gewinner waren jedoch so hoch, dass sie die Veluste, die
von der Mehrheit aller Wetterstationen eingefahren wurden, kompensieren kon nten.

Zusammenfassung

1 Im Vergleich der langfristigen Entwicklung der Wetterstationen nach Barome ter-Bundeslandern
seit 2004 nehmen die schleswig-holsteinischen Einrichtungen einen Platz in der unte ren Halfte ein.
Nachdem sich zwischen 2005 und 2008 eine Erholungsphase abgezeichnet hatte, war zuletzt wie-
der ein Besucherabfall zu beobachten, der jedoch auf den Sondereffekt der Landesgartenschau zu-
rickzufihren ist. Dennoch konnte das Ergebnis des Ausgangsjahres nicht wieder erreicht werden.

i In der Kurzfristanalyse zwischen 2008 und 2009 weisen die Ubernachtungs- und Besucherzahlen
der Wetterstationen in Schleswig-Holstein dementsprechend in die entgege ngesetzte Richtung .

1 Das Verhdltnis von Wetterstation en mit Besucherzugewinnen und Besucherverlusten ist in

Deutschlands nordlichstem Bundesland mit 47:53 nahezu ausgeglichen.

14 Einfluss der Betriebsgrof3e auf die Entwicklung

Zwischen den Wetterstationen gibt es gravierende Unterschiede im Hinblick auf die jahrlichen Besu-
cherzahlen; die Spannweite reicht von wenigen hundert bis deutlich Uber eine Million. Es liegt in der
Natur der Sache, dass Veranderungen bei besucherstarken Einrichtungen erheblich mehr Einfluss auf
die Gesamtentwicklung ausiiben als Veranderungen bei kleinen Anbietern. Deshalb ist eine Differe n-
zierung in Bezug auf die Besucherzahlen aufschlussreich. Dazu wurde folgender methodischer An-
satz entwickelt:

1 Der Beobachtungszeitraum erstreckt sich immer Uber sechs Jahre; im vorliege nden Fall von 2004

bis 2009.
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1 Die Wetterstationen aus allen Barometer -Bundeslandern wurden finf Grol3enklassen zugeordnet:
Gruppe 1: unter 20.000 Besucher
Gruppe 2: 20.000 bis unter 50.000 Besucher
Gruppe 3:50.000 bis unter 100.000 Besucher
Gruppe 4:100.000 bis unter 200.0 00 Besucher
Gruppe 5: 200.000 Besucher und mehr
1 Entscheidend fur die jeweilige Zuordnung war die Besucherzahl im Basisjahr 2004. Das bedeutet,
dass Uber- oder Unterschreitungen von Grenzwerten keine Anderungen bei der Zusammensetzung
der Gruppen bewirken.

Zur Darstellung kommt die Nachfrageentwicklung in Form einer Indexreihe, ausgehend vom Basi s-
jahr 2004 (= 100). Insgesamt gesehen bestatigt Abbildung 2 3 die Einschatzung, dass die Entwick-
lung, sowohl bei kurz- als auch bei langerfristiger Betrachtung, am b esten mit dem Begriff Stagnation
beschrieben werden kann.

Abb. 23: Entwicklung der Besucherzahlen in Abhangigkeit von der Nachfragestarke der Einric h-
tungen
0 alle Barometer -Bundesléander zusammen, Index 2004 =100 &
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Bei der Einzelbetrachtung werden jedoch bemerkenswerte Unterschiede sichtbar:

- Dass Ende des Jahres 2009 noch eine Art Trendwende erreicht werden konnte, ist in er ster Linie
den Wetterstationen zu verdanken, die zwischen 50.000 und 100.000 Besucher pro Jahr empfan-
gen (vgl. Kap. Il 1.3.1). Allein diese Gruppe konnte kraftig zulegen (+6 Indexpunkte) und hat, o b-
wohl sie fast wahrend der gesamten Berichtsperiode die ungunstigste Entwicklung genommen ha t-
te, fast wieder das Nachfrageniveau des Basisjahres erreicht. Einen kleinen Beitrag leisteten auch
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die gréReren Einrichtungen (100.000 bis 200.000 Besucher), die im Ubrigen den gleichen Kurven-
verlauf erkennen lassen @ allerdings mit dem Unterschied, dass die Ausschlage in beide Richtungen
sehr moderat ausgefallen sind.

- Das wichtigste Ergebnis ist aber zweifellos, dass es ausgerechnet die grol3en Wetterstat ionen (tiber
200.000 Besucher pro Jahr) sind, die die Entwicklung gebremst haben. Sie verloren, nachdem sie
bereits im Vorjahr die starksten Ein buRen hinnehmen mussten, 2009 erneut an Zuspruch und stel-
len sich nun in der Zeitreihe als schlechteste Gruppierung dar. Diese Verluste wiegen umso schwe-
rer, als das relative Gewicht dieser Einrichtungen besonders grof3 ist. Ihrer Rolle als Zugpferd kon n-
ten die besucherstarken Einrichtungen nach dem Jahr 2007 nicht mehr gerecht we rden.

1 Eine fast identische Zeitreihe weisen die Einrichtungen mit 20.000 bis 50.000 Besuchern auf. Deren
Bremswirkung ist ebenfalls hoch einzuschatzen, weil sehr viele Wetterstation en zu dieser Katego-
rie zéhlen.

1 Die Wetterstationen in der untersten GréRenklasse konnten ihre Position nicht weiter verbessern
und mussten sogar einen kleinen Ruckschlag hinnehmen. Allerdings werden erst die kommenden
Jahre zeigen, ob die Annahme, dass sieihre Wachstumspotenziale weitgehend ausgeschopft h a-
ben, zutrifft.

Zusammenfassung

2009 sind es die mittelgroRen Einrichtungen, die die Entwicklung des Gesamtmarktes am positivsten
beeinflusst haben. Allerdings muss am Ende einer mehrjahrigen Beobachtung auch festgestellt wer-
den, dass stabile Trends in keiner der GroRenklassen zu erkennen sind.

15 Sonderanalyse: Zusammenhang zwischen Nachfrageentwicklung und Standorttyp
15.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Ziel der diesjahrigen Sonderanalyse ist es, Unterschiede herauszuarbeiten, die sich aus der Zugeh 6-
rigkeit der Wetterstation zu einem bestimmten Standorttyp ableiten lassen. D abei sollen sowohl der
Ist-Zustand als auch die Entwicklung im Zeitverlauf analysiert we rden. Wenn mdéglich, werden fir die
Wetterstationstypen Einzelergebnisse ausgewi esen.

Die Zahl der erfassten Einrichtungen macht es notwendig, bei der Suche nach dem optimalen Diff e-
renzierungsgrad mit Augenmalfd vorzugehen. Die Forderung lautet: Fir jede Gru ppierung missen so
viele Einrichtungen zur Verfigung stehen, dass die Analyseergebnisse als belastbar gelten ké nnen.
Die daraus resultierende Strukturierung lasst sich dann wie folgt beschreiben:

- Es werden nur Ergebnisse fir alle Barometer-Bundeslander zusammen ausgewiesen; eine Untertei-
lung nach Bundeslandern findet also nicht statt.

- Die Entwicklung der Nachfrage nach den Wetterstationen erfolgt fir den Zeitraum 2004 bis 2009 .
Daher werden nur Einrichtungen beriicksichtigt , die fur die gesamte Beobachtungsperiode Besu-
cherzahlen gemeldet haben.

-Eswird nur unterschieden z wHund®ebieten Aitenardihéren Bevil-
kerungsdichte3 (i m F ol g e n d enumAdR BEile lweitarg Yntergliederung ist nicht maglich,

31 Nach einer OECDBDefinition werden G ebiete mit einer Bevolkerungsdichte von weniger als 150 Einwohnern

R2 umen ¢

pro Quadratkilometer als Al2andliche R2aumed bezeichnet.

82 Mehr als 150 Einwohner pro Quadratkilometer
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zumal PenidhhiAhen Raumod zus?atzlich n2tcth wretre rAsrcbheirendaecrh
den soll, und zwar zwischen Gebieten mit hoher 3 und geringer ** touristischer Relevanz. Die drei
regionalen Untergruppen sind also folgendermafen definiert:
Gebietstyp I: Touristisch gepragte landliche Raume
Gebietstyp II: Sonstige landliche Raume
Gebietstyp lIl: Heher verdichtete uRéame (ABallungsr?
- Auch bei der Differenzierung nach Wetterstationstypen sind Einschrankungen notwendig, weil b e-
stimmte Einrichtungsarten in dem einen oder anderen Gebietstyp gar nicht oder nicht in ausre i-
chender Zahl vorhanden sind. Deshalb gibt es zum Beispiel fur Stadtfiihrungen, Besucherfiihru n-
gen in Industrieunternehmen, Spielbanken, Tourist -Cards und Strandbesuche keine vollstandigen
Unterteilungen. Soweit es vertretbar war, wurden mehrere Arten zu einer Obergruppe zusammen-
gefasst, um eine ausreichende Fallzahl zu gewahrleisten. Dadurch sind Gattungsbegriffe entsta n-
den, die sich so in den Detailanalysen nicht wiederfi nden:
1 Touristische Verkehrstrager: Zusammenfassung von Ausflugsschifffahrt/Féahren, Berg bahnen
und privaten Eisenbahnen
I Sehenswirdigkeiten: Zusammenfassung von Burgen, Schléssern, Kirchen und Denkmé-
lern/historischen Bauwerken
I Freizeit- und Erlebniseinrichtungen: Hier wurden auch Freilichtmuseen und Besuche rbergwerke
einbezogen.

15.2 Gesamtbetracht ung

In die Analyse konnten insgesamt 559 Wetterstationen einbezogen werden, die 2009 insgesamt
mehr als 55 Millionen Besucher empfangen haben. Eine erste regionale Differenzierung ergeben die
in Tabelle 20 dargestellten Fakten.

Tab.20: Verteilung der Wetterstationen und Besucherzahlen nach Gebiet  styp 2009

Anteile in % Durchschnittl iche
Gebietskategorie . Zahl von Besuchern
Wetterstati onen Besucher .
pro Einric htung
Touristisch gepragte l&ndliche Ra ume 25,4 29,4 114.203
Sonstige landliche RGume 23,2 17,2 72.757
Ballungsrdume 51,4 53,4 102.428
Insgesamt 100,0 100,0 98.520
Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Zwar ist zu bertcksichtigen, dass die Liste der Wetterstationen nicht alle in den Barom eter-
Bundeslandern bestehenden Freizeite inrichtungen umfasst und auch nicht als reprase ntativ im Sinne
der Statistik gelten kann. Bei Tabelle 20 ist dennoch von einer realistischen Wiedergabe der Vertei-
lung von Angebot und Nachfrage auf die drei Gebietskategorien auszugehen, zumal bei der Auswahl
versucht wurde, die wichtigsten Einrichtungen in den Bar ometer-Bundesléandern zu rekrutieren. Die
Ergebnisse sind eindeutig und spiegeln wider, dass Freizeiteinrichtungen auf moglichst grof3e Nac h-
fragepotenziale angewi esen sind:

33 Ubernachtungsintensitét groRer als 500 Ubernachtungen je 100 Einwohner
3 Ubernachtungsintensitat geringer als 500 Ubernachtungen pro 100 Einwohner
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I Gebiete mit hoher Bevdlkeru ngsdichte, insbesondere die ausgepragten Ballungsrd ume, bieten in
dieser Hinsicht die besten Voraussetzungen. Folgerichtig haben sie in diesem Markt eine domini e-
rende Stellung, denn mehr als jede zweite Einrichtung hat hier ihren Standort. Nachfrageseitig ist
der Marktanteil, dank des tUberdurchschnittlichen Besucherzuspruchs, sogar noch deutlich gr 6Rer.

1 Aber auch die vor Ort Ubernachtenden Géste sind potenzielle Besucher oder Nutzer von Freizeitan-
geboten. Deshalb schneiden Standorte mit starker touristisch er Pragung bei dem Regionsvergleich
ebenfalls sehr gut ab. Die durchschnittliche Besucherzahl pro Einrichtung weist sogar nach, dass
hier besonders publikumsintensive Angebote vorgehalten werden.

1 Die Sonstigen landlichen Raume fallen hingegen deutlich ab. Dabei ist in Betracht zu ziehen, dass

sie den grof3ten Teil der Gesamtflache auf sich vereinigen. Der vergleichsweise geringe Marktanteil

ist somit ein Beleg dafiir, dass die Voraussetzungen fir die Ansiedlung von Freizeiteinrichtungen

an diesen Standorten selten optimal sind. Der relativ niedrige Besucherschnitt ergibt sich zum e i-

nen aus dem begrenzten Nachfragepotenzial. Zum anderen macht sich die Tatsache bemerkbar,

dass besonders attraktive Angebotsarten im landlichen Raum keine idealen Standortvoraussetz un-
gen finden.

Der zuletzt genannte Zusammenhang soll detaillierter dargestellt werden, indem die einzelnen We t-
terstationstypen gesondert analysiert werden. Abbildung 24 bestatigt im Prinzip die Erkenntnisse
aus der Gesamtbetrachtung. Es werden aber auch énige bemerkenswerte Ausnahmen von der Regel
deutlich. Hinzuweisen ist vor allem auf zwei Sonderfalle:

T Touristische Verkehrstrager nehmen in touristisch gepragten landlichen Raumen eine herausr a-
gende Position ein. In keiner anderen Kategorie wird eine auch nur annahernd so hohe Frequentie-
rung registriert. Die leistungsfahigsten Unternehmen in dieser Teilbra nche sind offensichtlich in
Urlaubs- und Erholungsgebieten angesiedelt. Die aul3ergewdhnlich grof3e Zahl von Nutzern 3 im
Schnitt wurden 2009 pro Unternehm en fast 550.000 Fahrgaste beftérdert & ist mit Sicherheit der
Hauptgrund fur die aus Tabelle 20 ersichtliche Rangordnung unter den Gebietskat egorien.

1 Bei Erlebnisbadern/Thermen hat die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gebietskategorie offe n-
sichtlich erstau nlich wenig Einfluss auf die Nutzungsintensitéat. Nur die durchschnittliche Besuche r-
zahl in den touristisch gepragten landlichen Raume n fallt dabei etwas niedriger aus. Insgesamt
mag eine Rolle spielen, dass die Einzugsbereiche bei diesem Wetterstationstyp Uberdurchschnit t-
lich groR3 sind und so auch Besucher aus weiter entfernten Rdumen angezogen werden.

Bei allen anderen Wetterstationstypen gibt es entweder keine signifikanten Unterschiede, oder die
Ergebnisauspragungen entsprechen den dargestellten Grundp rinzipien.

71



SparkassenTourismusbarometer Schleswig-Holstein d Jahresbericht 2010 dW'f

Abb. 24: Durchschnittliche Besucherzahlen pro Wetterstationstyp und Gebietskateg orie 2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Bei der Entwicklung der Besucherzahlen in den drei Gebietskategorien sind zwei Rahmenbedingu n-

gen zu beachten:

1 Der Kreis der erfassten Wetterstationen blieb fir die gesamte Berichtsperiode unvera ndert. Das
bedeutet, dass die Zeitreihe zwar die Entwicklung der Besucherzahlen in diesen ausgewahlten Ein-
richtungen wiedergibt, nicht aber die des Freizeitmarktes insgesamt. Einflisse, wie Neuerdffnun-
gen oder auch SchlieBungen von Angeboten, die Auswirkungen auf die Nachfrage ausiiben, sind
nicht darstellbar.

1 Die Nachfrage nach den Wetterstationen insgesamt ist, wie in Kapitel 1.3.1 dargestellt, seit 2004
um 1,5 Indexpunkte zuriickgegangen. Das liefert die Richtschnur fur die Einschatzung der Regio-
nalergebnisse.
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Abb. 25: Besucherzahlen der Wettersta tionen nach Gebietskategorien 2004 & 2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Die Abbildung verdeutlicht, dass keine Gebietskategorie uneingeschrankt als Gewinner zu bezeic h-

nen ist, es aber einen eindeutigen Verlierer gibt:

Die Sonstigen landlichen Raume haben, nach einer Teilerholung in den vergangenen beiden Ja h-
ren, wieder starke EinbufRen hinnehmen mussen. Mit rund 93 Indexpunkten haben sie nunmehr den

tiefsten Punkt der Zeitreihe erreicht & und somit etwa jeden 15. Besucher verloren.

Am besten schnitten die Wetterstationen in  ATouristisch gepragten landlichen Raumen o6 ab. Hier
folgte auf die leichten Erholungstendenzen, die fir die Vorjahre kennzeichnend waren, im Berichts -
jahr 2009 ein beachtlicher Aufschwung, der sie an die Spitze der Rangliste gefuhrt hat. Allerdings

zeigt der Vergleich zum Basisjahr, dass nicht von gravierenden Nachfragezugewinnen gesprochen
werden kann, denn die Besucherzahlen liegen nur um einen knappen Indexpunkt héher als zu Be-
ginn der Beobachtungsperiode.

Durchwachsen ist auch die Bilanz der Wetterstationen in Ballungsraumen. Sie konnten nach den
herben Verlusten des Vorjahres zwar wieder Boden gutmachen, das Niveau des Basis oder gar des
bisher besten Jahres (2007) wurde aber deutlich verfehlt. Festzustellen ist allerdings, dass die Ent-
wicklung etwas besser war als bei der Gesamtheit der Freizeiteinrichtungen.

Die Kurvenverlaufe, die bei allen Gebietskategorien von einem haufigen Wechsel zwischen Auf und

Abschwung gekennzeichnet sind, vermitteln den Eindr uck, dass die Absatzmérkte relativ instabil sind

und stark auf sich verdndernde Rahmenbedingungen reagieren.

Der Saisonverlauf wird in absoluten Zahlen wiedergegeben, damit auch die bereits dok umentierten

Nachfrageumfénge sichtbar werden.
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Abb. 26: Monatliche Besucherzahlen der Wetterstationen nach Gebietskategorien 2009
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Quelle: dwif 2010, Wetterstationen

Die Kurvenverlaufe unterscheiden sich zum Teil deutlich und lassen durchaus Uberraschende Beson-

derheite n erkennen:

Die relativ ausgeglichene Verteilung der Nachfrage bei den Wetterstationen in Sonstigen landl i-
chen Raumen war zu erwaten, weil der Einfluss der touristischen Hochsaison wegen der niedrigen

Ubernachtungsintensitat nicht allzu groR sein kann. Hi er sind zwischen April und Oktober keine
nennenswerten Schwankungen zu beobachten.

In landlichen Raumen, in denen dem Tourismus mit Ubernachtungen groRe Bede utung zukommt,
stellt sich die Situation genau umgekehrt dar. In den Hochsaiso nmonaten Juli und Aug ust ist hier
die Besucherzahl fast funfmal so hoch wie in den Nebensaisonmonaten November, Januar und Feb-
ruar. Auch der leichte Anstieg im Dezember ist ein Beweis daflr, dass der Saisonverlauf der Nad-
frage nach den Wetterstationen nahezu deckungsgleich is t mit dem, der fiir den Urlaubsreiseve r-
kehr generell kennzeichnend ist.

Die eigentliche Uberraschung aber ist die Saisonkurve fir die Ballungsraume. Sie bewegt sich zwar
rein zahlenméaRig auf einem hdheren absoluten Niveau; der Verlauf unterscheidet sich aber nicht
wesentlich von dem der ATouristisch g epragten landlichen Raume 6. Auch hier ist der Einfluss der
touristischen Hochsaison uniibersehbar; allerdings sind die Unterschiede zwischen Hoch - und Ne-
bensaison & bei einem Verhaltnis von etwa 3:1 & nicht ganz so stark ausgepragt.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Im Jahr 2010 wurde eine Sonderauswertung auf Basis der Besucherzahlen aller Wetterstationen in

den Barometer-Bundeslandern durchgefiihrt. Diese sollte Unterschiede herausa rbeiten, die sich aus
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der Zugehérigkeit zu einem bestimmten Standorttyp (ATouristisch gepragte landliche Raume 0,
ASonstige landliche Raumeo, AHoher verdichtete Raume/Ballungsraume 0) ableiten lassen.

Die Sonderauswertung bestatigt die grof3ten Besucherpotenziale in den Ballungsraume n, gefolgt von
d e n oudslisch gepragten landlichen Raumen 0. In der Langfristbetrachtung zeigt sich, dass alle
Gebietskategorien von haufigen Auf- und Abschwiingen im Jahr gekennzeichnet sind. Im Saisonver-
lauf eines Jahres zeigen Wetterstationen in landlic hen Raumen mit niedriger Ubernachtungsintens i-
tat relativ geringe Nachfrageschwankungen. In den beiden anderen Gebietskategorien dagegen ist

die groRe Ahnlichkeit zu der aus dem Urlaubsreiseverkehr bekannten Jahressaisonkurve nicht zu
Ubersehen.

153 Detailbet rachtung

Die generelle Entwicklung der Besucherzahlen im Zeitraum 2004 bis 2009 ebens o wie der Einfluss
des Standorts wurden bereits dargestellt. Die folgenden Abbildungen zeigen Z eitre ihen fir die wich-
tigsten Wetterstationstypen und verdeutlichen zudem di e Abhéngigkeit vom Standort. Schon ein
Blick auf die Kurvenverlaufe zeigt erhebliche Unterschi ede.

Abb. 27: Entwicklung der Besucherzahlen nach Wetterstation stypen und Gebietskatego rien
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Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Aus den Ergebnissen der Sonderanalyse lassen sich nur sehr bedingt allgemein giiltige Schlussfolg e-
rungen ableiten, die zum Beispiel bei Standortbeurteilungen im Ra hmen der Ansiedlungspolitik d i-
rekte Verwendung finden kénnten. Dazu sind die herausgearbeiteten Zusammenhéange nicht einde u-
tig genug und die Ausnahmen von der Regel haufig zu grof3. Auch bei der Nachfrageentwicklung sind
die Ergebnisse der Analyse keineswegs eindeutig in dem Sinne, dass eine Gebietskategorie uneing e-
schrankt als Gewinner oder Verlierer zu bezeichnen wére. Der Standort ist nur ein Einflussfaktor unter
mehreren und der ausgewiesene Trend immer auch das Resultat der allgemeinen Akzeptanz einer
bestimmten Ang ebotsart und der Qualitat der Platzierung einer spezifischen Einrichtung am Markt.
Sehr wohl geeignet sind die Ergebnisse allerdings als Orientierungswerte, die im Rahmen von indiv i-
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duellen Standortanalysen zur Absicherung von Schatzparametern oder als Argumentationshilfe di e-
nen kénnen.

1.6 Ergebnisse der Online -Befragung der Wetterstationen im Fruhjahr 2010

Die touristischen Wetterstationen der Freizeitwirtschaft in Schleswig-Holstein, Ostdeutschland, Nie-
dersachsen, Rheinland-Pfalz und im Saarland haben umfangreiche MalRnahmen ergriffen, um dem
konjunkturbedingten Rickgang der Besucherzahlen entgegen zuwirken. Das zeigen die Ergebnisse
einer Befragung, die das dwif Ende Februar/Anfang Méarz 2010 unter allen Wetterstationen durchg e-
fuhrt hat . Insgesamt haben sich fast 200 Einrichtungen an der Befragung beteiligt.

Ein Drittel der Befragten hatte 2009 Besucherriickgange zu verzeichnen. Diese Entwicklung wird vor
allem auf ein verandertes Ausgabeverhalten (56 %) und die aktuelle Konjunkturlage (54 %) zurtick-
gefihrt. Interessant: Knapp die Héalfte der Befragten bringt etwaige Riickgdnge zudem mit dem We t-
ter (46 %) in Verbindung. Weniger gewichtige Faktoren waren Konkurrenzsituationen (23 %), feh-
lende Marketingbudgets (20 %) sowie die Erreichbarkeit (13 %) der Einrichtungen. Vier von funf Ein-
richtungen haben MaflRnahmen ergriffen, um dem Rickgang der Besucherzahlen aktiv entgegenz u-
wirken: Im Mittelpunkt stehen Marketingaktionen (67 %), neue Angebote (53 %), Veranstaltungen
(46 %) und Sonderaktionen (20 %).%® Erfreulich: An der Preis- und Personalschraube wurde so gut
wie nicht gedreht.

Abb. 28: Erwartungen der Wetterstationen der Barometer  -Bundeslander fur 2010
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Quelle: dwif 2010, Online-Umfrage Wetterstationen Februar/Mé&rz 2010

Ausblick: Wet terstation en fiir 2010 zuversichtlich!

Jeder zweite Anbieter berichtet fir Januar und Februar 2010 tber sinkende Besucherzahlen gege n-
Uber dem Vorjahreszeitraum, nur rund 9 % im Januar beziehungsweise rund 11 % im Februar tber
Zuwachse. Das dirfte grétentei Is auf den besonders schneereichen Winter zuriickzufiihren sein.
Immerhin lagen die Besucherzahlen bei jeder vierten Einrichtung im Januar/Februar auf dem Niveau

35 Mehrfachnennungen
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des Vorjahresmonats. Vergleichsweise optimistisch ist die Stimmung fir das laufend e Jahr 2010:
Befragt zur Entwicklung der Besucherzahlen geht jede zweite (!) Einrichtung von Zuwéchsen aus,
lediglich jede flinfte prognostiziert Rlic kgange. Diese Erwartungen stellen die Freizeiteinrichtungen
fur 2010 vor die Herausforderung, Besucher mit i deenreichen Angeboten und Aufmerksamkeit erre-
genden Marketing aktionen zu einem Besuch zu mobilisi eren.

Zusammenfassung
Trotz anhaltender Wirtschaftskrise zeigen sich die Wetterstationen vergleichsweise opt imistisch fiir
das laufende Jahr 2010: Jede zweite Einrichtung geht von steigenden Besucherzahlen aus.

2 Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes in  Schleswig -Holstein
2.1 Entwicklung von Umsatz, Insolvenzen und Beschatftigung
2009: Schleswig -holsteinische Betriebe trotzen  beim Umsatz der Krise

Das deutsche Gastgewerbe®® hat im Jahr 2009 real 6,6 % weniger Umsatz erwirtschaftet als im Jahr
2008. Eine der Hauptursachen fiir die anhaltende schlechte Entwicklung ist die weltweite Wirtschafts -
und Finanzkrise, die bereits in der zweiten Jahreshélfte 2008 brancheniibergreifend fir Umsatzriick-
gange verantwortlich war und sich 2009 noch deutlicher auf die Umsatzzahlen im Gastgewerbe au s-
wirkte. Ein Vergleich seiner Teilbereiche zeigt, dass vor allem der Beherbergungssektor (-8,3 % im
Vergleich zu -5,3 % im Gaststattengewerbe) unter der Krise leidet.

Nach Angaben des Statistischen Bundesamts waren insbesondere bei Hotels garnis (-10,5 %) und
Hotels (-9,6 %) erhebliche Umsatzriickgange festzustellen . Stark betroffen sind Stadt - und Tagungs-
hotels. Aber auch die Ubrigen Betriebstypen des Beherbergungsgew erbes, unter anderem Gasthofe
(-4,2 %), Pensionen (-5,7 %) und Ferienunterkiinfte (-3,2 %), verzeichneten zum Teil enorme Um-
satzrickgange. Vergleichsweise konstant blieben die Umsatzzahlen bei Ferienhdusern und Ferie n-
wohnungen (-2,5%), bei Campingplatzen (-0,6 %) sowie bei Anbietern von Jugendherbergen und
Hutten . Letztere erreichten sogar ein leichtes Umsatzplus von 0,9 %.

Die Lage bei den Gaststatten bleibt weiterhin angespannt. Die Umsatzriickgdnge im Jahr 2009 fielen
zwar geringer aus als im Beherbergungsgewerbe, waren aber starker als in den ebenfalls schlechten
Jahren 2007 (-4,9 %) und 2008 (-3,6 %). Die Einbuf3en trafen alle Betriebstypen (bis auf Cafés): Deut-
liche Ruckgénge verzeichneten insbesondere Diskotheken und Tanzlokale (-12,5 %), Schankwirt-
schaften (-8,4 %) und Restaurants mit Selbstbedienung (-5,7 %). Doch auch Restaurants mit her-
kdmmlicher Bedienung mussten einen Riic kgang von -4,7 % verkraften.

Ein Blick auf die Umsatzentwicklung in den einzelnen Barometer -Bundeslandern zeigt auffallige Dif-

ferenzen in Bezug auf die Umsatzentwicklung:

- Das Gastgewerbe in Schleswig-Holstein verzeichnete, wie auch Mecklenburg-Vorpommern, trotz
Wirtschafts - und Finanzkrise ein leichtes Umsatzplus von 1,2 % und konnte damit die Ruckgange
des Jahres 2008 (-2,8 %) rechnerisch teilweise wieder ausgle ichen. Verantwortlich hierfir ist eine

%  Das Gastgewerbe setzt sich zusammen aus dem Beherbergungsgewerbe, dem Gaststattengewerbe sowie
Kantinen und Caterern.
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dem bundesweiten Trend entgegenlaufende Entwic klung im Beherbergungsbereich. Wahrend die
meisten Barometer -Bundeslander sinkende Umsétze im Beherbergungssektor aufweise n, konnten
Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern ein Umsatzplus von 4,7 % beziehungsweise
1,7 % erreichen. Auch das Gagstattengewerbe schnitt mi t ei ner Umsatzei dbuCe vo
vergleichsweise gut ab.
- Deutliche Umsatzriickgange verzeichnete Niedersachsen (-5,1 %), wobei der Beherbergungsb e-
reich am starksten betroffen war (-7,8 %). Damit schrieb Niedersachsen bereits das zweite Jahr in
Folge rucklaufige Zahlen.

Tab.21: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe
d Veranderung gegenuber Vorjahrin % o

2008 2009
Deutschland
Gastgewerbe -2,6 -6,6
Beherbergungsgewerbe -2,3 -8,3
Gaststattengewerbe -3,6 -5,3
Schleswig -Holstein
Gastgewerbe -2,8 1,2
Beherbergungsgewerbe -4,1 4,7
Gaststattengewerbe -3,6 -1,4
Mecklenburg -Vorpommern
Gastgewerbe -1,4 0,7
Beherbergungsgewerbe 0,1 1,7
Gaststattengewerbe -2,9 -0,4
Niedersachsen
Gastgewerbe -1,7 -5,1
Beherbergungsgewerbe -2,4 -7.8
Gaststattengewerbe -2,2 -3,4
Quelle: Statistisches Bundesamt, Statistisc he Landesamter3’

Insolvenzen: Bedenklicher Anstieg in Schleswig -Holstein

Trotz Wirtschafts - und Finanzkrise sowie riicklaufiger Umsatzzahlen sank die Zahl der Insolvenzen im
Gastgewerbe in den Barometer-Bundeslandern nur leicht von 388 (2008) auf 380 (2009). Weil ange-
sichts der Krise eher mit einer Steigerung der Insolvenzfélle zu rechnen war, ist das tatsachliche Er-
gebnis erfreulich - eine Trendwende zeichnet sich jedoch nicht ei ndeutig ab:

- In Schleswig-Holstein war die Entwicklung mit einem Anstieg der | nsolvenzen um 25 Félle auf ins-
gesamt 123 im Gegensatz zur Bundesebene bedenklich. Einen héheren Anstieg verzeichnete nur
Sachsen-Anhalt (+26 Falle). Bei diesen beiden Landern kann allerdings nicht von einem konstanten
Negativtrend gesprochen werden, da von 2007 auf 2008 die Zahl der Insolvenzfélle insgesamt riick-
l[aufig war. In Niedersachsen (-11 Félle) und Mecklenburg-Vorpommern (-6 Félle) zeigte sich eine
positivere Entwicklung.

- Der Anstieg der Insolvenzen war im Jahr 2009 in Schleswig-Holstein sowohl im Beherbergungs- als
auch im Gastronomiesegment zu beobachten und erreichte in etwa das Niveau der Jahre 2003 bis

37 Die Statistischen Landesamter aktualisieren Kon junkturstatistiken noch bis zu 18 Monate spater, da bis
dahin Nachlieferungen von Untern ehmen des Gastgewerbes erfolgen. Insofern sind die hier dargestellten
Umsatzentwicklungen fur 2008/2009 als vorlaufige Ergebnisse zu betrachten. Das Gastgewerbe setzt sch
zusammen aus dem Beherbergungsgewerbe, dem Gaststattengewerbe sowie Kantinen und Caterern.
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2007. Angespannt ist die Situation vor allem im Gastronomiebereich, der fir rund 85 % der Ge-
samtinsolve nzen verantwortlich war (105 Falle).

In Mecklenburg -Vorpommern ist die Entwicklung der Insolvenzfélle seit dem Jahr 2001, abgesehen
von zwei geringen Anstiegen in den Jahren 2005 und 2008, konstant ruickla ufig. Die zuletzt erneut
positive Entwicklung zeichnet vor allem eine deutliche Reduzierung der Insolvenzfalle im Gastro-
nomiebereich (-17 Falle), bei gleichzeitigem Anstieg um 11 Falle bei Beherbergungsbetrieben, aus.

Niedersachsen konnte an die positive Entwicklung der Unternehmensinsolvenzen in den verga n-
genen Jahren anknipfen. Sowurden 2009 im Vergleich zu 2008 11 Unternehmensinsol venzen we-
niger gemeldet . Beide Sektoren (Gastronomie: -9 Falle; Beherbergung: -2 Falle) trugen zu einer wei-
teren Entspannung der Situation bei. Die Insolvenzzahl des g esamten Gastgewerbes lag 2009 mit
rund 78 Féllen unter dem Niveau von 2003.

Abb. 29: Insolvenzen im Gastgewe rbe nach Bundeslandern 2000 ¢ 2009
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Quelle: dwif 2010, Daten Statistische Landesamter

Beschaftigtenentwicklung im Gastgewerbe : Teilzeit kréfte ersetzen Vollzeitbeschéfti gte

Die Zahl der Beschaftigten im deutschen Gastgewerbe blieb wahrend der letzten drei Jahre insg e-

samt konstant. Nachdem im Jahr 2007 im Vergleich zum Vorjahr 0,3 % mehr Beschéaftigte im Gast-

gewerbe tatig waren, sank das Beschaftigungsvolumen 2008 um 0,2 % und stieg zuletzt von 2008

auf 2009 erneut um 0,1 % an. Das konstante Gesamtergebnis ist vor allem auf eine deutliche Steig e-

rung der Teilzeit -Beschéaftigten 8 (2,9 %) zurtickzuflihren. Dem steht ein Minus von 3,5 % bei der Zahl

der Vollzeit-Mitarbeiter gegeniber. Da mit setzt sich der nun seit einigen Jahren fes tstellbare Trend

von mehr Teilzeit- und weniger Vollzeit -Beschéftigten fort. Die Griinde hierfur liegen sicherlich in der

38

Teilzeit-Beschéftigte sind Personen, die eine kiirzere als die volle branchen- oder ortsiibliche Wochenar-
beitszeit im Betrieb tétig sind. Hierzu z&hlen 400 -Euro-Beschaftigte, geringfligig Beschaftigte sowie Inh a-
ber, die teilzeitbeschéftigt sind.
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Verschlechterung der Ertragslage (siehe Umsatzentwicklung) und dem daraus resultierenden Zwang,
Kosteneinsparungen durch flexiblere Arbeitszei tmodelle zu erzielen.

Betrachtet man die Unterteilung nach Beherbergungs - und Gaststattengewerbe, ist auffallig, dass
der Riickgang bei den Vollzeit-Beschéftigten insgesamt in Deutschland im Behe rbergung sgewerbe o
und damit bei dem Wirtschaftszweig mit den hdchsten Umsatzeinb uf3en 6 am deutlichsten ausfiel
(-4,1 %). Auch im Gaststattengewerbe sank die Zahl der Volzeit-Beschaftigten mit 3,3 % erheblich.
Gegensatzlich entwickelte sich das Beschéaftigungsvolumen beider Wirtschaftszweige bei den Teil-
zeit-Beschaftigten. Im Gaststattengewerbe wurden 2009 4,0 % und im Beherbergungsgewerbe
0,6 % mehr Teilzeit-Mitarbeiter angestellt als im Vorjahr.

In Abbildung 30 lassen sich zwischen den Kistenbundesléandern graduelle Unterschiede feststellen:

- Insgesamt leichte Anstiege waren in Schleswig-Holstein (0,5 %) und Niedersachsen (0,1 %) zu re-
gistrieren. Ein Blick auf die einzelnen Wirtschaftszweige zeigt, dass besonders das durch die Krise
gebeutelte Beherbergungsgewerb e durch ricklaufige Zahlen gekennzeichnet war (Schleswig-
Holstein -2,1 %, Niedersachsen -6,6 %). Im Gaststattengewerbe wurden hingegen neue Arbeit s-
platze geschaffen (Schleswig-Holstein +1,8 %, Niedersachsen +3,5 %).

- Eine rucklaufige Entwicklung der Beschéftigungszahlen ist jedoch im Gastgewerbe in Mecklenburg -
Vorpommern zu konstatieren, die jedoch mit einem Minus von 1,3 % vergleichsweise gering au s-
fiel. Urséachlich hierfir war vor allem eine Verminderung der Beschéftigten im Beherbergungsg e-
werbe (-2,0 %). Im Gaststattengewerbe standen hing egen rund 1,1 % mehr Beschaftigte auf den
Lohn- und Gehaltslisten.

Abb. 30: Entwicklung der Beschéftigtenzahlen im Gastgewerbe der Barometer -Bundeslander
2009 gegeniber 2008
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Konjunkturumfrage der Industrie - und Handelskammern

Zur Bewertung der Konjunkturentwicklung im Tourismus von Schleswig -Holstein préasentiert das
Tourismusbarometer in jedem Jahr ausgewahlte Ergebnisse der Frihjahrsbefra gung der Konjunkt u-
rumfrage Tourismus der IHK-Vereinigung Schleswig-Holstein. Insgesamt werden im Rahmen dieser
zweimal jahrlich stattfindenden Umfrage mittlerweile 6 00 Unternehmen des Gastgewerbes in Schles
wig-Holstein zur eigenen Geschéftssituation b efragt.

Nach dem Tiefpunkt im Jahr 2009 hat sich die Stimmung im Gastgewerbe in Schleswig-Holstein ge-
genlber dem Vorjahr spirbar verbessert: Fast 31 % aller Betriebe, und d amit doppelt so viele wie im
Vorjahr, meldeten eine gute und 46 % eine zumindest befrie digende Geschéftslage. Bei den Beher-
bergungs- und Gastronomiebetrieben gestalte ten sich die Verhaltnisse &hnlich. Zu dieser Stimmung
beigetragen haben die im Jahr 2009 gestiegenen Ubernachtungszahlen sowie MaRnahmen zur Kos-
teneinsparung. Dadurch haben sich die bangen Erwartungen des Vorjahres (42 % der Unternehmen
erwarteten eine Verschlechterung) nicht erfullt.

Folglich fallen auch die Aussichten auf die kommende Saison besser aus. Nachdem im Vajahr nicht
einmal 20 % der Befragten eine Verbesserung der eigenen Situation erwart eten, ist dies in diesem
Jahr immerhin bei knapp 31 % der Betriebe der Fall. Fast 54 % gehen zumindest von einer gleich
bleibenden Entwicklung aus. Auch in dieser Hinsicht fallen zwischen den Gastronomie- und Beher-
bergungsbetrieben k eine gravierenden Unterschiede auf (vgl. Abb. 31).

Abb. 31: Erwartungen des Gastgewerbes in Schleswig -Holstein an die Sommersaison 2009
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Quelle: dwif 2010 nach IHK-Vereinigung Schleswig-Holstein

82



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 8 Jahresbericht 2010

Der Konjunkturklimaindex tr agt dieser Entwicklung mit einer starken Aufwartshewegung Rechnung.
Ganze 34 Indexpunkte betrdgt der Abstand zwischen der Fruhjahrsbefragung 2010 und der im Jahr
zuvor.

Abb. 32:  Konjunkturklimaindex Tourismus der IHKn in Schleswig  -Holstein
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Quelle: dwif 2010 nach IHK-Vereinigung Schleswig-Holstein

Vor dem Hintergrund der Mehrwertsteuersenkung auf Ubernachtungsleistungen fiir Beherbergung s-
betriebe verdient die Frage nach den geplanten Investitionen besondere Aufmerksamkeit. Fast 41 %
der Betriebe des Gastgewerbes wollen voraussichtlich mehr investieren als bisher; weitere 34 % zu-
mindest auf konstantem Niveau. Das bedeutet einen erheblichen Unterschied zur Situation des Vo r-
jahres, alsnur 44 % starker oder in gleich bleibenden M af3e investieren wollten .

Zusammenfassung

1 Das Gastgewerbe in SchleswigHolstein verzeichnete 2009 trotz Wirtschafts - und Finanzkrise ein
leichtes Umsatzplus von 1,2 %. Wahrend die meisten Barometer -Bundeslander riicklaufige Umsat-
ze im Beherbergungssektor aufweisen, konnten sich die Betriebe in Schleswig-Holstein sogar ver-
bessern (Umsatzplus von 4,7 %).

1 Bedenklich ist jedoch der Anstieg der Insolvenzen von 98 auf 123 Falle, wovon 85 % auf den Gas-
ronomiebereich entfielen.

1 Bei den Beschaftigungskennzahlen bestéatigt sich auch in Schleswig-Holstein der lande sweite Trend
zum Abbau von Vollzeit-Beschéftigten zugunsten der Teilzeitbeschaftigung. Rechnerisch aber
bleibt die Beschaftigungsbilanz im Gegensatz zu vielen anderen Bar ometer-Bundeslandern positiv.

1 Die IHK-Saisonumfrage bestatigt, dass die bereits festgestellten Umsatzsteigerungen zu einer
deutlichen Stimmungsverbesserung fuihrten. Der Konjunkturklimaindex ist rasant angestiegen.
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2.2 Betriebswirtschaftliche Situation von Kredithehmern der Sparkassen im Gastg ewerbe

Ab einer bestimmten Kredithdhe mussen die gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahre sabschlisse
zu Prifungszwecken bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse werden nach
einem vorgegebenen Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zent ral® bearbeitet (sog enann-
te EBIL-Analyse). Die erfassten Jahresabschlussdaten wurden fur die Zwecke des Tourismusbarome-
ters speziell aufbereitet und regionalisiert, so dass fiir bestimmte Teilrdume vergleichende Auswe r-
tungen erstellt werden kénnen.

Die Ergebnisdarstellung ist in mehrfacher Hinsicht als vorlaufig anzusehen:

Zum Zeitpunkt der Ausarbeitung (April 2010 ) hatten noch nicht alle Betriebe ihre Jahresabschliisse
2008 zur Prufung eingereicht , oder die Abschlisse waren noch nicht in die zentrale Daten bank ein-
gespeist. Fir diesen Zwischenbericht konnten die Ergebnisse von knapp 1.600 gastgewerblichen
Betrieben in allen Barometer-Bundesléandern ausgewertet werden. Eine umfassendere Auswertung
der Daten wird im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers Deutschland im Sommer 2010
vorgenommen.

Aus der Vielzahl von Kennziffern werden nur jene erwéhnt, die direkten Einfluss auf den Betriebse r-
folg haben. Auch bei der Ergebnisaufbereitung wird nicht ins Detail gegangen, vielmehr kommen
eher grobe Darstellungsfo rmen zur Anwendung. Aufgrund der besonderen Relevanz der Kennziffern

erfolgt die Darstellung v eFnl oAdrensganach Behertbigungsé und nd ACa s
Gastronomiebetrieben. Ansonsten erfolgt die Darstellung fir das Gastgewerbe in sgesamt.
Auch in diesem Jahr besteht die Mdglichkeit, die Jahre 2007 und 2008 gegeniiberzustellen . Dabei
werden, wie oben bereits ausgefuhrt, die bisher vorliegenden Daten aus 200 8 und die vollstandigen
Daten aus dem Geschéaftsjahr 2007 herangezogen. Die hier angegebenen Vorjahresvergleichswerte
sind daher jedoch nicht identisch mit den 200 7er Daten des vorjahrigen Berichts, da die vollstéand i-
gen Daten fur 2007 zum damaligen Zeitpunkt noch nicht vorlagen.
Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe
Betriebsergebnis

Umsatzrentabilitat: 00000000000000000IBBOIOIAOOAID

Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Die gelaufigste Form der Erfolgsmessungund -d ar st el l ung i st der AGewi nn vor
gen Steuerno, i m Fol gef degeichnet.|Es sollfeWmsmintestbe imithibet ge-0
fuhrten Betrieben 4t § eine angemessene Honorierung der Arbeitsleistung und des unternehmer i-
schen Risikos darstellen. Bei den Kredithehmern der Sparkassen aus dem Bereich Beherbergung
ergab sich im Geschaftsjahr 2008 folgendes Bild :#?
39 peim Deutschen Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSVGruppe)
40 Definiert als: Gewinn vor Steuern in Prozent vom Umsatz
4l Im Gegensatz zu Betrieben, die von einem Gehdt beziehenden Geschéftsfiihrer geleitet we rden
2 pDer dort verwendete MaCstab (Median) stellt denrAzentral

gebnisauspragungen der GréRe nach geordnet sind (bei neun Werten ist es der fiinfte).
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Im Durchschnitt Uber alle Barometer-Bundeslander sank die Umsatzrendite im Beherbergungsg e-

werbe im Vergleich zum Vorjahr um 0,4 Prozentpunkte und damit etwas starker als im deutschlan d-

weiten Durchschnitt (-0,3 Prozentpunkte). Insgesamt wurde sowohl in Deutschland als auch in allen

Barometer-Bundeslandern zusammen ein Medianwert von 6,3 % erreicht.

Die Umsatzrenditen im Beherbergungsgewerbe waren nahezu bei allen Barometer-Bundeslandern
ricklaufig und sind zum Teil sogar deutlich gesunken. Die aufgrund der Wirtschafts- und Finanzkri-
se verursachten Nachfrageeinbriiche, die bereits im Herbst 2008 zu spuren waren, kénnen als
Hauptursache fur die ricklaufigen Gewinnmargen angesehen werden. Besonders betroffen war das
Beherbergungsgewerbe in Schleswig-Holstein, Sachsen-Anhalt und im Saarland. Vor allem im Saa-
land und in SachsenAnhalt liegt die durchschnittliche Umsatzre ndite nun auf einem bedenklich
niedrigen Niveau von unter 3 %. Rund zwei Drittel der Betriebe verfehlten dort sehr deutlich den
Orienti erungswert von 10,0 %43,

Vor allem die Beherbergungsbetriebe in Rheinland -Pfalz und Niedersachsen, die das tereits relativ
gute Vorjahresergebnis halten beziehungsweise leicht verbessern konnten, Uberzeugen mit posit i-
ven Entwicklungen. In absoluten Werten reiht sich auch Sdleswig-Holstein, obwohl die Umsat z-
rendite hier stark absank, in die Spitzengruppe ein. Diese drei Bundeslander waren 2008 die einzi-
gen Barometer-Bundeslénder, die den deutschlandweiten Medianwert fiir Beherbergungsbetriebe

Ubertrafen und zumindest nah an d en Orientierungswert hera nkamen.

Ahnlich wie in den Vorjahren schnitten die Barometer-Bundeslander im Osten tendenziell schlec h-
ter ab als die im Westen. Besonders prekar entwickelte sich die Situation in Sachsen und Sachsen
Anhalt, denn dort hat sich die Ertragslage im Vergleich zum Vorjahr e rneut spirbar verschlechtert.
Brandenburg, Thiuringen und Mecklenburg -Vorpommern verzeichneten nur relativ leichte Ric k-
gange der Gewinnmargen. Hier erzielte jeder zweite Kreditnehmer eine zumindest befri edigende
Umsatzrendite von mehr als 5 %.

Fur die Kreditnehmer aus dem Beherbergungs sektor war 2008 kein gutes Jahr, denn die Ertragslage
hat sich zum Teil gravierend verschlechtert . Fir mindestens zwei Drittel der erfassten B etriebe stellte

der Orientierungswert eine unt berwind bare Hurrde dar.

43

Gut gefuhrte mittelstandische Beherbergungsbetriebe erreichen Umsatzrenditen von 10 % und mehr (vgl.
Maschke 2005).
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Abb. 33: Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe nach Bundeslander n 2008
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Umsatzrendite in der Gastronomie

Die Umsatzrendite der Gastronomiebetriebe in den Barometer-Bundeslandern lag 2008 bei 7,6 %
und damit 0,2 Prozentpunkte unter dem deutschlandweiten Wert. Absolut gese hen fiel sie im Gag-
stattengewerbe deutlich besser aus als bei den Beherbergungsbetrieben & einzige Ausnahme: Rhein-
land-Pfalz. Zu bericksichtigen bleibt aber, dass die Messlatte des Orientierungswertes 3 Prozent-
punkte 44 weiter oben angelegt werden muss, weil die Umsétze in der Regel deutlich niedriger ausfa |-
len als bei den Beherbergungsbetrieben. Wahrend das Gastronomiegewerbe der Barometer-Bundes-
lander von 2006 auf 2007 deutliche Riickgange bei den Betriebsergebnissen ve rzeichnen musste,
stellt sich die Situation im Jahr 2008 fur knapp die Halfte der Bundeslander trotz Wir tschafts- und
Finanzkrise im Vergleich zum Vorjahr te ndenziell wieder etwas besser dar:

- Deutliche Verbesserungen konnten vor allem die Gastronomiebetriebe in Brandenburg erzielen,
die sich damit von den alarmierenden Rickgangen des Vorjahres (-4,1 Prozentpunkte) erholten
konnten und im Median bei fast 7,0 % lagen. Auch die Betriebe aus Schleswig-Holstein, Mecklen-
burg-Vorpommern und Thiringen konnten ihre Ertragslage leicht verbessern und sich damit im
oberen Drittel aller Bundeslander einreihen. Jeder dritte Gastronomiebetrieb in den letztgenan n-
ten Bundeslandern schaffte den Sprung tber den Orientierungswert. In absoluten Zahlen reiht sich
nur noch Niedersachsen, trotz leicht riickla ufiger Tendenz der Umsatzrendite, weiter vorne ein.

- Bedenklich war die Entwicklung im Saarland, in Sachsen-Anhalt und Sachsen. Wieschon beim Be-
herbergungsgewerbe sanken die Gewinnmargen in diesen Bundeslandern spirbarer als in den an-

44 Gut gefuihrte mittelstandische Gastronomiebetriebe erreichen Umsatzrenditen von 13 % und mehr (vgl.
Maschke 2005).
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deren Barometer-Bundesléndern. Rheinland-Pfalz ist ebenfalls mit einer riicklaufigen Entwicklung
konfrontiert, reiht sich aber im Mittelfeld der Barometer-Bundeslander ein.

Fur das Gaststattengewerbe war 2008 ein durchwachsenes Jahr. In einigen Barometer-Bundes-
landern konnten die deutlichen Vorjahresriickgéange trotz Wirtschafts - und Finanzkrise zumindest
zum Teil aufgefangen werden. Andere rutschten noch weiter ab und sind auf einem bedenklichen

Niveau angekommen.

Abb. 34: Umsatzrendite in der Gas tronomie nach Bundeslandern 2008
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Personalaufwandsquote
Personalaufwand

Personalaufwandsquote: 00000000000 00000XOBOOOOBOOBDD

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die Personalaufwandsquote ist im Vergleich zum Vorjahr insgesamt geringfligig gestiegen, und zwar
im Durchschnitt aller Kredithnehmer im Gastgewerbe der Barometer-Bundeslander um 0,3 Prozent-
punkte. Damit fallt die Zunahme etwas deutlicher aus als im gesamten Bundesgebiet
(0,1 Prozentpunkte). Ein weiterer Vergleich zeigt, dass die Personalausgaben der gastgewerblichen
Betriebe in Ostdeutschland (0,5 Prozentpunke) starker anstiegen als bei den westdeutschen Barome-
ter-Bundeslandern (0,1 Prozentpunkt). Ein Zusammenhang mit der tendenziellen Verschlechterung
der oben dargestellten Umsatzrend ite ist naheliegend:
- Sachsen, SachserAnhalt und das Saarland, die drei Bundeslander mit den signifikantesten Ric k-
gangen bei den Gewinnmargen, weisen auch die hdchsten und den Orientierungswert deutlich
Ubersteigende Personalaufwandsquoten auf.
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- Die Betriebe in Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Rheinland -Pfalz verzeichneten
eine leicht steigende Personalkostenbelastung, wobei diese immer noch tragbar erscheint. In Ni e-
dersachsen und Brandenburg wurde das Vorjahresniveau gehalten. Nur in Thiringen und im Saa-
land ist die Personalaufwandsquote, wenn auch nur sehr leicht, gesunken.

- Schleswig-Holstein bleibt, wie schon im Vorjahr, das Bundesland mit der niedrigsten Personalko s-
tenbelastung und einer der hdchsten Umsatzrenditen.

Insgesamt ist festzustellen, dass die Belastung der Betriebe durch Personalkosten zwar tendenziell
leicht zunahm, diese aber bei zwei Drittel der Barometer-Bundeslander immer noch unter dem Orie n-
tierungswert lag und deshalb als akzeptabel bewertet we rden kann.

Abb. 35: Personalaufwand squote im Gastgewerbe nach Bundes landern 2008
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Rohertragsquote

Rohertrag
Rohertragsquote: 0000000000000000XOBOOOOBOOBDD
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die Rohertragsquote errechnet sich durch Abzug der Warenkosten vom Umsatz und wird in Prozent
ausgedruckt; sie ist damit ein Indikator fir die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsa tzes im Betrieb. Der
Anstieg um 0,4 Prozentpunkte bedeutet, dass die Belastung der gastg ewerblichen Betriebe in den
Barometer-Bundesléandern durch Warenkosten leicht abgeno mmen hat.

Die Optimierung des Wareneinsatzes gelang in den westdeutschen Barometer-Bundeslandern
(0,7 Prozentpunkte) besser als in Ostdeutschland (0,1 Prozentpunkte). Mit durchschnittlich 75,5 %
betrug der Abstand zum Orientierung swert von 79 % jetzt nur noch 3,5 Prozentpunkte.
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Die Veranderung der Wirtschaftlichkeit des Ware neinsatzes fiel in den Barometer-Bundeslandern

unterschiedlich aus:

- Die Situation hat sich in Schleswig-Holstein und Niedersachsen deutlich verbessert, in Sachsen und
Rheinland-Pfalz ein wenig.

- In Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt und im Saarland ging die Warenein-
satzquote leicht zurlick.

- In absoluten Werten lagen weiterhin Schleswig -Holstein und Mecklenburg -Vorpommern an der
Spitze. Im Durchschnitt kamen die dortigen Betriebe nahe an den Orientierung swert heran.

Insgesamt konnten die Betriebe die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes verbessern und d amit der
rucklaufigen Gewinnspanne zumindest leicht entgegenwirken .
Abb. 36: Rohertragsquote im Gas tgewerbe nach Bundeslandern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorlaufige Ergebnisse)

Zinsaufwandsquote 4°

Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote: 8000000000000 00000OBOAAIAIIIAAIOD
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Die durchschnittliche Zinsaufwandsquote aller Barometer-Bundeslander ist wie im gesamten Bun-
desgebiet um 0,1 Prozentpunkte angestiegen. Damit betrug die Zinsbelastung im Durchschnitt rund
5% vom Umsatz. Trotz einer Reduzierung der Zinsbelastung in den Betrieben der ostdeutschen
Bundeslander (-0,1 Prozentpunkte), bei gleichzeitig leichtem Anstieg in den west deutschen Barome-

45 Fir das Gastgewerbe insgesamt ist aufgrund der unterschiedlichen Besitzstrukturen (Pac hter/Eigentiimer)

die Angabe eines Orientierungswertes nicht sinnvoll.
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ter-Bundeslandern (0,2 Prozentpunkte), blieb das Ost-West-Gefélle bestehen. Tendenziell konnten

vor allem jene Bundeslander, die in den letzten Jahren die héchsten Zinsbelastungen aufwiesen, eine

leichte Senkung dieses Kostenblocks verzeichnen: Mecklenburg-Vorpommern, Thiringen und Bran-

denburg. Hier musste aber fast jeder zweite Kreditnehmer mehr als 6 % vom Umsatz fir Zinsen auf-

wenden.

- Die geringsten Zinsaufwandsquoten fallen im Durchschnitt fir Betriebe in den westdeut schen Ba-
rometer -Bundeslandern Saarland, Niedersachsen und Rheinland-Pfalz an.Gleich dahinter 6 und da-
mit weiterhin mit einer akz eptablen Quote dreiht sich Schleswig-Holstein ein.

In diesem Jahr verzeichneten vor allem die westdeutschen Barometer -Bundeslénder eine leichte
Steigerung der Belastungen durch Fremdkapitalzinsen. Diese stiegen in Schleswig-Holstein, im Saar-
land und in Rheinland-Pfalz jeweils um 0,3 Prozentpunkte. Lediglich Niedersachsen gelang es, sich
dieser Tendenz zu entziehen. Insgesamt konnte Uber alle Barometer-Lander hinweg der positive
Trend der letzten Jahre zwar nicht fortgesetzt, aber zumindest weites tgehend auf Vorjahresniveau
gehalten werden.

Abb. 37: Zinsaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundeslandern 200 8
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Abschreibungsquote 46

Abschreibungen
Abschreibungsquote: 0 0 0000000000000 00IOBOIOOOBDIID
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Der Median fur die Abschreibungsquote lag in den Barometer-Bundeslandern 1,1 Prozentpunkte

Uber dem deutschlandweiten Durchschnitt von 4,9 %. Insgesamt ist im Berichtsjah r 2008 die Quote,

sowohl in Deutschland als auch in den Barometer-Bundeslandern, um 0,2 Prozentpunkte gesunken.

Die hochsten Abschreibungen verzeichneten weiterhin Betriebe in Mecklenburg -Vorpommern, Bran-

denburg und Thuringen. Am geringsten fallen diese in Schleswig-Holstein, in Rheinland-Pfalz und im

Saarland aus.

Niedrigere beziehungsweise sinkende Abschreibungsquoten sind zwar immer ein Zeichen fir eine

geringere Kostenbelastung, aber durchaus differenziert zu beurteilen:

- Sie wirken sich grundsatzlich gunstig auf die Umsatzrendite aus, was auch 2008 tendenziell zu
beobachten war.

- Sie senkenjedoch den Cash-Flow, der sich als Summe von Abschreibingen und Gewinn vor Steuern
definiert. Somit verringert sich auch das Innenfinanzierungspotenzial eines Kreditne hmers.

Abb. 38: Abschreibungsquote im Gastgewerbe nach Bundesla ndern 2008
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46 Fir das Gastgewerbe insgesamt ist aufgrund der unterschiedlichen Besitzstrukturen (Pac hter/Eigentiimer)
die Angabe eines Orientierun gswertes nicht sinnvoll.

91



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 8 Jahresbericht 2010

Cash-Flow-Rate

Cash-How (vor Steuern)
Cash-How-Rate: 000000000000000d 010030099
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Der Gewinn vor Steuern bringt nicht die eigentliche Innenfinanzierungskraft der Betriebe zum Au s-
druck, da zu seiner Ermittlung die Abschreibungen auf Anlagevermdgen als Kosten in Abzug ge-
bracht werden. Weil diese aber in der Abrechnungsperiode zu keinen Ausgaben fihren, erhéhen sie
den Bestand an Zahlungsmitteln. Der Cash-Flow, als Summe von Gewinn vor Steuen und Abschrei-
bungen, ist insofern der wichtigere Mal3stab zur Bestimmung der Innenfinanzieru ngskraft. Daher
wird die Entwicklung der wirtschaftlichen Situation der Kreditnehmer anhand dieser Kennziffer z u-
sammenfassend beurteilt. Unterschieden wird d abei erneut zwischen Beherbergungs- und reinen
Gastronomiebetrieben, weil erhebliche Unte rschiede zu erwarten sind.

Cash-Flow-Rate im Berherbergungsgewerbe

Was sich bereits bei der Analyse der Umsatzrendite der Beherbergungsbetriebe gezeigt ha t, tritt
auch bei der CashFlow-Rate zutage. Der CashFlow der Barometer-Bundesléander ist im Gesamnt-
durchschnitt um 1,2 Prozentpunkte gesunken und betrug im Berichtsjahr noch 13,2 %. Damit lagen
die Barometer-Bundeslander rund 0,3 Prozentpunkte unter dem deutsc hlandweiten Durchschnitt. Im
Vergleich zum Vorjahr blieb die Cash-Flow-Rate in den westdeutschen Barometer-Bundesléandern
stabil, wahrend sie bei den ostdeutschen Betrieben im Durc hschnitt um 1,4 Prozentpunkte sank.
Ausschlaggebend waren vor allem die deutlichen Rickgange in Brandenburg, Mecklenburg -Vorpom-
mern und Thiringen.

Aufgrund dieser Entwicklung verlor Mecklenburg-Vorpommern den Spitzenplatz an Rheinland-Pfalz,
das die Vorjahresquote in etwa halten konnte. Auch die anderen Bundesléander des oberen Drittels
sind im Westen: Niedersachsen, Schleswig-Holstein und das Saarland erzielten als einzige Bundes-
lander einen Zuwachs. Hier scheint sich eine Trendwende abaizeichnen.

Insgesamt bewegte sich die Cash-Flow-Rate bei einem Median zwischen 9,4 und 15,5%. Die Mehr-
zahl der Kreditnehmer hat den Orientierungswert also deutlich verfehlt. Sinkende Umsatzrenditen,
auch als Folge der Wirtschafts- und Finanzkrise, sowie tendenziell riicklaufige Abschreibungsquoten

haben sich negativ auf die Innenfinanzierungskraft der Kreditne hmer ausgewirkt.

92



-
SparkassenTourismusbarometer Schleswig-Holstein & Jahresbericht 2010 dW'f

Abb. 39: Cash-Flow-Rate von Beherbergungsb etrieben na ch Bundeslandern 2008
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Cash-Flow-Rate der Gastronomiebetriebe

Die Innenfinanzierungskraft der Gastronomiebetriebe der Barometer -Bundeslénder hat sich erneut
verschlechtert (-1,3 Prozentpunkte) und lag im Median bei 12,0 % und damit leicht unter dem
deutschlandweiten Durchschnitt.

- In den westdeutschen Barometer bundeslandern zeigt sich, dass die Cash-Flow-Raten der dortigen
Betriebe, trotz eines deutlicheren Rickgangs (2,2 Prozentpunkte ), Giber dem Niveau der ostdeut-
schen Barometer-Bundeslander lagen.

- Die CashFlow-Rate der Gastronomiebetriebe in Schleswig-Holstein war zwar im Vergleich zum
Vorjahr ricklaufig, lag aber in absoluten Zahlen weiterhin vor allen anderen Barom eter-Bundes-
landern.

Am deutlichsten fielen die Rickgange in Rheinland -Pfalz, Sachsen, SachsepAnhalt und Niedersach-
sen aus. Besonders lesorgniserregend ist die Entwicklung in Sachsen und im Saarland. Dort sank die
Cash-Flow-Rate im Median auf unter 9 beziehungsweise 10 %. Uber drei Viertel der dortigen Betriebe
dirfte n den Orientierungswert also nicht erreicht oder sogar sehr deutlich verfehlt haben.

Bei der Beurteilung der Innenfinanzierungskraft von Gastronomiebetrieben ist generell einzukalku-
lieren, dass viele Betriebe gepachtet sind und deshalb relativ niedrige Abschre ibungsquoten (oft
weniger als 2 %) aufweisen. Eine Erreichung des Orientierungswerts & der nur flir Eigentiimerbetri e-
be gilt dist deshalb oft gar nicht méglich. Dennoch ist Folgendes zu konstatieren:
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- Cash-Flow-Raten von unter 10 % oder knapp daruber sind definitiv zu niedrig 47, um alle Zahlungs-
verpflichtungen erfillen und einen angemessenen Unternehmerlohn erwir tschaften zu kénnen.

- Bei der Mehrzahl der Kreditnehmer ist die Zahlungsfahigkeit zwar nicht akut gefahrdet; der Kapital -
und Arbeitseinsatz der Inhaberfamilie wird jedoch nicht ausreichend hon oriert. Eine angemessene
Honorierung ist hochstens bei einem Finftel der erfassten Kr edithehmer der Fall, wobei zwischen
Ost und West keine grundlegenden Unterschiede feststellbar sind. Selbst bei dem Spitzenreiter
Schleswig-Holstein erreicht oder Ubertrifft nicht einmal jeder vierte Kreditnehmer den Orienti e-
rungswert.

Abb. 40: Cash-Flow-Rate von Gastronomiebetrieben nach Bundesla ndern 2008
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Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung EBIL-Daten (vorlaufige Ergebnisse)
Zusammenfassung

Die Wirtschafts- und Finanzkrise hinterlieR auch im Gastgewerbe ihre Spuren und filhrte ab Herbst
2008 zu signifikanten Umsatzeinbul3en. Diese schlugen sich im Beherb ergungsgewerbe deutlicher
nieder als in der Gastronomie, was auch die rucklaufige Entwicklung der Umsatzrenditen bestatigt .
Auch die Innenfinanzierungskraft ist Uber alle Barometer-Bundeslander hinweg sowohl im Beherbe r-
gungs- als auch im Gastronomiebereich gesunken. Damit steigt der Druck auf das Gastgewerbe; den-
noch sind die Insolvenzen in den Barometer-Bundeslandern im Vergleich zum Vorjahr leicht gesu n-
ken. Ein Grund hierfur kdnnte im operativen Bereich liegen. Trotz starker Umsatzeinbriiche stieg die
Personal- und Zinsaufwandsquote in allen Barometer-Bundesléandern nur marginal, und die Wirt-
schaftlichkeit des Wareneinsatzes konnte sogar verbessert we rden.

47 Gut gefuhrte mittelstandische Gastronomiebetriebe erreichen eine Cash -Flow-Rate von 22% und mehr
(vgl. Maschke 2005).
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In Schleswig-Holstein zeigt sich eine ahnliche Entwicklung. Wéahrend die Gewinnmargen vor allem im
Beherbergungsbereich riicklaufig waren, kann das Halten des Vorjahresniveaus im Gastronomieg e-
werbe bereits als Erfolg gewertet werden. In absoluten Zahlen bleibt Schle swig-Holstein weiter eines
der Barometer-Bundeslander mit den hdchsten Umsatzrenditen und ein er guten Innenfinanzi e-
rungskraft. Dazu tragen insbesondere die durchweg guten operativen Kennzahlen bei. Die Personal-
aufwands- und Wareneinsatzquote n waren im Vergleich der Barometer-Bundeslander auffallend. Die
leicht gestiegene Zinsaufwandsquote blieb we iterhin auf einem akzeptablen Niveau, und die kon-
stant bleibende Abschreibung squote ent sprach den Werten anderer westdeutscher Bundeslénder.

Insgesamt und Uber alle Barometer -Bundeslander hinweg betrachtet ist das Gastgewerbe, aber spe-
ziell der Beherbergungsbereich, jetzt dringend darauf angewiesen, dass die Konjunktur und die
Nachfrage maglichst schnell wieder anspringen.

3 Qualitat der Betriebe

Das Thema Qualitat ist dem Tourismusbarometer ein grundséatzliches Anliegen . Neben den Daten der
Klassifizierun gssysteme des Deutschen Hotel- und Gaststéttenverbandes (DEHOGA) und des Det
schen Tourismusverbandes (DTV) fur Unterkiinfte wird nun auch die Zahl der nach dem Qualitatsma-
nagementsystem AServiceQualit?2t Ikebadhtetchl ando z

Dabei soll sowohl der Frage nachgegangen werden, wie das generelle Qualitéatsniveau in Schleswig-
Holstein im Vergleich zu anderen Bundeslandern einzuschatzen ist, als auch, inwiefern die Betriebe
diese Mdglichkeiten der Klassifizierung und Zertifizierung als | nstrument der Qualitatskontrolle und
-auszeichnung nutzen.

3.1 Hotelklassifizierung nach DEHOGA -Kriterien

Im Januar 2010 wiesen in Deutschland rund 37 % der Hotels und Hotels garnis (insgesamt 21.472)
eine Klassifikation nach den Qualitatskriterien des DEHOGA auf. Im Veagleich zum Vorjahr konnte der
Anteilswert um 2,5 Prozentpunkte (absolut 432 Betriebe) gesteigert werden.

Bremen verzeichnet, wie bereits im Vorjahr, mit rund 79 % den mit Abstand hochsten Anteilswert
klassifizierter Betriebe im Verhéltnis zu r Gesamtzahl der Hotels und Hotels garnis. Auf Platz zwei ist
der Freistaat Thuringen vorgerickt und liegt nun vor Berlin. D as bedeutet jedoch nicht, dass die Mit-
wirkungsquote in Thiringen gestiegen i st. Tatsachlich ist sie um 1,5 Prozentpunkte im Vergleic h zum
Vorjahr zurliickgegangen; doch der Ruckgang in Berlin fiel noch deutlich stéarker aus (-5,7 Prozent-
punkte).

Unter den drei Kustenbundeslandern kann Niedersachsen die beste Anteilsquote vorweisen
(43,4 %). Schleswig-Holstein folgt mit (34,5 %) vor Mecklenburg -Vorpommern (32,6 %).
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Tab.22: DEHOGAKIassifizierung nach Bundeslandern

Anzahl der
P Hotels/ Hotels
Insge- garnis je Bu n-

Anteil klassifi -  Anteil der 4 - und
zierter Betri ebe 5-Sterne-Hotels

Bundesland AI A/ IAI 1 1 1 an Hotels/ an allen klassif i-
1 1 1 A o samt desland laut . . .
[ . . Hotels garnis  zierten B etrieben
amtlicher Stati s- . .
i (in %) (in %)
tik
Deutschland 836 4.773 @ 2.29 136 8.036 21.472 37,4 30,2
1

Baden-Wirttemberg 90 882 310 19 1.301 2.845 45,7 25,3
Bayern 179 1.036 462 25 1.702 4.948 34,4 28,6
Berlin 29 111 86 9 235 470 50,0 40,4
Brandenburg 19 100 57 4 180 534 33,7 33,9
Bremen 17 29 17 2 65 82 79,3 29,2
Hamburg 21 51 39 10 121 285 42,5 40,5
Hessen 66 282 140 16 504 1.640 30,7 31,0
Mecklenburg- 7 125 146 5 283 867 32,6 53,4
Vorpommern

Niedersachsen 100 520 231 10 861 1.983 43,4 28,0
Nordrhein -Westfalen 110 553 313 10 986 3.161 31,2 32,8
Rheinland-Pfalz 96 405 124 3 628 1.677 37,4 20,2
Saarland 15 31 18 1 65 158 41,1 29,2
Sachsen 24 171 101 8 304 819 37,1 35,9
SachsenAnhalt 6 132 74 212 528 40,2 34,9
Schleswig -Holstein 41 199 99 10 349 1.012 34,5 31,2
Thiringen 16 146 74 4 240 463 51,8 32,5
Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Hotel- und Gaststéattenverband (Stand: Januar 2010)

Der Anteil der beiden héchsten Kategorien (4- und 5-Sterne-Segment) an allen klassifizierten Beher-
bergungsbetrieben je Bundesland ist nach wie vor in Mecklenburg -Vorpommern am gréf3ten . Erst mit
betrachtlichem Abstand folgen, auf gleichem Niveau, die Stadtstaaten Hamburg und Berlin. Wahrend
in Ostdeutschland erneut alle fiinf Barometer -Bundeslander Gber dem Bundesdurchschnitt liegen, ist
dies unter den westdeutschen Barometer -Bundeslandern nur in Schleswig-Holstein der Fall. Erfreu-
lich ist, dass neben diesem auch in Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und Thiringen der Markta n-
teil dieser beiden Kateg orien im Vergleich zum Vorjahr noch einmal zugenommen hat. Hier wird im
Hotelsegment ganz offensichtlich weiterhin konsequent an einer Steigerung der Angebotsqualitat
gearbeitet. Niedersachsen konnte das Niveau zumindest halten, in den Ubrigen Barometer -Bundes-
landern mussten leider Anteilsriickgange verzeichnet werden.

3.2 Klassifizierung von Ferienwohnungen, Ferienhausern und Privatzimmern nach DTV -
Kriterien

Die Untersuchungen des Tourismusbarometers haben bereits in zahlreichen Bundeslandern, unter
anderem in Schleswig-Holstein, nachgewiesen, dass Ubernachtungen in gewerblichen Ferienwoh-
nungen sowie insbesondere in dem der amtlichen Statistik nicht e rfassten Segment der nicht-
gewerblichen Ferienwohnungen, Ferienhduser und Privatzimmer ein en betrachtliche n Umfang errei-
chen kénnen. Steigende Qualitdtsanspriiche und eine zunehmende Orientierung des Gastes an Klas-
sifizierungskriterien spielen daher auch hier eine immer wichtigere Rolle. Rickschlisse auf das Qu a-
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litdtsnive au von Ferienwohnungen, Ferienhdusern und Privatzimmern erlaubt das Klassifizierung s-
system des Deutschen Tourismusverbandes e.V., dasin diesem Segment deutschlandweit fu hrend
ist.

Da die Privatquartiere nur in wenigen Bundeslandern von der amtlichen St atistik kontinuierli ch er-
fasst werden, kdnnen leider nur Angaben zu den Marktanteilen der Bundeslander an den klassifizie r-
ten Betrieben gemacht werden.

Im Mérz 2010 waren mehr als 68.000 Objekte in Deutschland nach den Kriterien des DTV klassifiziert
und damit rund 3 % mehr als im Vorjahr. Im Vergleich aller Bundeslénder erreicht der Freistaat Bay-
ern mit 31,9 % erneut den mit Abstand hochsten Marktanteil, wenn auch unter dem Vorjahresniveau
(2008: 32,5 %). Schleswig-Holstein verteidigte mit 16,5 % erfolgre ich seinen zweiten Platz. Zweistel-
lige Anteilswerte weisen daruber hinaus nur noch Baden -Wirttemberg und Niedersachsen auf. Die
Veranderungen im Vergleich zum Vorjahr sind minimal.

Tab.23: Zahl der nach DTV klassifizierten Ferienha user und -wohnungen sowie Privatzi mmer in
Deutschland

Anteil an allen DTV -

Bundesland E:rrils:vt\]; Eiirn;:ﬂ ZF;::]V;; Insgesamt klassifizierten Objekten
in Deutsc hland (in %)
Deutschland 64.587 3.650 68.237 100
Baden-Wirttemberg 8.410 467 8.877 13,0
Bayern 20.655 1.092 21.747 31,9
Berlin 34 0 34 0,0
Brandenburg 1.085 111 1.196 1,8
Bremen 41 5 46 0,1
Hamburg 1 0 1 0,0
Hessen 1.330 145 1.475 2,2
Mecklenburg-Vorpommern 5.909 92 6.001 8,8
Niedersachsen 7.902 393 8.295 12,2
Nordrhein -Westfalen 1.884 197 2.081 3,0
Rheinland-Pfalz 3.886 583 4.469 6,5
Saarland 328 24 352 0,5
Sachsen 1.200 107 1.307 1,9
SachsenAnhalt 414 51 465 0,7
Schleswig-Holstein 10.970 281 11.251 16,5
Thiringen 538 102 640 0,9

Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Méarz 2010)

Im Jahr 2009 waren in dem Land zwischen den Meeren genau 11.000 Objekte klassifiziert. Gegen-
Uber dem Vorjahr hat sich die Zahl der 4- und 5-Sterne-Objekte spirbar um 5 Prozentpunkte auf
nunmehr 35,9 % erhoht. Gleichzeitig hat der 1- bis 2-Sterne-Bereich abgenommen, so dass von einer
qualitativen Aufwertung des Angebots gesprochen werden kann. Dennoch bleiben das gehobene und
das Luxus-Segment in Schleswig-Holstein derzeit noch leicht hinter den Anteilswerten von Niede r-
sachsen (36,6 %) und deutlich hinter denen von Mec klenburg-Vorpommern (57,3 %) zurlck.
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Tab.24: Nach DTV klassifizierte Ferienhduser und -wohnungen sowie Priva tzimmer in Schle s-

wig -Holstein
Anteil der K a- Anteil an allen
Ferienh&auser und Privat - tegorie im DTV-klassifizierten O b-
. . Insgesamt . . .
Ferienwohnungen zimmer eigenen Bu n- jekten in dieser Kateg o-
desland (in %)  rie in Deutschland (in %)
F/P 144 8 152 1,4 54,9
F/P 1.178 90 1.268 11,5 27,7
F/P 5.499 136 5.635 51,2 16,4
F/P 3.428 38 3.466 31,5 13,8
F/P 478 0 478 4,4 14,6
Insgesamt 10.727 273 11.000 100 16,2

Quelle: dwif 2010, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: April 2010)

3.3 ServiceQualitat Deutschland

Als dritter Indikator fur die Qualitatsentwicklung im Tourismus wird die Zahl der im Rahmen des Qu a-
lit2atsmanagementsystems AS gertifizieter GetriebeibeéobachteDBeuders c h | an d ¢
Initiative AServiceQualitiat Deutschlanddhandelt es sich um ein dreistufiges Schulungs - und Zertifizi e-
rungsprogramm, das zur Steigerung der Dienstleistungsqu alitat in Deutschland beitragt . Mitarbeiter

von Dienstleistungsunternehmen werden hierbei zum Thema Servicequ alitdt geschult , setzen die

erlernten Instrumente im Unternehmen um (Hotel - oder Gastronomiebetriebe, Touristinformationen)

und fihren es so zur Zertifizierung.

Die Zahl der Teilnehmer wéchst kontinuierlich: 2. 381 Betriebe haben bislang (Stand Februar 2010) in
den 15 mitwirkenden Bundeslandern eine Zertifizierung der Stufe | bis I1ll erha lten. 2009 wurden 841
Betriebe, darunter drei in Stufe Ill, neu zertifiziert. Da die einzelnen Bundeslander diesem System zu
unterschiedlichen Zeitpunkten beigetreten sind, ist die Anzahl der Q-Betriebe sehr verschieden. Ba-
den-Wiirttemberg, der Vorreiter der AServiceQualitat Deutschlando, verzeichnet zum angegebenen
Zeitpunkt 458 Zertifizierungen, darunter auch Q -Betriebe der Stufe Ill, die sonst nur noch Branden-
burg aufweisen kann. Baden-Wirttemberg konnte zudem die meisten Betriebe neu zertifizieren.
Schleswig-Holstein hat im Vergleich zum Vorjahr, als noch 73 zertifizierte Betriebe gefiihrt wurden,
deutlich zugelegt. 144 Betriebe, dar unter nunmehr auch ein Stufe -1I-Betrieb haben sich bislang mit
einem AServiceQdauszeichnen lassen.

Rheinland-Pfalz und Niedersachsen belegen bei der absoluten Zahl der teilnehmenden Betriebe die
Platze zwei und drei. Nordrhein-Westfalen ist erst 2009 hinzugeko mmen, konnte aber im ersten Jahr
bereits 128 Betriebe flr die Initiative gewinnen. Besonde rs positiv entwickelt sich auch die Situation
in Bayern. Es bleibt demnach abzuwarten, wie sich die Relation mit fortschreitender Entwicklung in
den neu hinzugekommenen Bundeslandern veré ndern wird.
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Tab.25: Zahl der Betriebe je Bundesland mit einer Zertifizierung des Qualitdtsmanagemen

systems ServiceQualitat Deutschland der Stufen | bis 11l

t-

Jahr der Q-Betriebe Q-Betriebe Q-Betriebe
Bundesland Einfiihrung Stufe | Stufe Il Stufe Il
Deutschland 2240 130 11
Baden-Wirttemberg 2001 435 14 9
Bayern 2008 146 3
Berlin 2008 11
Brandenburg 2002 123 22 2
Bremen/Bremerhaven 2005 50
Hessen 2008 55
Mecklenburg-Vorpommern 2008 29
Niedersachsen 2004 271 21
Nordrhein -Westfalen 2009 126 2
Rheinland-Pfalz 2005 349 21
Saarland 2008 38 1
Sachsen 2003 226 24
SachsenAnhalt 2003 97 3
Schleswig -Holstein 2007 143 1
Thiringen 2003 141 18
Quelle: dwif 2010, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitdt Deutschland (Stand: Februar 2010)
Zusammenfassung

In Schleswig-Holstein lasst sich eine erfreulich positive Qualitatsentwicklung beobachten:

gleichzeitig hat jedoch das gehobene Segment anteilsmaRig an Bedeutung g ewonnen.

1 Die Zahl der an der DEHOGAotelklassifizierung teilnehmenden Betriebe hat zwar abgenommen,

1 Unter den DT\tklassifizierten Objekten in Deutschland halt Schleswig-Holstein seinen zweiten

Rang hinter Bayern aufrecht und weist bundesweit 16,5 % aller Objekte vor. Gleichzeitig hat auch

hier das gehobene Segment zugelegt.

i Die Zahl der schleswig-holsteinischen Betriebe, die sich an der Qualitatsinitiative ASernviceQualitat

Deutschland o beteiligen , hat sich gegeniiber dem letzten Jahr nahezu verdoppelt. Eine beeindru-

ckende Entwicklung, die sich in den nachsten Jahren hoffentlich for tsetzen wird.
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IV ZUKUNFTSBAROMETERSTIMMUNG UND TRENDSN DER
TOURISMUSBRANCHE

1 dwif -Stimmungsumfrage
Auswirkungen der Wirtschaftskrise im Jahr 2009

Im Spétherbst 2009 wurden insges amt 27 schleswig-holsteinische Touri stiker befragt, ob sie in den
zurlickliegenden Monaten Auswirkungen der Wirtschaftskrise auf Kunden- und/oder Anbieterseite
beobachten konnten: Wahrend 15 % keine nennenswerten Verschiebungen aufgrund der Krise fes t-
stellen konnten, hatten 78 % der Befragten durchaus Veranderungen konstatiert: Knapp uber ein
Viertel hatte sowohl kurzfristigere Buchungen als auch ein verandertes Ausgabeverhalten der Rei-
senden wahrgenommen. Zudem hatten 22 % der Touristiker Riickgange bei den Geschéftsreisenden
registriert , die eindeutig auf die Krise zurtick gefuihrt wurden.

Allerdings waren auch positive Effekte zu erkennen: 22 % der Experten verzeichneten einen verstar k-
ten Trend zum Deutschlandtouris mus, der in einigen Regionen sogar die Rickgange bei den Ge-
schéftsreisen auffangen konnte. Darliber hinaus brachten die Touristiker die weitere Verkilirzung der
Aufenthaltsdauer (15 %) in den Zusammenhang mit der Krise. Steigende Géastezahen verhinderten
jedoch mogliche Verluste.

Abb. 41: Tatsachliche Auswirkungen der Wirtschaftskrise 2009 aus Sicht der Touristiker

k.A.
(7 %)

nein Kurzfristigere Buchungen (26 %)

(15 %)
Verandertes Ausgabeverhalten (26 %)

Trend zum Deutschlandtourismus (22 %)
Rickgénge Geschéftsreisen (22 %)
Kirzere Aufenthaltsdauer (15 %)

Ruckgénge Auslanderubernachtungen (11 %)

Quelle: dwif 2009, Stimmungsumfr age, n=27

Die groRe Mehrheit der Befragten zog im Hinblick auf die Entwicklung der Ankunfte, Ubernachtungen
und Auslastung in der Sommersaison 2009 eine positive Bilanz. Jeweils Uber 80 % waren mit den
Ergebnissen sehr zufrieden oder zufrieden. Dieses Ergebnis liegt sicherlich darin begrindet, dass
viele Touristiker aufgrund der Krise zunachst sehr geringe Erwartungen an die Sommersaison hatten
und im Nachhinein positiv Uberrascht wurden. Nur im Bereich der Gastronomie war die Situation g e-
nau entgegengesetzt und bleibt das Sorgenkind im Schleswig-Holstein-Tourismus. Hier erklarten
sich rund 80 % der Touristi ker weniger zufrieden bis unzufrieden mit der Entwicklung. Das verande r-
te Ausgabeverhalten im Zuge der Krise habe besonders die Gastronomie zu spuren bekommen. Viele
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Gaste hétten sich wahrend ihres Urlaubs vermehrt selbst verpflegt. Aber auch qualitative Angebots-
defizite spielten in diesem Zusammenhang eine Rolle.

Ausblick 2010

Die Unsicherheit tUber die weitere wirtschaftliche Entwicklung erschw ert die Prognose fir das Jahr

2010. Die Erwartungen fallen daherd wiederum aus Vorsicht 8 sehr verhalten aus:

- Der Anteil der Touristiker, die mit Zuwachsen rechnen, bewegt sich nur ganz leicht tber dem Vor-
jahreswert. 26 % gehen von einer Steigerung der Ubernachtungszahlen aus. Eine verbesserte Aus-
lastung erwarten 22 % der Touristiker. Etwas optimistischer schatzen die E xperten die Entwicklung
des Tagestourismus ein: 33 % gehen von Uberwiegend leichten Zuwachsen aus. Insbesondere die
Fortsetzung des positiven Trends zum Deutschlandtourismus wird als Grund fiur diese Erwartungs-
haltung g enannt.

- Die Mehrheit der Befragten ist jedoch zuriickhaltend und geht jeweils von gleich bleibe nden Zahlen
bei Ankiinften (63 %), Ubernachtungen (60 %) und Auslastung (60 %) aus. Das Erreichendes Vor-
jahresergebnisses wuirden viele Touristiker angesichts der a ktuellen Situation schon als Erfolg be-
werten.

Abb. 42:  Anteil der schleswig -holsteinischen Touristiker mit  héheren Erwartungen hinsichtlich
Ubernachtungen, Auslastung und Tagestourismus im Jahr 2010
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Quelle: dwif 2009, Stimmungsumfrage , n=27

Herausforderungen und Proble mfaktoren fur die touristische Entwicklung 2010

In der Diskussion um Problemfaktoren beziehungsweise Herausforderungen fir das Jahr 2010 st e-
hen insgesamt monetdre Aspekte im Vordergrund. Wie aus den vorange gangenen Ausfiihrungen
bereits deutlich wurde, sind die Einschatzungen der Touristiker maR3ge blich von der Wirtschaftskrise
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gepragt. 59 % sehen darin den grof3ten Proble mfaktor und damit gleichzeitig DIE Herausforderung
fur den Tourismus in Schleswig-Holstein im Jahr 2010. So lasse sich zum Beispiel die Entwicklung
des Arbeitsmarkts in den Quellmarkten nicht a bschéatzen. Einige Touristiker sind sich nicht sicher, ob
die Talsohle tatséachlich schon durchschritten wurde oder ob die Krise erst 2010 bei der Bevdlkerung
voll zum Tragen kommen wird. Das heif3t, es herrscht eine grof3e Verunsicherung beziiglich des zu-
kunftigen Reise - und Ausgabeverhaltens.

Abb. 43: Herausforderungen und Problemfaktoren fur die touristische Entwicklung in den O r-
ten, Regionen beziehungsweise Verbandsgebieten Schle swig-Holsteins im Jahr 2010
din % der Befragten, ungestitzte Frage, Mehrfachnennu ngen &

Wirtschafts - bzw. Finanzkrise 59

Fehlende finanzielle Mittel 22

Fehlende Fordermittel 19

Qualitat der Infrastruktur -
Beherbergung

19

Quantitat der Infrastruktur -

Beherbergung 15

Politische
Rahmenbedingungen

Qualifizierung der Betriebe 7

Qualitéat der Infrastruktur -
Gastronomie

Quelle: dwif 2009, Stimmungsumfrage , n=27

Fehlende finanzielle Mittel er achten zahlreiche Befragte als grofRes Hindernis fir die Tourismusen t-
wicklung 2010. Die Tourismu sorganisationen sehen deshalb besonders die Umsetzung notwendiger
MarketingmafRnahmen in Gefahr. Auf kommunaler Seite ergeben sich durch aufgrund fehlender
Haushaltsmittel beispielsweise Schwierigkeiten bei der Kofinanzierung von Projekten . Wichtige In-
vestitionen in die touristische Infrastruktur kdnnten verzdgert oder gar nicht erst realisiert werden .
Zudem wurden fehlende Fordermittel als Problem genannt. Auch die Qualitéat der Beherbergungsin f-
rastruktur (insbesondere Privatquartiere) wird nach wie vor dwenn auch nicht so stark wie im ver-
gangenen Jahr @ als wichtiges Handlungsfeld angesehen. An flnfter Stelle der Herausforderungen
rangiert die Quantitat der Beherbergung. So fehlen beispielsweise noch immer gréRere Unterkiinfte ,
um auch Gruppen aufnehmen zu kdnnen.

Invest it ionstatigkeit

Um die aktuellen Entwicklungen in der Tourismusstatistik besser interpretieren zu kénnen und mehr
Hinweise Uber das allgemeine Investitionsklima beziehungsweise Themenschwerpunkte der Invest i-
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tionstatigkeiten zu erhalten, wurde n die Vertreter der Tourismusorganisationen nach neuen reali-
sierten oder geplanten Freizeit-, Tourismus- und weiteren Infrastruktur projekten in ihnrem Zustéandi g-
keitsbereich befragt.

Tab.26: Neue/geplante Freizeit- und Tourismusprojek te beziehungsweise -infrastruktur in
Schleswig -Holstein

Projektkategorie Anzahl (n=58)

Ausbau touristischer Infrastruktur 17

Beherbergung 10

Kulturelle Sehenswiirdigke iten/Museen

Ferienparks

Freizeitanlagen

Organisations -/Entwicklungskonzepte

Rad-/ Wander-/Wasserweginfrastruktur

7
7
5
Verkehrsinfrastruktur 4
3
2
3

Sonstige Projekte

Quelle: dwif 2009, Stimmungsumfrage

Aus Tabelle 26 geht die Verteilung der von den Touristikern genannten Projekte auf die ei nzelnen
Kategorien hervor. Sie zeigt, dassvon einer generellen Investitionszurtickhaltung nicht die Rede sein
kann. Allerdings wurden weniger Hinweise gesammelt als im Vorjahr. Wie bereits im letzten Jahr sind
die meisten Vorhaben dem offentlich finanzierte n Ausbau touristischer Infrastruktur zuzuordnen.

- Auffallig sind dabei die groBe Anzahl an Projekten zur Attraktivierung von Hafenanlagen bezie-
hungsweise des Hafenumfeldes. Hierzu zahlt beispielsweise die Planung einer neuen Seebriicke in
Heiligenhafen, der Ausbau des Sportboot-Yachthafens in Gromitz, die Entwicklung des Erlebnish a-
fens Wyk auf Fohr, die Hafengestaltung in Glickstadt und die Sanierung der Strandpromenade in
Traveminde. Das Land entwickelt seine Wasserkante sichtbar weiter und arbeitet damit kons e-
guent an seiner Wettbewerbsféhigkeit.

- Eine wichtige Rolle spielt auch die Planung beziehungsweise die Schaffung neuer Beherbergungs-
kapazitaten mit Hotelprojekte n wie in Gromitz, St. Peter-Ording, Féhr, Gllcksburg und Kappeln.

- Ein weiterer Schwerpunkt liegt im Bereich der Ferienparks zu erkennen: Sowohl die Errichtung von
Ferienhausern im Port Olpenitz als auchim RahmendesKkonver si onsproj ektes AAuf
Schleswig fallt in diese Kategorie.

- Im Bereich Kulturelle Sehenswiirdigkeiten/Museen sind stellvertretend fiir verschiedene Vorh aben
die Planung des Hansemuseums in Libeck sowie der Ausbau des Planetariums zum FulkDome in
Glicksburg anzufiihren.

- Das Thema der Rad und Wanderwege spielt in diesem Jahr d zumindest im Hinblick auf die ge-
nannten Projekte 0 eine untergeordnete Rolle. Al lerdings wurde in den vergangenen Jahren bereits
viel auf diesem Gebiet investiert , so dass inzwischen ein guter Stand erreicht ist und nun vermut-
lich die Pflege und Weiterentwicklung von Vorhandenem im Vorde rgrund steht.

Trotz Wirtschaftskrise widmet si ch die Tourismuswirtschaft in Schleswig -Holstein also weiterhin mit

Engagement neuen Projekten, um die Attraktivitdt und Qualitdt des Urlaubsla ndes fortlaufend zu
verbessern sowie neue und interessante Attraktionen fiir den Gast zu schaffen.
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Zusammenfass ung

Die Mehrheit der Giber das Stimmungsbarometer befragten Touristiker ist im Ruckblick auf das Jahr

2009 mit der Entwicklung des Tourismus in ihren Gebieten z ufrieden. Einzig die Gastronomie bleibt
ein Sorgenkind. Das wichtigste Thema das Jahres 2010 ist die Wirtschafts - und Finanzkrise. Obwohl
diese abzuklingen scheint, werden weiterhin Auswirkungen auf das Reiseverhalten befiirchtet . Ange-
sichts dessen bleiben die Erwartungen an das Jahr 2010 verhalten. Nur ein Viertel der Befragten
rechnet mit Nachfragest eigerungen.

2 Trend-Ticker
Auswirkungen der Krise spirbar

Trotz der Anzeichen fur eine Erholung der wirtschaftlichen Lage lassen sich noch negative Auswir-
kungen der Krise auf die Tourismusbranche feststellen: Insbesondere die Angst vor Arbeitslosigkeit

schlagt sich in einem vorsichtigen Buchungsverhalten der Konsumenten nieder. Immer mehr Deut-
sche verreisen gar nicht; zudem lasst sich eine Tendenz zum Nahurlaub beobachten: Vermehrt wer-
den Ziele im eigenen Land oder in benachbarten Landern gewahlt. Die individuelle wirtschaftliche
Situation der Kunden wird daher stark die zukinftige Ausformung von Trends beeinflussen. 4@

Besonders auffallige Neuerungen sind nicht zu erkennen. Vielmehr zeichnet sich eine Fortsetzung
der bisherigen Trends ab (vgl. Abb. 44). Wichtige Einflussfaktoren bleiben die demografische En t-
wicklung und die Folgen des Klimawandels.

Abb. 44: Nachfraget rends und Einflussfaktoren

Klimawandel Pl ) G Demografischer Wandel

touristischen Nachfrage

- Strukturwandel: neue Zielgruppengewichte
Angebot - Motive: gleich bleibende Grundbedirfnisse Nachfrage
- Volumen: stabil, Wachstumspotenzial und Risiken
- Reiseziele: klare Positionen bei GroRregionen,

Innovation Spielraum fiir Lander/Destinationen Konsumentenpower
. - Information/Entscheidung: neue Strategien
Angebotserweiterung - Vertrieb: wichtige Rolle der Profis
. - Urlaubsformen: mehr in einen Urlaub packen .

Globalisierung - Dauer: kiirzer Erhohte

. . - Saisonalitat: riicklaufig Preissensibilitat
Krisen, Krieg und - Ausgaben: starkeres Preisbewusstsein
Terrorgefahr - Urlaubswohnen: mehr Qualitat

- Verkehrsmittel: Stabilitét mit Risiken

Konkurrenzdruck Anspruchshaltung

Standardisierung
Internet / e-com Informationsflut

Technologie Nachhaltigkeit Informierter Kunde

Sicherheit Preisorientierung

Quelle: dwif 2010 nach FUR2009

48 Quellen des Trend-Tickers: FUR 2009, FUR 2010, GfK Panel Services Deutschland 2010, www.etc
corporate.org
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Vor dem Hintergrund des demografischen Wandels ist von eine m deutlichen Anstieg des Anteils &lt e-
rer Menschen an der Gesamtlevolkerung auszugehen. Entsprechend nimmt auch im Tourismus die
Bedeutung der Senioren zu. In ihrem Reiseverhalten unterscheiden sie sich nicht nur von jiingeren
Personen, sondern auch von den alteren Reisenden vergangener Zeiten, indem sie beispielsweise
haufiger das Flugzeug nutzen und mehr Auslandsreisen unternehmen. Die zukinftigen Senioren
werden sich aber auch durch umfassende Reiseafahrung und die damit gewachsenen Anspriiche
auszeichnen. Touristische Anbieter sollten sich daher mit angemessenen Produkten und einer weit e-
ren Segmentierung auf diese wichtige Zielgruppe einste llen.

Der Klimawandel wird zwar von der Mehrzahl der Konsumenten als besorgniserregend wahrgeno m-
men, beeinflusst jed och die tatsachliche Urlaubsplanung bisher nur in Ausnahmefa llen.

Inlandsurlaub bleibt beliebt

Das eigene Land stellt nach wie vor das bevorzugte Reiseziel der Deutschen dar. Dabei sind inshe-
sondere Bayern, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen und Baden
Wiirttemberg beliebt. Die Favoriten bei den Auslandsreisen sind Spanien, Italien, die Turkei und O s-
terreich. Auch wenn sich diese grundséatzlichen Rangfolgen zunachst kaum andern werden, so be-
steht doch insbesondere fir derzeit weniger s tarke Destinationen die Mdéglichkeit eines Wachstums.

Entscheidend wird sein, wie erfolgreich sich die jeweiligen Reiseziele im harter werdenden Wettb e-
werb vermarkten. Es ist nicht eindeutig a bsehbar, welche Gebiete Gaste gewinnen oder verlieren
werden. Fed steht aber, dass es bei den bevorzugten Landschaftsformen einen Wandel gibt: Wah-
rend vor allem sudliche Kustenziele, Stadte und das Flachland zunehmend beliebter werden , hat das
Interesse an Hoch- und Mittelgebirge n abgenommen. Bedeutsam fur die weitere Entwicklung des
Binnento urismus ist auch das zukiinftige Reiseverhalten der Senioren, deren Affinitat flr inlandische

Ziele in den letzten Jahren ric klaufig war.

Gewachsene Kundenanspriiche

Eine Herausforderung stellt die angemessene Kundenansprache dar. Aufgrund seiner umfangreichen
Reiseerfahrung sowie der Vielfalt verfigbarer Informationen besitzt der Konsument immer mehr
Kompetenz. Entsprechend steigen und differenzieren sich seine A nspriiche an die Urlaubsreise bei
weitgehend gleich bleibenden Motiven. Fir die Erfullung seiner touristisch relevanten Wiinsche st e-
hen dem Kunden vielfaltige Mdéglichkeiten zur Verfligung, von deren Bandbreite er zunehmend G e-
brauch macht: Heute eingeschréanktes Budget, morgen Luxus, Anreise mit dem Billigflieger , aber Auf-
enthalt i m 5-Sterne-Hotel & der multioptionale Verbraucher lasst sich nicht mehr eindeutig en Kate-
gorien zuordnen. Dem Wunsch nach Flexibilitdt und Individualitdat kommen Bausteinmodelle entg e-
gen, mit deren Hilfe sich der Kunde seinen perfekten Urlaub zusammenstellen kann. Zudem gibt es
die Tendenz, im Urlaub immer mehr, immer intensiver erleben zu wollen. Und diese Erlebnisse und
Emotionen sollen méglichst bequem zu erreichen sein.

Weiter im Trend: Stadte -, Gesundheits - und All -Inclusive -Urlaube

Stadtereisen erfreuen sich nach wie vor einer besonderen Popularitdt und weisen ein vielverspr e-
chendes Zukunftspotenzial auf. Die Mehrzahl dieser Reisen fiihrt die Deutschen in inlandische Stadte,
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vor allem nach Berlin, Hamburg und Minchen. Dank des ausgebauten Angebots glnstiger Flugver-
bindungen kann allerdings von einem wachsenden Anteil inte rnationaler Stadtereisen ausgegangen
werden. Der erwarteten Nachfragesteigerung kdnnen der scharfere Wettbewerb o auch auf internati-
onaler Ebene 6 sowie die Konkurrenz durch andere Urlaubsformen entgegenwirken. Zudem verzic h-
ten potenzielle Stadtereisende bei einer schlechten wirtschaftlichen Lage eher auf zuséatzliche Kurz
und Wochenendreisen.

Trotz bisweilen zu hoher Erwartungen bleibt der Gesundheitsurlaub eine bedeutsame U rlaubsform.

Allerdings kann auch durch Urlaube, die nicht explizit diesem Segment zuz urechnen sind, etwas fir

die Gesundheit getan werden. Die Anbieter miissen sich auf die Bedurfnisse ihrer Kunden einstellen .

Gute Zukunftschancen haben klar konzipierte gesun dheitstou ristische Angebote. In diesem Sinne

mussen Produkte aus den Bereichen Kur und Rehabilitation, Pravention sowie Wellness deutlich

voneinander abgegrenzt werden, da hier unterschiedliche Zielgruppen mit differenzierten Erwartu n-

gen an ihren Aufenthalt ang esprochen werden.

Gesundheit wird auch zukinftig ein starkes Urlaubsmotiv sein und mit dem Themenj ahd- AGesun
heitsurl aub und Wellness in Deut s csmusamkdmmendenrJahDe ut s c h e
weiteren Anschub erfahren.

Wachstumschancen werden auch fur All-Inclusive-Urlaube prognostiziert. Eine besondere Form bi e-

tet die Oberstaufen Tourismus Marketing GmbH an: Bei mehr als 300 Beherbergungsbetrieben und
Privatvermietern ist die Géastekarte AOb e r s t a u ratis ertRltlichs Sie verspricht Arlaub ohne

Ne b e n k omd einhaltet beispielsweise den Skipass, freie Fahrt mit den Bergbahnen sowie die

kostenlose Nutzung weiterer Freizeiteinrichtu ng e n . Die Option APldemGdaBenl f 0 er m
ohne Greenfee. Finanziert wird diese Serviceleistung lber einen Marketingbeitrag der beteiligten

Gastgeber und wurde als besonders innovative Idee mit dem Deutschen Tourismuspreis 2009 und

dem ADAC Tourismuspreis Bayern 2010 ausgezeitinet.

Web 2.0 und mobile Kommunikation auf dem Vormarsch

Mit den Zahlen seiner Nutzer#® steigt auch die Bedeutung des Internet s fir die Tourismu sbranche
unvermindert stark an. 74 % der Personen mit Internetzugang nutzen mittlerweile das World Wide
Web bei der Reiseplanung als Informationsquelle. Die Menge der dort ve rfligbaren Daten kann fir
den Nutzer allerdings unibersichtlich werden, was das gezielte Auffinden der relevanten Informati o-
nen erschwert. Zur Orientierung im Internet geben die Kunden die ihnen bekannte URL ein oder nu t-
zen Suchmaschinen. Insbesondere einzelne Bestandteile wie Flug und Hotel werden vermehrt online
bestellt. 37 % der Personen mit Internetzugang haben schon einmal im Internet touristische Lei s-
tungen gebucht, weitere 24 % planen dies fir die Zukunft. Angesichts einer zunehmenden Bandbrei-
te an Buchungsmdgli chkeiten wird der Online -Bereich immer mehr an Bedeutung gewinnen.

Bei der Informationsbeschaffung und der Vermarktung touristischer Produkte ist das Web 2.0 mit
interaktiven, von den Nutzern selbst geschaffenen Inhalten nicht mehr zu ignori eren. Um sich mit
Urlaubsinformation en zu versorgen, sehen sich 37 % der Internetnutzer Online-Nachschlagewerke
und Wikis an. 27 % suchen zu diesem Zweck Bewertungsplattformen und je weils 15 % Videoplatt-

49 Im Jahr 2009 verfligten 64 % der Bevolkerung ab 14 Jahre in Deutschland tber einen Internetz ugang.
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formen und Blogs auf. Touristische Anbieter nutzen daher zunehmend Blogs und soziale Netzwerke
fur das Marketing, indem sie in die Website entsprechende Bestandteile wie Facebook, Twitter, You
Tube oder Bewertungsportale integrieren . Inzwischen gibt es sogar Seiten, die ausschlielich von
den Nutzern eingepflegte Informat ionen préasenti eren.

Auch die Entwicklung anderer Kommunikationstechniken wirkt sich auf den Tourismus aus: Mobiles

Internet und Handy lassen deren Nutzer auch im Urlaub (fast) Gberall und immer e rreichbar sein.

Wachsender Beliebtheit erfreuen sich vor allem die Smartphones und ent sprechendlss AApps o
mobile Anwendungen, die vermehrt auch touristisch, insbesondere von G eschaftsreisenden, genutzt

werden. Mittels iPhone kénnen nicht nur Fliige, Hotels und Mietwagen mobil gebucht werden. Auch

der CheckIn bei diversen Fluggesellschaften und d e Reis&filhrer 0 sind einige von zahlreichen Bei-

spielen f¢r touristische dpdtp HRD seined blutzérn diet Awenddnrgs Buc hu
AHot el sdultoderendEinsatz dem Nutzer zu seinem Kamera/Handyfoto dir ekt alle verfiigbaren

Hotels in der unmittelbaren Umg ebung angezeigt werden. Der Tourismusverband Minchen-
Oberbayern hat die AOBERBAYERNMapo entwickel - und di
tureo erweitert: D a sInfoknatierts eSystemee i & | sA Sit @ in Eadidrkrt zeigt e r Re
dem Gast nicht nur den aktuellen Aufenthaltsort an, sondern vermittelt auch weiterfihrende Inform a-

tionen zu Sehenswirdigkeit vor Ort. Zudem kénnen mit dieser Anwendung individuelle Wanderwege

erstellt werden. Aufgrund d er bisher relativ hohen Kosten flir mobiles Inte rnet sind die Nutzerzahlen

allerdings noch Uberschaubar. Doch das wird sich aller Wahrscheinlichkeit nach in absehbarer Zeit

andern.

Neuigkeiten aus der Tourismuswelt

Dartber hinaus werden im internationalen Tourismus spektakulare Projekte geplant, von denen
nachfolgend eine Auswahl skizziert wird:

Eine Zukunftsvision stellt das fliegende Hotel dar. Mit einem Penthouse, neun Appart ements und

einer 265 Meter hohen Lounge-Bar bi et et di e AAieisenderuviesRiatz, Konefdrtu c ht e n
und eindrucksvolle Ausblicke. Wenn sich ein Investor findet, kdnnte dieses Projekt bis 2015 umg e-

setzt werden.

Am Boden bleibt dagegen die lljuschin 18, Baujahr 1960, ein
ehemaliges Regierungsflugzeug fir DDR-Spitzenpolitiker. Das
zu einer exklusiven Luxus-Suite umgebaute Flugzeug steht auf
dem Flugplatz Teuge in den Niederlanden und kann auch fir
Konferenzen angemietet werden.

HOTELSUITES NI,

www.hotelsuites.nl
Extravagantes Design und Nachhaltigkeit verbindet das bisher nur als Studie existere nd e ANor t h

Sl ope Ski Hotel O0. Neben zahl r ei eibnd dproduktiorsvotrichture-cund | i c h
gen befindet sich auf dem Dach eine Uber 100 Meter lange Skipiste. Futurist i sch mutet auch da
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Yas Hotel o in Abu Dhabi an: Uaynmanted dahQednad, istedasHausn Tel e | euc ht
derneuen Formel-1-St r ecke AYas Marina Cir cuhitdarchfildt. e di r ekt unt

Eines der abenteuerlichsten Baumhaushotels der Welt wurde
kirzlich auf Vancouver Island in British Columbia (Kanada) er6ff-
net. Die AFr ee erfumien Wdhnkuggrhsind mis
Seilen in Ba&ume gespannt, passen sich den Bewegungen an und
schaukeln je nach Windstarke.

GroRer, hdher oder tiefer & beeindruckende touristische Projekte

werden auch auf3erhalb der Hotellerie umgesetzt: Im Shark Reef
Aguarium in Las Vegas befinden sich neben Haien auch Rochen,
Wasserschildkroten und Piranhas. Besonders abenteuerlustige

Gaste kdnnen 45-minitige Tauchgange mit einem Lehrer unte r-
nehmen.

www.sharkreef.com

Eine neue Touristenattraktion ist die dritthochste Aussichtsplattform der Welt, die sich 0 in 440 Me-
tern Hohe & auf dem hdchsten Gebaude der Welt befindet: auf dem Burj Khalifa in Dubai, das Anfang
2010 eroffnet wurde .

Al seAo submarined bezeichnet Sir RiischeaCodpdB Neckeson sei
Nymph. Sie eroffnet ihren Passagieren eine bis dato einzigartige, hochst eindrucksvolle Mdglichkeit,

die Unterwasserwelt der Karibik zu erkunden. Das mit einem offenen Cockpit ausgestattete Mini -U-

Boot kann bis zu 40 Meter tief tauchen.

Zusammenfassung

1 In den nachsten Jahren zeichnet sich die Fortsetzung der bisherigen Trends ab. Die demografische
Entwicklung und der Klimawandel beeinflussen sowohl das Angebot als auch die Nachfrage im Tou-
rismus.

1 Der Urlaub im eigenen Land bleibt in Mode. Jedoch profitieren nicht alle Regionen in Deutschland
gleichermalRen davon: Wahrend Stadte und Kusten boomen, verlieren die Gebirge weiterhin an
Beliebtheit.

1 Eine Ausrichtung des Angebots an den gewachsenen Kundenansprichen ist fir den kunftigen Er-
folg notwendig. Touristische Anbieter miissen sich auf ein vorsichtiges Buchung sverhalten sowie
einen anhaltenden Diff erenzierungsprozess einstellen.

I Urlaubsarten: Stadtereisen und Gesundheitsurlaube aller Art sind nach wie vor im Trend. Daneben
wachst die Nachfrage fiir Pauschalangebote, die in wirtschaftlichen schlechten Zeiten den groR t-
moglichen Kostenuberblick bieten.

1 Mit dem technologischen Fortschritt gew innen das Internet und mobile A nwendungen zunehmend
an Bedeutung fiir das touristische Marketing o sowohl als Informations - als auch als Vertriebskanal.
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V AKTUELLE BRANCHENTHH#EN 2010

1 Naturtourismus und Umweltorientierung im Schleswig  -Holstein -Tourismus
1.1 Einflhrung

111 Aufgabenstellung

Ob im mobil-Magazin der Deutschen Bahn oder im Morgenmagazin von ARD und ZDF3 das Weltna-
turerbe Wattenmeer ist in aller Munde. Mit seiner offiziellen Anerkennung als UNE SCO Weltnaturerbe
im Juni 2009 ist die Aufmerksamkeit der Off entlichkeit fur das groRe N aturpotenzial Schleswig -
Holsteins grofl3er denn je.

Die Touristiker im Land sind optimistisch, dass der mit der Auszeichnung einhergehe nde Imageeffekt
(national wie auch international) positive Auswirkungen auf den Tourismus an d er Nordsee und mdg-

lichst in ganz Schleswig-Holstein haben wird. Immerhinbef i ndet sich das Wattenmeer

Augenh©®heo mit dem Gr eat B ationalpagkmoderRiene Grand Qaayon. [Sightr e ng et i

zuletzt sollen mit der Auszeichnung nicht ge nutzte Gastepotenziale ausgeschdpft werden. Gleichzei-
tig weisen die Akteure warnend darauf hin, dass der Weltnaturerbestatus nicht nur mit der Hoffnung
auf einen moglichen wirtschaftlichen Segen verbunden werden darf, sondern auch mit eine Verpflic h-
tung zum Schutz dieses sensiblen Naturraums und zu einer besonnenen, nachhaltigen Tourismu s-
entwicklung darstellt. Vor diesem Hintergrund stellt sich tatsachlich die Frage, ob und wie der Wel t-
naturerbestatus eine Bedeutung fir das ganze Bundesland haben kann.

Das Tourismusbarometer hat daher Natur - und Umweltaspekte im Tourismus in Schleswig-Holstein

unter die Lupe genommen. Folgende Fragen sollen beantwortet werden:

-Gibt es Beispiele f¢gr Regionen, die zeigen,
(Bundes-)Land nutzen kann (Projekte etc.)?

-Wel che Bedeutung hat ANat ur /-Naursmus end Wwie ibt dié Beduifrins-
lage der Géste?

- Welche Produkte bietet Schleswig-Holstein derzeit an und wie sind diese zu bewerten?

- Wie sollten Naturerleb nisprodukte zeitgemal gestaltet werden? Wo liegt die nationale bzw. inte r-
nationale Messlatte fur derartige Pr odukte?

- Welche Themen (die SH bereits bedient) eignen sich besonders fir die Weiterentwicklung von N a-
turerlebnisangeboten und ihre Vermarktung?

- Ist dem Gast die Erfullung von Nachhaltigkeitsaspekten im Urlaub wichtig? Honoriert er diesen
Einsatz?

- Gibt es Beispiele fur Regionen oder Kommunen, die sich hier ein Alleinstellungsmerkmal erarbeitet
haben? Und zabhlt sich dieser Aufwand aus?

- Welche Strategien sind umzusetzen, damit ganz Schleswig-Ho | st ei n vom eAWatl
des Wattenmeeres profitieren kann?

Der vorliegende Berichtsteil befasst sich ausdrtcklich nicht nur mit der Nordseeregion. Mit Verle i-
hung des UNESCGPradikats setzten ebenso intensive wie kreative, auch landeribergreifende und
internationale Initiativen zur Vermarktung ein, die standig weiterentwickelt we rden. Die Aufgabe des
Tourismusbarometers besteht vielmehr in der ergdnzenden, Uber diese regionalen Aktivitaten hi n-
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ausweisende Untersuchung der Leitfrage: Nutzen des Weltnaturerbestatus fir ganz Schleswig-
Holstein.

1.1.2 Definitionen

Zum Tourismus in Zusammenhang mit Natur- und Umweltaspekten gibt es in der Fachlitera tur ver-
schiedene Begriffe mit unterschiedlichem inhaltliche n Bezug.

Naturtourismus

Dem Bundesamt fiir Naturschutz zufolge bietet der Naturtourismus A N a td sumindest als Kulisse &

fur eine Vielzahl touristischer, insbesondere auch sportlicher Aktivitaten, zum Beispiel Tauchen, Kle t-

tern, Luftsport, Survival, Expeditions- und Abenteuertourismus. Ein Schutz- oder Erhaltungsziel ist

nicht zwangslaufig impliziert, weshalb die Kritik an dieser Tourismusform als einer bloRen Vermar k-

tung von Natur nichtunbeg r ¢ n d e5t i st. o

Nach Ellenberg handelt es si c tziellbssNachfragesegmentiwelohesi s mus A
sich dadurch auszeichnet, dass naturbezogene Aktivitdten in attraktiven naturnahen Landschaften,

bevor zugt in Schutzgebi®%ten, ausge¢bt werden. o

Naturtourismus und Okotourismus werden oft synonym gebraucht und gehen inei nander iber. Sie
sind allerdings nicht gleic hbedeutend.

Okotourismus

¥kol ogischer Touri smus i st dem Bundesamt féeérn-Natursec
zeptidee des umweltvertr2aglichen beziehunigsnsteei se umw:
sondere ein A°kologisch verantwortlicher Tourusmus. (

rismusd um eine auf naturnahe Gebiete ausgerinchtete,
de und Naturverstandnis fordernde Reiseform handeln, die zudem zur Erhaltung von Natur und Kul-

tur beitragt und dabei noch wirtschaftlich sinnvoll und vorteilhaft fiir die lokale Bevolk er ung %i st . 0

Viegas prézisiert, Okotourismus sei Zein natur - und umweltorientiertes Urlaubs - oder Freizeitangebot

mit einem deutli chen Informations - und Erziehungsanspruch, mit einer umweltpddagogischen Ko m-
ponenteo. Die umwel tpa2dagogi s cidemde Kritenum din@kotauesmis e i das
und beinhalte beispielsweise naturkundliche Fuhrungen, Schilerprogramme und Besuche von Na-
turschutzstationen. 53

Aus der Kritik am Massentourismus ist seit den 1980er Jahren eine Gegenbewegung zu beobachten:
ASanfter Tourismus?o. Di eser Begr i fnimenhang ciiederdindem ng der
Agenda 21 weltweit Nergkebi@aspreinnANac hwan dem Begri ff
abgel6st. Eine einheitliche, allgemein akzeptierte Definition fir Nachhaltigen Tourismus gibt es | e-

doch nicht. Die World Tourism Organization (UNWTO) verdffentlichte in enger Anlehnung an die

Agenda 21 folgende Inhaltsbeschre ibung:

%0 Bundesamt fuir Naturschutz (BfN), www.bfn.de (Stand: April 2010)
51 Ellenberg, L./Beier B./Scholz M.1997, S. 56

52 Bundesamt fur Naturschutz (BfN), www.bfn.de (Stand: April 2010)
5 Viegas 1998, S. 3
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Nachhaltiger Tourismus

OSustainable tourism development meets the needs of the present tourists and host r egions while

protecting and enhancing the opportunity for the future. It is envisaged as lea ding to management of

all resources in such a way that economic, socialand aesthetic needs can be fulfilled, while maintai n-

ing cultural integrity, essential ecological processes, biologicald iver si ty and | ife support

1993 definiert Hansruedi Miiller in Form der Amagischen Fiinfeck-Py r a mi d e 0 felriifeinHaupt z i
nachhaltiges touristisches Management, das nachfolgenden Generationen den Tourismus als Er-
werbsquelle erhalten soll.

Magische Fiinfeck -Pyramide eines nachhaltigen touristischen Managements
T Wirtschaftlicher Wohlstand

T Subjektives Wohlbefinden

T Intakte Natur, Ressourcenschutz

T Intakte Kultur

1 Erfullen der Gasteerwartungen

Im Rahmen des hier vorliegenden Berichts wird fiir Naturtourismus das in Abbildung 45 skizzierte
Begriffsverstandnis zugru nde gelegt.

Abb.45: Begriffsverst2andnis ANaturtourismus?®o

Im engeren Sinne Im weiteren Sinne

Aktives Erleben und Erfahren der Natur als Kulisse fir Aktivit aten, die
Natur durch: im Fokus stehen:
) ) o A Sportliche Aktivit &ten
A Ausflige/Reisen in ] (Fahrradfahren, Wandern,
Naturparks oder Naturtourismus Reiten, Kanu, Segeln etc.)
) Nationalparies A Gesundheits - und
A Naturbeobachtung Wellnessanwendungen
A Naturinformation A Agrotourismus
A Umweltbildung/ -pédagogik A Sonderthemen ( Archéo-
A Geotourismus logie , Fotografie etc.)

Erlebnisr aume

Natur - und Nationalparks, Naturschutzgebiete, Biosph  &renreservate, Geoparks,
Natur - und Kulturlandschaften, G &rten und Parks, Museen, Science Center, Bauernh ofe,
Forschungseinrichtungen

Quelle: dwif 2010

Zusammenfassung

Das Touri smusbarometer l egt ein sehr br eiurti sgneufsaos st e
zugrunde. Beim Naturtourismus im engeren Sinne steht das direkte Naturerle bnis beziehungsweise

die Naturbeobachtung im Vordergrund. Naturtourismus im weiteren Sinne subsumiert all jene Au s-

5 vgl. Mller 1993, S. 13
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pragungsformen, bei denen Aktivitaten im Vordergrund st ehen und die Natur den Raum darstellt, in
der diese Aktivitaten stattfinden: D ie Natur als Kulisse.

1.2 UNESCGWeltnaturerbe Wattenmeer und seine Bedeutung fiir den Tourismus in Schle  s-
wig -Holstein

1.2.1 Weltnaturerbe

Mit der Anerkennung als UNESCGOWeltnaturerbe erhoffen sich die Akteure an der Nordsee selbst,

aber auch in ganz Schleswig-Holstein positive Effekte fir den Tourismus. Erwartet werden zumindest

Imageeffekte bis hin zu steigenden Besucherzahlen. Die Fachliteratur &uRert sich im Hinblick auf die

Auswirkungen des Welterbestatus nicht ei ndeutig:

- In GroRbritannien wurde eine Studie®® Uber die sozio-6konomischen Auswirkungen des UNESCO
Welterbestatus auf die Statten erarbeitet. Bei Vorher-Nachher-Vergleichen von Besucher- und
Ubernachtungszahlen konnte kein eindeuti ger Zusammenhang zwischen dem erreichten Welterbe-
status und einer Nachfragesteigerung festgestellt werden. Anhand von Gastebefragungen wurde
der Anteil der Besucher ermittelt, fir die der Besuch ausschlaggebendes Kriterium fur die Reise
war. Ergebnis: Erwar dort am héchsten, wo die Stétte oder Region zuvor sehr unbekannt und tou-
ristisch unbedeutend gewesen war (Beispiele: Jurassic Coast,Blaenavon Industrial Landscape) und
dort am niedrigsten, wo der Bekanntheitsgrad der Stéatte langst sehr hoch gewesen war (Beispiele:
Tower of London, Edinburgh Old and New Towns). Ein Welterbestatus bedeutet also nicht autom a-
tisch steigende Besucherzahlen. Die Zahl der Reisenden, die auf den Besuch von Welterbestéatten
fokussiert sind, ist sehr b egrenzt.

- Ahnlich auch die Daten aus dem Sozio-6konomischen Monitoring (SOM Watt). Firr 22 % spielte der
Nationalparkstatus eine AgroRedbis Asehr groReod Rolle bei der Entscheidung fiir die Reise oder den
Ausflug. Allerdings hatten nur 4 % der Besucher die Gegend nicht besucht, wenn es den National-
parkstatus nicht gegeben hatte .5

-Auch die St udiher DAnBmafsahutze uné Tolrisrausentwicklung unter besonderer
Berucksichtigung der UNESCQWelterbestatt &’arbeitete heraus, dass der Welterbestatus keinen
automatischen Nachfrageboom auslést . Gastebefragungen zeigten allerdings, dass das UNESCO
Pradikat fur fast 17 % eine entscheidende Rolle bei der Zielwahl gespielt habe. In jedem Fall aber
habe das Image des gesamten Ortes gewonnen.

Trotz Unklarheit Gber das Ausmal des dkonomischen Nutzens macht die Studie deutlich, dass sehr

wohl positive Auswirkungen so zialer, qualitativer und auch 6konomischer Art ei ntreten kénnen.

- PR-Wert: Das Profil der Region wird geschérft und die Aufmerksamkeits - wie Werbewirkung in der
Offentlichkeit erhoht.

- Schutz der Welterbestéatte: Die Aktivitadten zum Schutz des Welterbes werden intensiviert oder auf
hohem Niveau aufrechterhalten.

- (Regionale) Identitéat : Die einheimische Bevolkerung erfullt der Welterbestatus mit Stolz und
starkt den Zusammenhalt.

5% vgl. PricewaterhouseCoopers LLP (PwC), 2007
5%  vgl. 0. V. 2009, S. 19
57 vgl. BMVBS/BBR 2007, S. 31
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Bildung und Erziehung: Der erreichte Status wird zur Entwicklung attraktiver Lern - und Bildung s-
projekte eingesetzt.

Investitionsausloser und Wirtschaftsforderung  58: Die durch den Welterbestatus ausgeldste
AWertsteigerungo der Region kann die °ffent la
Ren befliigeln.

Lebens- und Standortqu alitat: Die (Schutz-)MaRnahmen und die dadurch angeschobene Entwick-
lung (Arbeitsplatzeffekte, Verdienstmoglichkeiten) kann die Lebensqualitéat in der R egion erhdhen.

Ausloser von Kreativitat: Ei ni ge Wel terbest@tten haben si dlig

neu erfundeno (Beispiel: Vel klingen) ; die Auszei

kung entfalten.

Service und Qualitét: Aufgrund der Anerkennung sind Investitionen in infrastrukturelle Verbess e-
rungen zu erwarten, die sowohl der Wohnbevél kerung als auch den Gésten zugute kommen (Be-
spiele: Verkehrsinfrastruktur, Attraktivierung Besucherzentren).

Sensibilisierung der Gaste: Bewusstsein und Verstdndnis der Gaste fur die Kulturstatte bezi e-
hungsweise den Naturraum werden erhoht.

Abb. 46: Mdglicher Nutzen des Weltnaturerbestatus

Erhéhung
(regionale)
Identit &t

Schutz der

Welterbest atte

Bildungs - und
Erziehungs -
projekte

Steigerung
PR-Wert

Weltnhaturerbe

Investitions -
ausléser und
Wirtschafts -

forderung Steigerung
Lebens- und

Standort -
qualit at

Sensibilisierung
der Géste

Service- und
Quialit ats-
anreize

Ausldser von
Kreativit at

Quelle: dwif 2010 auf Basis PricewaterhouseCoopers LLP (PwCR007

Beispiel : UNESCQGWeltnaturerbe Dorset and East D evon Coast (seit 2001)

JURASSICCOAST

Das wegen seiner aufergewohnlichen Fels- und Kistenfor mationen

DORSET AND EAST DEVORN
WORLD HERITAGE S5ITE

sowie seiner Fossilienfundstatten geschiitzte Weltnaturerbe ADorset A@N
andEas Devon Coast 0 nteedem Markerbegtiff s i
AJurassic Coast Womd wwwhliemssiccoastgan fisdernt siclh umfangreiche Do-

58

Siehe auch die Ergebnisse der Unternehmensbefragung im Rahmen der Studie AStadtebaulicher Denkmal-

che u

nach

schutz und Tourismusentwicklung unter besonderer Beriicksichtigung der UNESCO-We | t er besgl. 2 dt e o

BMVBS/BBR 2007, S. 58ff.
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kumentationen tber Akt ivitdten und Erfolge. Neben dem Schutz von geologischen Aufschliissen,

geomorphologischen Kiste nformationen und dem Erhalt der Landschaft hat sich die Region zur

Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus verpflichtet. An erfolgreichen to urismusrelevanten

MaRnahmen oder Projekten werden genannt:

T Ausbau des Netzwerks der Besucherzentren mit tber 7,1 Millionen Pfund.

TEinf ¢hrung des /BésahilderungskonZEmiswza e nicht zum Weltnaturerbe g e-
hérenden Stadten und Dorfern

T Durchfihrung von Festivals, zum Bei s pi el ALyme Regis FossiluF
chern

1 Einfuhrung einer auf Touristen ausgerichteten Buslinie entlang der Jurassic Coast
(ACoastleéinnsxesh3loi)eCl ich QualifizierungsmaCnahi
ni ng o) .albvomdretJahren seien die Passagierzahlen von 56.000 auf 130.000 gestiegen.

Die Verwaltung der Jurassic Coast geht derzeit von jéahrlich 5 Millionen Besuchern aus. Der Weltna-

turerbestatus habe zu einem enormen Anstieg des Bekanntheitsgrads der R egion beigetragen und

der einheimischen Bevolkerung zu einer klaren regionalen Identitat verholfen. Zahlreiche ékon o-

mische Effekte sind unbestreitbar. Derzeit wird an einem Monitoringsystem gearbeitet, um die

Touristenstréme zu beobachten und gezielt zu le nken.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Mit einiger Berechtigung kann davon ausgegangen werden, dass der Weltnaturerbestatus des Wa t-
tenmeers den Bekanntheitsgrad und das Ansehen der Ferienregion Nordsee erhéhen wird. Auch p o-

sitive wirtschaftliche Effekte si nd sehr wahrscheinlich. Das Ausmafld kann jedoch nicht prognostiziert

werden.

Von der Imagewirkung wird sicherlich auch das Ferienland Schleswig-Holstein als Ganzes profitieren.

Auch qualitative Verbesserungen sind denkbar. Obes aber tiber die Nordseeregion hinaus wirtschaft-

lich profitieren kann, wird davon abhéngen, inwieweit sich eine Verinnerlichung der Ideale des Wel t-
naturerbegedankens im gesamten Bundesland glaubwirdig wi ederfinden lasst.

122 AWeltnaturer bel-Hostein? Schl eswi g

Die Suche nach Beispielen in denen der Weltnaturerbestatus in eine tber die Region selbst hinau s-

gehende (bundes-)landweite Entwicklungsstrategie tberfiihrt wurde, war nicht e rfolgreich:

Die Zahl der Weltnaturerbestatten ist grof3. Weltweit gibt es 176 (Stand: April 2010) und weit ere 25,
die sowohl als Kultur- als auch als Naturerbestatte anerkannt sind. Die Zahl der Weltnaturerbesta t-
ten in Europa belauft sich derzeit auf 44.

Viele Lander mit Weltnaturerbestatten sind Entwicklungslander und haben daher in jeglicher Hi n-
sicht eine grun dlegend andere und wenig vergleichbare Ausgangssituation (Be ispiel: Kenia).

In einigen Fallen ist die Weltnaturerbestatte die bedeutendste von insgesamt wenig At traktionen
des Landes und wird entsprechend vermarktet. In anderen Regionen findet To urismus kaum statt.
An der Nordsee gestaltet sich die Situation jedoch anders.

Der Tourismus der Region hat aus verschiedenen Griinden (abseitige Lage, schlechte Erreichbar-
keit) keine vergleichbare Bedeutung wie in der Konstellation Nordsee und Schle swig-Holstein.
Eswaren keine ausreichenden Informationen fur Sekundéarrecherchen zu finden.
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Weltweit gibt es nun schon fast 900 UNESCQOWelterbestatten. Jahrlich kommen weitere Welterb e-
statten hinzu. In den letzten zehn Jahren waren es allein Uber 260. Weitere Antrage sind gestellt oder
geplant & in Deutschland, aber auch von europédischen Nachbarn. In Deutschland gibt es aktuell 33
Welterbestatten. Die Anerkennung des Wattenmeers hat in Deutsc hland besonders deswegen eine
so grol3e Aufmerksamkeit erzeugt, weil es sich dabei um das erste Weltnaturerbe des Landes handelt.
Doch auch hier drohnt Al nf | ati ons gef tefRegibnen hineukommdny des@reher droht
diese Exklusivitat zu verwéassern. Gerade deshalb aber sollte darauf geachtet werden, den Weltnatur-
erbestatus auf das klar definierte Territorium an der Nordsee zu begrenzen, um es nicht schon inner-
halb des Bundeslandes dadurch abzuwerten, dass es scheinbar ubiquitar ist.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Der Weltnaturerbebegriff muss vor dem Hintergrund der Aufrec hterhaltung seiner Einzigartigkeit
und der Vermeidung einer inhaltlichen Verwasserung streng gepflegt und auf die Nordseekiiste be-
schrankt bleiben. Seine Verwendung im Sinne eines landesweiten Markenbegriffs (zum Beispiel

AWel tnaturer be-Hastedn &c hANawigpr od uHhotstein Marke Weliratarere s wi g

b e 0) ntlesweit Voraufindende Produkte wiirde zu einer Verwasserung fiihren und ist daher nicht

empfehlenswert. Die Chance fur SchleswigHolstein liegt in einem Uberzeugenden Imagetransfer:
Dieses herausragende Pradikat sollte die Initialziindung fiir eine landesweite, glaubwirdige, qualit a-
tiv hochwertige und von vielen Akteuren gelebte nachhaltige Touri smusentwicklung sein. Dies geht
weiter Uber die 0 derzeit oft eher modisch oder als Etikette anm utende 6 Klimafreundlichkeit im To u-
rismus hinaus und beinhaltet eine Selbstverpflichtung fiir nachhaltigen Touri smus.

I m Sinne einer | a ond &mwekallianz aller WWistischea Akteure in Schleswig -
Holstein zum Schutze seiner natiirlichen Sch2 t zeo sol |l te der aufgenommene
den, um

1 mdglichst viele Kommunen und Leistungstrager fiir dieses Ansinnen (wieder) zu intere ssieren und
Zu gewinnen,

1 geeignete MalRnahmen in jedem Bereich und jedem Glied der Servicekette und bei allen Touris-
musakteuren auszulésen und um

1 auch in anderen Landesteilen stimmige, qualitativ hochwertige Produkte im Naturtourismus zu
schaffen.

So kann die Attraktivitit des ge samten Naturangebots gesteigert und dadurch automatisch das

Image Schleswig-Holsteins als Naturreiseziel gestarkt werden. Die Aufmerksamkeit der naturaffinen

Zielgruppe bliebe so nicht mehr auf die Nordsee beschrankt.

1.3 Naturangebot in Schleswig -Holstein 0 eine Bestandsaufnahme
131 Naturliches Angebot

Das heutige naturrdumliche Erscheinungsbild Schl eswig-Holsteins wurde erdgeschichtlich von den
verschiedenen Eiszeiten und den daran anschlieBenden kisten- und oberflachengestaltenden Pr o-
zessen geformt. Das Land wird in der Landeskunde von West nach Ost in die vier Hauptnaturrdume
Marsch, Hohe Geest, Vogeest und Higelland unterteilt. So dominieren im Westen Schwemm -,
Marsch- und Neulandgebiete, im Binnenland Altmoréanenlandschaften mit sandigen Béden und en t-
sprechenden Heide- und Moorlandschaften und im Osten das Hugelland mit Jungmorénenlandscha f-
ten mit zahlreichen Seengebieten im Binnenland sowie Fordelandschaften, Kliffs und Sandstranden
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an der Ostseekiiste. Alle Landschaften sind mittlerweile durch den Menschen gestaltet worden: K s-
tenschutz- und Landgewinnungsmaf3nahmen, Trockenlegungen von Mooren, Landwirtschaft (zum
Beispiel die landestypischen Knicklandscha ften).

Das naturtouristische Potenzial Schleswig -Holsteins ist beachtlich 5°:

- ein Nationalpark: Schleswig-holsteinisches Wattenmeer und Halligen; gleichzeitig als UNESCG
Weltnaturerbe anerkannt

- zwei Biosphéarenreservate: Schleswig-holsteinisches Wattenmeer und Halligen (zum Teil) und
Flusslandschaft Elbe (zu eine, kleinen Teil in Schleswig-Holstein)

- 189 Naturschutzgebiete (2,9 % der Flache des Landes)

- 311 Natura-2000-Gebiete, wozu teilweise mit Flachenlberschneidungen 271 Fauna-Flora-Habitate
und 46 Vogelschutzgebiete zahlen

- 275 Landschaftsschutzgebiete

- sechs Naturparks (Aukrug, Holsteinische Schweiz, Hittener Berge, Lauenburgische Seen, Schlei
und Westensee) mit einer Gesamtflache von nahezu 2.600 km2 (rund 16 % der Landesflache)

Ein Vergleich mit anderen Landern wéare aufgrund der unterschiedlichen Landschaftstypen und L e-

bensraume nicht sinnvoll. Das Ministerium fir Landwirtschaft, Umwelt und landliche R&ume des Lan-

des Schleswig-Holstein (MLUR) héltin seinem Umweltzustandsbericht allerdings fest, dass die Erha I-

tungszustande der Natura-2000-Gebiete Schleswig-Holsteins im Vergleich zum Bundesdurchschnitt

eine Anegative Bilanzo aufweisen, Aweil hier viele Ar
liegen und der Anteil alter Walder und naturnaher FlieRgewasser an der Landesfl ache sehr gering

i s ® Tatsachlich ist Schleswig-Holstein mit einem Flachenanteil von knapp 10 % das waldarmste

Bundesland Deutschlands. Doch fiir viele macht gerade dieser Umstand besonderen Reiz aus.

Mit Blick auf Alleinstellungsmerkmale bei Flora und Fauna auf3erhalb des Wattenmeers hebt der U m-
weltzustandsbericht des MLUR als herausragende Erfolge des Artenschutzes unter anderem die ge-

wachsenen Seeadler, Kranich- und Uhubestande hervor. Ferner wird auf die Spitzenstellung im Fle-
dermausschutz (Kalkhéhlen bei Bad Segeberg) und den auf3ergewdhnlichen Libellenreichtum des

Landes verwiesen. Es existieren Uberall im Land zahlreiche sensible Schutzgebiete mit einer einziga r-

tigen Pflanzen- und Tierwelt. Allerdings hat die Ostsee,die s chon al s Akranke $Schweste
bezeichnet wird, aufgrund der mit dem Sauerstoffmangel verbundenen Artenarmut und der schwier i-

gen Zukunftsaussichten einen klaren Imag enachteil.

59 ygl. MLUR 2009, S. 30ff.
60  MLUR 2009, S. 30
61 Kohlhammer 2010, S. 79
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Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Auf den ersten Blick wiirde man mit Schleswig-Holstein tGiber das Wattenmeer hinaus ve rmutlich nicht

das Bild einer wilden, unverfalschten Naturdestination verbinden. Dennoch verfiigt das Land tber

einen beeindruckenden Naturraum. Vielerort s verstecken sich die Einzigartigkeiten und Uberr a-

schungen im Kleinen. Die Landschaft ist voller ékologischer Nischen mit Tausenden von ti erischen

und pflanzlichen A!berlebensk¢nstlerno. Gl eiclhzeitig
tenden Kraft riesiger Eis- und Wassermassen einerseits und des Menschen andererseits, der den

Naturraum entsprechend seinen Bedirfnissen erschlie8t und formt o und strahlt dadurch eine b e-

sondere Faszination aus.

1.3.2 Naturerlebnismdglichkeiten und Freizeiteinrichtungen

Die Mdglichkeiten des konkreten Naturerlebnisses sind in Schleswig -Holstein vielféltig. Der Erge b-
nisbericht AOptimierung der t ourHiodtsitamd beminlahdi 2068r ast r u k
listet insgesamt 30 Einrichtungen, von denen die Mehrheit in der Osthéalfte des Landes angesiedelt

ist. Zudem befanden sich funf weitere Einrichtung en in Planung oder im Bau. Der Besatz wird als

Asehr guhné®bezeic

Eine Bestandserhebung, die mangels zentraler Bestandlisten mit erheblichem Aufwand b etrieben

werden musste, zahlte in Schleswig-Holstein 150 Erlebniseinrichtungen bezi ehungsweise -rdume, in

denen Flora und Fauna thematisiert und/oder unmittelbar beobac htet oder erlebt werden kdnnen. 63

Hierzu gehéren:

- 24 Nationalparkinfozentren und vier Naturparkinformation en

- 28 weitere Naturinformations -/Erlebniszentren verteilt in ganz Schleswig -Holstein

- finf natur- und wi ssenschaftsbezogene Edut ai nmenteinricht
HandAMtilmar Wattforumd, ASeehunAlRh2andmeln tFasierrdd B rclheskk o o
Naturgewal teno)

- sechs Aguarien

neun Museen mit starkem Naturbezug und finf Freilicht - und Landschaftsmuseen
15 Zoos- und Wildparks
- 5 4 Naturerlebnisrdume &*

Das weitlaufige Netz der Rad-, Wander- und Reitwege (einschlie3lich Reiterhdfe etc.), Parks und G&-
ten sowie Naturerlebnispfade ist dabei noch nicht beriicksichtigt.

62 vgl. NIT/PROJECT M/PTV/VOTA,5R

63 Die Bestandsaufnahme erfolgte auf Basis der unterschiedlichsten Quellen und erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit. Eine wichtige Rolle spielten die Informationen des Nationalparks Schleswig -Holsteinisches
Wattenmeer, der Naturparks, des NABU, des Ministeriums fur Landwirtschaft, Umwelt und landli che Raume,
des Naturerlebnis-Fi nders sowie der Internetqlloatstfeomm ANaturpil ot
(www.naturpilot -sh.de).

6 Ein Naturerlebnisraum ist Zeine (kleinraumige) Nutzungseinrichtung, die gleich zeitig der naturvertragl i-
chen Erholung und der Natur- und Umweltbildung dient 6 ( Quel | e: wWww. n asthleswg+ | ebni sr
holstein.de ; Stand: April 2010).
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Hinzu kommt ein groRer Bestand an wissenschaftlichen und renommierten Forschungseinrichtu n-
gen, die sich mit Themenfeldern auseinandersetzen, die direkt oder indirekt im Ko ntext mit Natur
stehen. Dazu gehoéren zum Beispiel die Klima(-folgen-) forschung, die Kiisten- und Meeresforschung,
die Umweltforschung sowie die Forschung rund um erneuerbare Energien. Diese Einrichtungen h a-
ben per se noch keine touristische Relevanz. In dem einen oder anderen Fall kénnte jedoch eine Off-
nung fir den Tourismus ins Auge gefasst werden (zum Beispiel durch Fiihrungen) oder auf die Fach-
kompetenz der Experten zuruckgegriffen werden. Das Erlebniszentrum Naturgewalten in List/ Sylt
kooperiert beispielsweis e bereits eng mit dem Alfred -Wegner-Institut fir Polar - und Meeresfor-
schung.

Themenverwandte Forschungseinrichtungen in Schleswig -Holstein (Auswahl)

1 Forschungs- und Technologiezentrum Westkiste (FTZ), Blusum

1 Biologische Anstalt Helgoland (BAH) des Alfred-Wegener-Instituts fiir Polar - und Meeresforschung,
Helgoland

1 IFM-GEOMAR (LeibnizInstitut fir Meereswissenschaften), Kiel

1 Meeresbiologische Station Laboe, Laboe

1 NABU Institut fiir Wiesen und Feuchtgebiete, Bergenhusen

1 GKSSForschungszentrum, Geesthacht

1 Instit ut fr integrierte Umweltforschung und -beratung, Heidekamp

1 CAUUmweltforschung (Universitat Kiel), Kiel

T Kieler Institut fir Landschaftsokologie (KIFL), Kiel

i Okologiezentrum Kiel (Universitat Kiel), Kiel

1 Kiel Earth Institute, Kiel

1 Institut fir Windenergie an der FH Flensburg, Flensburg

T IfW 9 Institut fir Weltwirtschaft, Kiel

1 Kompetenzzentrum fiir blaue Biotechnologie, B Gisum
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Karte 9: Besuchereinrichtungen und Forschungsstatten mit Naturbezug
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Legende:
(Bestand 2010)
(® Nationalparkinfozentrum @ Aquarium * Natur-/Wissenschaftsedutainment
@ Naturerlebnisraum W Zoos/Tier- und Wildparks o Wissenschattliche Einrichtung
‘ Naturinformationszentrum <> Freilichtmuseum {} Sonstiges
() Naturparkinformation <> Museum

Schutzgebiete Schleswig -Holstein
(Stand 2010)

o

= Naturpark Schlei Naturpark Holsteinische Schweiz

- Naturpark Hittener Berge + Naturpark Lauenburgische Seen

N

® Naturpark Westensee Biospharenreservat Flusslandschaft Elbe

" Naturpark Aukrug 3 Nationalpark Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer

Quelle: dwif 2010 auf Basis verschiedener Quellen (Kein Anspruch auf Vollstandigkeit; jede Einrichtung ist
nur mit einem Symbol entsprechend der wahrgenommenen dominierenden Nutzungsart vertreten).

Darliber hinaus sind etliche Unternehmen zu nennen, die ihren Unternehmenssitz oder Produktion s-
statten in Schleswig-Holstein haben und sich auf Umwelttechnologien, nachhalt igen Hausbau und
erneuerbare Energien spezialisiert haben. Hervorzuheben ist insbesondere die grof3e Zahl von U n-
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ternehmen im Bereich der Windenergie, wie EWS (Handewitt), NORDEX (Neoderstedt), OBS Offshore
(Brunsbuttel), Procon Energiesysteme (ltzehoe), Repower (Husum/Rendsburg) und VESTAS (Husum
Auch hier bieten sich viele Anknupfungspunkte fiir Kooperationen mit touristischen Leistungstragern
(Betriebsflihrungen, Sponsoring, Cross marketing).

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die Bestandserhebung hat gezeigt, dass es in Schleswig-Holstein viele Mdglichkeiten gibt, Flora und
Fauna unmittelbar zu erleben . Ein Gesamtuberblick Gber das vorhandene Angebot erschlieflt sich
dem madglichen Gastbislang nur unter Aufwand; und auch die optische Aufmachung entspricht selten
den aktuellen Markterfordernissen.

Gleichzeitig machte die Bestandserhebung zahlreiche Ansatzpunkte deutlich , aktuelle Umwelt- und
Energiethemen Uber die vorhandenen wis senschaftlichen Institute oder Produktionsstatten nachha |-
tiger Energieerzeuger in die touristische Angebotsgestaltung zu integrieren. Hier liegt ein nicht zu
verachtendes Potenzial fur die Pragung von Alleinstellungsmerkma len in Schleswig-Holstein.

1.3.3 Umweltorientierung als Profilierungsmerkmal von schleswig -holsteinischen Leistung s-
tragern

Im Zuge des Stimmungsbarometers im Herbst 2009 wurden die schle swig-holsteinischen Touristiker
gebeten, die Umweltorientierung d er Gastgeber zu beurteilen. Nur 23 % schéatzt en di es e
bis Aguto ein. Der GroCteil bewertete die Situ

Um Anhaltspunkte in Bezug auf die Quantitdt von umweltorientierten Unterkunftsbetrieben 6 zu er-
halten, wurden ausgewahlte Umweltlabels und Vermarktungsplattformen hinsich tlich ihrer Verbrei-
tung in Schleswig-Holstein ausgewertet. Eine Bewertung der Labels und Plattformen an sich wird

dabei nicht vorgenommen. Die Darstellung erhebt keinen A nspruch auf Vollstandigkeit. Sicherlich

wird es weitere Betriebe geben, die schon allein aus Kostengriinden umweltfreundlich agieren. Es ist

jedoch davon auszugehen, dass die Betriebe, die sich einen Marketingeffekt von diesen Bemihungen

versprechen, auch bei Umweltlabeln oder speziellen Vermarktungsplattformen vertreten sind. Tabe |-
le 27 kann somit zumindest tendenzielle Hinweise liefern, inwieweit sich die schleswig -
holsteinischen Betriebe auf Umweltaspekte eingestellt haben. Die Bestandsaufnahme zeigt, dass es
derzeit nur wenige Unterkunftsbetriebe im Land gibt, die sich explizit iber eine  Umweltorientierung

vermarkten. Allerdings stellt sich diese Situation auch in anderen Bundesléandern nicht wesen tlich
anders dar. Die meisten Betriebe finden sich unter der Dachmarke Viabono zusammen. Insgesamt
erreicht Schleswig-Holstein einen Anteil von 9 % aller Viabono-Betriebe in Deutschland. Interessan-
terweise handelt es sich bei den vier EMASBetrieben® in Schleswig-Holstein ausschlie3lich um
Campingplatze auf Fehmarn. Hotelbetriebe sind nicht da runter.

65 Zum Beispiel durch Reduzierung des Wasser und Energieverbrauchs, Vermeidung von Mill oder Einsatz
von umweltfreundlichen Reinigungsmitteln.

6  EMAS( Eto Management and Audit Schemed )wurde von der Europdischen Union entwickelt und ist ein
Gemeinschaftssystem aus Umweltmanagement und Umweltbetriebsprifung fir Organisationen, die ihre
Umweltleistung verbessern wollen.

120

Asehr

ati

on

S


http://de.wikipedia.org/wiki/Europ%C3%A4ische_Union
http://de.wikipedia.org/wiki/Umweltmanagement
http://de.wikipedia.org/wiki/Organisation
http://de.wikipedia.org/wiki/Umweltleistung

Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 8 Jahresbericht 2010

Tab.27: Anzahl umweltor ientierter Betriebe bei Umweltlabeln und Vermarktungsplattfo rmen

Viabono- Bio- N Blaue Eco- EMAS
Bundesland : Biohofe . Unte rkunfts -

Betri ebe Hotels Schwalbe  Camping .

betrieb e

Gesamt 288 36 124 58 208 19
Baden-Wirttemberg 48 2 20 5 29 9
Bayern 28 14 45 12 32 4
Berlin 2 1 0 1 0 0
Brandenburg 5 0 10 1 14 0
Bremen 0 0 1 0 1 0
Hamburg 0 0 0 2 0 0
Hessen 23 4 5 4 15 0
Mecklenburg-Vorpommern 28 5 6 12 39 1
Niedersachsen 44 4 7 7 23 0
Nordrhein -Westfalen 49 1 2 0 15 0
Rheinland-Pfalz 15 2 9 1 18 0
Saarland 0 0 0 0 3 1
Sachsen 3 1 4 2 1 0
SachsenAnhalt 15 1 0 1 0 0
Schleswig -Holstein 26 0 14 8 18 4
Thiringen 2 1 1 2 0 0
Quelle: dwif 2010, Daten der unterschiedlichen Anbieter: Angaben von Viabono vom 24. Marz 2010,

www.biohotels.info vom 24. Marz 2010, www.bio.de vom 24. Méarz 2010), www.vertraeglich-reisen.de
vom 24. Marz 2010, www.ecocamping.net vom 24. Marz 2010, www.emasregister.de vom 24. Mérz
2010

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Gemessen am Gesamtvolumen gibt es nur sehr wenige Unterkunftsbetriebe in Schleswig -Holstein,
die sich Uber eine ausgesprochene Umweltorientie rung profiliert haben. In den anderen Bundeslan-
dern sieht es allerdings ahnlich aus. Eine Vorbildfunktion kann Schleswig-Holstein mit dem vorha n-
denen Bestand nicht ibernehmen.

14 Naturtourismus nach den Erkenntnissen der Marktforschung

Die Zahl der Marktforschungsstudien zum Naturtourismus sowie nachhaltigen Reisen ist gro3. Im
Folgenden werden ausgewéhlte Daten zu naturorientierten Ubernachtungs - und Tagesreisenden in
Deutschland und Schleswig-Holstein vorgestellt.

14.1 Bedeutung von Natururlaub fir den Ubernac htungstourismus in Deutschland und
Schleswig -Holstein

Fur den Ubernachtungstourismus wird auf Daten der Reiseanalyse 2009 (RA 2009) sowie der landes-

weiten Géastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2009 zuriickgegriffen.®”

Zum besseren Verstandnis ist darauf hinzuweisen, dass die Reiseanalyse beim Naturlaub inhaltlich

zwei Segmente unterscheidet:

- Natururlaub im weiteren Sinn : Natururlaub wird hier als ein Bestandteil der Urlaubsreise neben
weiteren genannt

67 Die Daten wurden von der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH (TASH) zur Verfligung gestellt.
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- Natururlaub im engeren Sinn : Natururlaub wird von den Befragten als der Hauptbestandteil der

Urlaubsreise genannt.

1.4.1.1 Natururlaub in Deutschland
Naturlaub als Urlaubsart

Natur erleben®® steht in der Reiseanalyse 2009 auf Platz 9 der beliebtesten Urlaubs motive der Deut-
schen. Wahrend Natururlaub relativ selten als Hauptbestandteil genannt wird (7 %), ist er sehr wich-
tig bei 26 % aller Urlaubsreisen. Natururlaube werden am haufigsten mit Ausruhurlaub (49 %),
Strand-, Bade-, Sonnenurlaub (38 %), Erlebnisurlaub (38 %), Aktivurlaub (29 %) und Familienurlaub
(24 %) kombiniert.

Ziele fur Natururlauber aus Deutschland

Natururlaube fihren Uberdurchschnittlich haufig nach Deutschland: Wéhrend Uber zwei Drittel aller
Urlaubsreisen der Deutschen ins Ausland fuhren, bleiben mehr als 50 % der Natururlauber (im eng e-
ren Sinn) im Inland. Die klassischen Urlaubsreiseziele (zum Beispiel Mittelmeer) sind deutlich unte r-
reprasentiert. Vielmehr werden haufig die Alpen, Nord - und Ostsee sowie die deutschen Mittelgebi r-
ge gewahlt. Vor allem Bayern und Mecklenburg -Vorpommern sind beliebte Zi ele. Schleswig-Holstein
liegt auf Platz 5. Sein Marktanteil erreicht 5 % beim Natururlaub im engeren und 4,5 % beim Naturu r-
laub im weiteren Sinn. Die wichtigsten Wettbewerber sind bei beiden Segmenten neben Bayern und
Mecklenburg-Vorpommern auch Baden-Wirttemberg und Niedersachsen.

Der Marktanteil der Wettbhewerber ist bei Natururlaubsreisen jedoch hdher als bei allen Reisen der
Deutschen. Am augenscheinlichsten ist diese Differenz in Bayern: Marktanteil 15 % bei Natururla u-
ben im engeren Sinn, 11 % im weite ren Sinn, aber nur 7 % an allen Urlaubsreisen. Im Gegensatz dazu
bewegt sich der Marktanteil Schleswig-Holsteins an den Natururlauben sowohl im engeren als auch
im weiteren Sinn mit 5 % eher beim Durchschnitt. Natururlaub hat demnach in Schleswig-Holstein
derzeit keine so hohe Bedeutung wie bei wichtigen Wettbewe rbern.

68 Dazu zahlen: schéne Landschaften, reine Luft, sauberes Wassr.
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Tab.28: Natururlauber in Deutschland

Merkmal Beschreibung
Reiseorganisation/ - Wahrend insgesamt 42 % aller Urlaubsreisen als Pauschalangebot gebucht
Buchungsverhalten werden, ist dieser Anteil vor allem bei Natururlaubern beider Kategorien deu t-

lich geringer: Im engeren Sinne: 26 %, im weiteren Sinne: 32 %.

- Dennoch finden die Reisen nur zu einem geringen Teil ganzlich ohne irgende i-
ne vorherige Buchung statt. Zumindest die Unterkunft buchen Natururlauber
sogar uberdurchschnittlich oft als Einzelleistung im Vo raus.

Reiseausgaben und - Die Ausgaben von Natururlaubern (im engeren Sinn) belaufen sich auf unter-
Preissensibilitat durchschnittliche 1.260 Euro pro Person und Reise (Durchschnittswert aller U r-
lauber: 1.569 Euro)
- Natururlauber legen groRen Wert auf Qualitat, sind dabei aber nicht so sehr
fixiert auf einen gunstigen Preis wie andere Urlauber. Dennoch &ufert der
Uberwiegende Teil der Natururlauber (66 %) den Wunsch nach einem mog-
lichst preisguinstigen A ngebot.
Reisedauer - Im Durchschnitt 12,4 (im engeren Sinn) bzw. 12,8 Tage (im weiteren Sinn)
- Die Reisedauer von Natururlaubern unterscheidet sich nur geringfiigig von der
anderer Urlaubsarten (12,5 Tage bei allen Urlaubsreisen).

Soziodemografische - Zielgruppenzugehorigkeit (entsprechend den  schleswig-holsteinischen
Struktur der Natururla u- Hauptzie|gruppen) .
ber i Best Ager: 53% (im engeren Sinn) bzw. 40 % (im weiteren Sinn); lber-

durchschnittlich gegentiber allen Urlaubern!
1 Anspruchsvolle GenielRer: ca. 15%
T Familien: 5% (im engeren Sinn) bzw. 12 % (im weiteren Sinn); unterdurc h-
schnittlich!
- Alter
1T Der Natururlauber ist etwas &lter als der Durchschnittsurlauber (52 Jahre
gegenuber 48 Jahren).
T  Der Anteil an Reisenden tber 60 Jahren ist Giberproportional (39 % gegen-
Uber 30 % aller Urlauber).
- Schulbildung
Urlauber mit einem Abitur und/oder héheren Abschluss sind tberdurchschnit t-
lich haufig vertreten (23 % gegeniber 19 %).
- Einkommen
Das Einkommen von Natururlaubern liegt tiber dem Durch schnittsei nkommen
aller Urlauber.

Quelle: dwif 2010, Daten Reiseanalyse RA 2009

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Natururlaub als Hauptbestandteil der Reise ist nur bei einem eingeschrankten Kreis der Urlauber
vorzufinden, aber sehr haufig ein wichti ges Zusatzmotiv. Natururlauber zeigen eine klare Vorliebe fur
das Reiseziel Deutschland; dabei hat sich Schleswig-Holstein bereits im Spitzenfeld etabliert und
steht in Konkurrenz mit den Ag¢bl i che/argomridéent Nidbles-we r ber n
sachsen). Zudem hat es gegeniiber diesen Mitbewerbern noch ausbaufahige Marktpote nziale.

Zu beachten ist, dass sich nur ein kleinerer Teil der Natururlauber fir Pauschalangeb ote entscheidet
und die Mehrheit ihre Reisen individuell organisiert. Auch ist die Aus gabebereitschaft nicht so hoch
wie bei anderen Zielgruppen.

Unter den drei Hauptzielgruppen Schleswig -Holsteins haben die Best Ager das mit Abstand gréRte
Interesse an Natururlaub. Touristische Produkte missen also deren Bedurfnissen entsprechend g e-
stalte t werden.

1.4.1.2 Natururlaub in Schleswig -Holstein

Im weiteren Verlauf fokussieren sich die Aussagen auf die Bedeutung des Natururlaubs in Schle s-
wig -Holstein . Informationsquelle ist die GBSH 2009.
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Urlaubsmotiv

Natururlaub liegt in Schleswig -Holstein auf Platz 2 der beliebtesten Reisearten und wird von 15 %
der befragten Urlauber genannt. Das liegt deutlich Giber den Bundeswerten. Die mit Abstand meisten
Gaste (71%) bezeichnen ihre Reise als Erholungsurlaub.8 Kombiniert werden Natururlaube am h& u-
figsten mit einem Erholungsurlaub (86 %).7° Nennenswert sind zudem der Aktiv- (24 %), der Rad-
(19 %), der Gesundheits- (17 %) sowie der Kulturu rlaub (12 %).

Abb. 47: Beliebte Kombinationen von Urlaubsarten mit dem Natururlaub in Schleswig -Holstein

NATURURLAUB

Erholungsurlaub
86%

Gesundheitsurlaub
Radurlaub 17%

19%

Quelle: dwif auf Basis GBSH 2009

Kriterien fir die Reiseentscheidung

- Die wichtigsten Aspekte fiir Naturlauber bei der Wahl Schleswig -Holsteins sind die natirlichen A n-
gebotsfaktoren: Landschaft (fir 74 % der Natururlauber), Klima/Luft (68 %), Natur (Flora und Fau-
na; 56 %) sowie Strand und Meer zum Baden (49%). Diese natirlichen Angebotskomponenten
sind Natururlaubern auch verglichen mit allen Schleswig -Holstein -Urlaubern Gberdurchschnittlich
wichtig.

- Es folgen abgeleitete Faktoren wie die Erreichbarkeit des Landes (41 %), Preis (39 %), Unterkunft s-
angebot (33 %) sowie Radfahr- und Wandermdglichkeiten (33 % bzw. 28 %). Vor allem die Unter-
kunft und das aktivtouristische Angebot sind den Natururlaubern wichtiger als dem durchschnittl  i-
chen Schleswig-Holstein -Urlauber.

- Fast keine Rolle als Entscheidungskriterium spielen hingegen Shoppingangebote, Wasserspor t-
moglichkeiten sowie Gesundheits- und Wellnessangebote.

In den einzelnen Reisegebieten verschiebt sich diese Rangfolge tei lweise.™

69 Im Rahmen der GBSH sind Mehrfachnennungen der Urlaubsart zugelassen, insofern sind die Ergebnisse mit
den Angaben der Naturlauber im weiteren Sinn aus der RA vergleichbar.

0 Dieser Wert ist mit dem deutschlandweiten Ergebnis insofern vergleichbar, als die dort gewahlten Rubriken
AAusruhurl aub-OBadend SA®tmreanud | aubo in de r-H dled tr eigru nag n tf e rr
lungsurl aubo zusammengefasst werden.

7L Bitte beachten: Bei diesen Ergebnissen handelt es sich nicht nur um Angaben von Natururlaubern, sondern
um die Angaben aller befragten Gaste in den entsprechenden Reisegebieten.
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Tab.29: Entscheidende Kriterien fur die Wahl des Reiseziels
din % aller befragten Urlauber o

Nordsee Ostsee Binnenland
(ohne GroR3stadte)

- Klima/die Luft (70 %) - Strand, Meer, Baden (63 %) - Landschaft (47 %)
- Landschaft (63 %) - Landschaft (57 %) - Erreichbarkeit (43 %)
- Strand, Meer, Baden (59 %) - Klima/Luft (49 %) - Preis (37 %)
- Erreichbarkeit (39 %) - Erreichbarkeit (43 %) - Unterkunftsangebot (26 %)
- Radfahrmdglichkeiten (35 %) - Preis (41 %) - Moglichkeiten fur
- Preis (33 %) - Unterkunftsangebot (34 %) einen Tagesausflug (22 %)
- Flora und Fauna (30 %) - Angebote fiur Kinder (22 %) - Flora und Fauna (20 %)

- Maritime Atm osphére (22 %)

- Flora und Fauna (22 %)

Quelle: dwif 2010, Daten GBSH 2009

Reiseziele

Natururlaub spielt an der Nordsee die grofite Rolle. 22 % der Gaste bezeichnen hier ihren Urlaub als
Natururlaub (Binnenland 15 %, Ostsee/ohne GroR3stadte 12 %). Ungeachtet der Unterschiede ist der
Natururlaub in allen genannten Regionen immer die zweithaufigste Urlaub sart. Wahrend sowohl im
Binnenland als auch an der Nordsee neben Erholungs- und Natururlaub auch weitere Urlaubsarten
betrachtliche Anteile erreichen (Binnenland: Rad -, Kultur-, Geschéftstourismus; Nordsee: Gesurd-
heits -, Aktiv-, Radtourismus), sticht an der Ostsee keine andere Urlaubsart zusatzlich ins Auge. Hier
dominieren eindeutig der Erh olungs- und der Natururlaub. Lediglich in den Grof3stadten spielt der

Naturtourismus eine sehr geringe Ro lle.

Weitere Details zu den Natururlaubern in Schleswig -Holstein

- Bevorzugte Unterkunft: Uber die Halfte der Natururlauber in Schleswig -Holstein tibernachten in
Ferienwohnungen (57 %), deutlich mehr als im schleswig -holsteinischen Durc hschnitt (41 %). Das
Hotel dient fur 29 % der Naturlauber als Unterkunft.

- Haufigste Aktivitaten: Restaurants/Cafés, Strandaufenthalte, Faulenzen, Einkaufen/Shoppen und
Wandern 0 all diese Aktivitaten nannte Uber der Halfte aller Natururlauber. Wandern wird gege n-
Uber allen Urlaubern uberdurchschnittlich haufig ausgetibt (51 % gegeniiber 30 %). Auch andere
naturorientierte oder in der Na tur stattfindende Aktivitaten (zum Beispiel Joggen/Walken, Radfa h-
ren) wurden vergleichsweise oft erwahnt. Dennoch spielen die Nutzung von Naturerlebnisangeb o-
ten (mit 21 %) und der Besuch von Naturinfozentren (mit 18 %) bislang eine relativ geringe Rolle
bei der Urlaubsgestaltung von N atururlaubern.

- Ausflige wahrend des Urlaubs: Natururlauber sind vergleichsweise ausflugsfreudige SH-Urlauber:
78 % haben wahrend des Aufenthalts mindestens einen (Tages -)Ausflug unternommen (zum Ver-
gleich SH-Durchschnitt: 73 %).

- Besuchte Attraktionen im Rahmen von Ausfligen wahrend der Natururlaubsreise 72: Am haufigsten
werden landschaftliche Attraktionen besucht (53 % der Natururlauber, die einen Ausflug unte r-
nommen haben). Innenstadte und Shoppingcenter gehdren zu den am zweit haufigsten besuchten
Attraktionen (46 %). Erst danach folgen Schifffahrten und der Besuch von Naturpark-/National-
parkzentren (41 % bzw. 40 %).

2 Im Gegensatz zur deutschlandweiten Charakterisierung sind hier nur Aktivitaten aufgefuhrt, die auch ta t-
sachlich wahrend einer Natururlaubsreise ausgelibt wurde n.
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Reiseausgaben

Wahrend die deutschen Natururlauber im Schnitt weniger ausgeben als andere Urla uber, lassen sich
Natururlauber in Schleswig-Holstein ihren Urlaub mehr kosten als der durc hschnittliche SH-
Urlaubsgast. Der Grund dafir liegt jedoch vor allem darin, dass die Natururlaube der Deutschen sel-
tener Auslandsreisen sind und damit die Kosten fiir die An - und Abreise entsprechend glinstiger. Die
Kosten fur An- und Abreise sind in den Reiseausgaben der Schleswig-Holstein -Urlauber nicht entha I-
ten. Wahrend im Durchschnitt von allen SH-Gasten 1.065Euro pro Reise ausgegeben weden, kostet
ein Natururlaub durchschnittlich 1.149 Euro. Trotz der vergleichbar hohen Ausgaben schneidet der
Natururlaub gegenuber anderen Urlaubsarten nur mittelmafig ab. Die relativ h ohen Ausgaben fiir die
gesamte Reise ergeben sich aus der Giberdurchschnittlichen Reisedauer und die leicht Uberdurc h-
schnittliche Zahl der Reiseteilnehmer. Spitzenreiter sind in Schleswig-Holstein Wellness- und Ge-
sundheitsurlauber, die 280 bis 350 Euro uber den Ausgabewerten der Natururlauber liegen. Auch
Erholungsurlauber geben & wenn auch nur geringfligig 6 mehr Geld fur den Urlaub aus.

Schleswig -Holstein -Erfahrung und Zufriedenheit /Wiederkehrabsicht

- Bei 30 % der Natururlauber in Schleswig -Holstein handelt es sich um Stammgaste ¢ leicht tber
dem Durchschnitt (28 %). 12 % sind Neukunden (ebenfalls etwas Uber dem Landesdurchschnitt
von 11 %). Gegeniiber Wellness- und Gesundheitsurlaubern sowie Erholungsurlaubern fallt der
Stammgastanteil bei den Natururla ubern niedriger aus.

- Natururlauber sind mit ihrem Schleswig -Holstein-Urlaub generell zufrieden und dies sogar ube r-
durchschnittlich. Mit einer 1,8 (auf einer Notens kala von 1 bis 6) bewerten sie den Gesamteindruck
des Reiseziels (Landesdurchschnitt 1,9). Am zufriedensten sind sie mit den Radfahr- und Wander-
mdoglichkeiten (1,5 bzw. 1,6). Auch organisie rte Wanderungen und den Service bewerten sie besser
als andere Urlauber (beides 1,8). Vergleichsweise negativer bewerten sie das Preis-Leistungs-
verhéltnis sowie den Tourist -Informationsservice (beides 2,2).

- Als Folge der guten Zufriedenheitswerte méchten die meisten Natururlauber noch einmal nach
Schleswig-Holstein reisen (83 %).

Natururlauber unter den Hauptzielgruppen in Schleswig -Holstein

- 63 % der Natururlauber lassen sich den drei Hauptzielgruppen fur den Schleswig -Holstein-
Tourismus zuordnen, wobei die Best Ager die grof3te Gruppe bilden:

1 Best Ager: 34 % (mehr als im Landesdurchschnitt: 31 %)
T Anspruchsvolle Geniel3er: 18 % (Landesdurchschnitt: 15 %)
T Neue Familien: 11 %

- Die meisten Natururlauber sind zwischen 30 und 59 Jahre alt (61 %). Das entspricht ungefahr dem
Anteil dieser Altersgruppe an allen SH-Urlaubern (62 %), liegt aber weit Uber dem aller deutschen
Natururlauber (49 %). Der Anteil der Reisenden Uber 60 Jahren liegt zwar mit 31 % Uber dem
Durchschnitt fir Schleswig -Holstein (27 %), aber unter dem Durchschnitt aller deutschen Naturu r-
lauber (39 %).
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Tab.30: Detailinformationen zu den Hauptzielgruppen
Ansprughsvolle Neue Familien Best Ager
Geniel3er
- Singles zwischen 39 und 55 Jahre - Familien mit Kindern < 14 Jahre - Singles und Partner im Alter von 55 bis 75
- Partner ohne Kinder 26 bis 55 Jahre - Eltern zwischen 25 und 55 Jahre Jahren
- Partner bis 55 Jahre - Einkommen mindestens 1.500 Euro - Alle Einkommensschichten
Generelle - Einkommen mindestens 2.500 Euro

Charakteristika

11 % Anteil an der deutschen Bevolkerung
(ca. 7,4 Millionen Personen)

8 % der Urlaubsreisen nach Schleswig-
Holstein

14-18% Anteil an der deutschen Bevolkerung
(ca. 8,9 Millionen Personen)

20% der Urlaubsreisen nach Schleswig-
Holstein

31% Anteil an der deutschen B evolkerung
(ca. 19,8 Millionen Personen)

36 % der Urlaubsreisen nach Schleswig-
Holstein

Werte

Leistung
Zielstrebigkeit

- Solidaritat

hdchste Effizienz

- Ruhe

- Entspannung
standige Verfligbarkeit
Qualitat

Service

- Sicherheit

- Gemeinsamkeit
- Modernitat

- Effizienz

- Service

- Qualitat

Tradition

Harmonie

- innerer Frieden

Verlasslichkeit

Qualitat

- Service

orientieren sich an i hren Erfahrungen
Preisbewusstsein

Infrastrukturelle
Anforderungen
(Auswahl)

hochwertige Beherbergung (vorwi egend
Hotellerie, ggf. auch hochwertige Ferienha u-
ser und -wohnungen mit Begleitservice/
Aservicredmappaod)

gute PKW-Mobilitats - und Wegeinfrastru ktur
wegegebundene Infrastruktur (Rad - und
Wanderwege)

Vorhandensein oder mittelbare PKW -
Erreichbarkeit verschiedener Basis-bzw. Be-
gleita ktivitaten

- familienf reundliche Beherbergung (vorwi e-
gend Ferienwohnungen/-hauser, ggf. auch
Ferienbauernhofe)

- wegegebundene Infrastruktur (Ra dwege)

- familienfreundliche An -/Abreise und Bin-
nenmobilitat

- Vorhandensein oder gute Erreichbarkeit
(MIV und OPNV) von Schlechtwetteraktivit &-
ten (Erlebnisbéder, Innenstadte/Sho pping,
Museen, Freizeitparks, Attraktionen, Veran-
staltungen)

vielseitige bzw. flexible und hochwertige
Beherbergung

Wegeinfrastruktur fir Radfahren und Wan-
dern

gute Binnenmobilitat (OPNV, MIV)
Ausflugsziele in mittelb arer Entfernung
(Thermen, Sehenswirdigkeiten, Innenstad-
te, Museen, Attraktionen, Veranstaltungen,
Gesundheits- und Wellnessangebote)

Natururlaub als
Urlaubsart

unternehmen mehr N atururlaube in SHals
andere Zielgruppen

Natururlaub ist die zweitbeliebtest e Ur-
laubsart (18,5 %) nach dem Erholungsur-
laub.

- sind die typischen Erholungsu rlauber (78 %)
- Natururlaub stellt die zweithaufigste U r-
laubsart dar (11 %).

Natururlaub wird inne rhalb dieser Gruppe
mit 16 % haufiger als im Durchschnitt g e-
nannt, reicht aber nicht an den Wert der An-
spruchsvollen GenieRRer heran.
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Anspruchsvolle

GenieRer Neue Familien Best Ager
1. Landschaft/Lage (61 %) 1. Strand/Meer/Baden (55 %) 1. Landschaft (50 %)
2. Klima/Luft (44 %) 2. Landschaft/Lage (54 %) 2. Klima/Luft (48 %)
—— P 4. Strand/Meer/Baden (39 %) 7. Klima/Luft (34 %) 4. Strand/Meer/Baden (36 %)
Egﬁgfgﬂg@gﬁﬁgCﬁrétidirr']zn 6. Floraund Fauna (28 %) 10. Flora und Fauna (19%) 8. Flora und Fauna (22 %)
(Rang) ANat ¢rl i cheinildehdrsmuctswl- Di e Anat ¢r |l i dldminsé %As-pel n der Summe werden An

len GenielRern im Zielgruppenvergleich am
wichtig sten (64 %).

terdurchschnittlich haufig als Reisekriterium
vertreten (Lande sdurchschnitt: 57 %).

von 56 % der befragten Best Ager als Reise-
krit erium genannt.

Naturnahe Aktivitaten

Unternehmen in ihrem Urlaub eine Vie |zahl
an Aktivitaten. Uberdurc hschnittlich haufig
Restaurantbesuche (73 %) und Shoppin g-
touren (60 %). Hingegen werden die Aktiv i-
taten Schwimmen und Baden unterdurc h-
schnittlich haufig ausgelbt (28 %). Durch-
schnittlich viele Befragte (56 %) treiben
leichten Sport.

Mit 19 % sind sie relativ oft an Naturang e-
boten** interessiert, der Anteil liegt jedoch
leicht unter dem der Neuen Familien, die an
Naturangebot en intere ssiert sind.

- 71 % haben wahrend ihres Urlaubs einen
Strandaufenthalt unternommen, 70 % ha-
ben mit den Kindern gespielt & die belie b-
testen Aktivit aten dieser Zielgruppe. Auch
Schwimmen/Baden (64 %) wird sehr haufig
als Aktivitdt g enannt.

- Seltener, aber doch tiberdurc hschnittlich
haufig, werden Naturangebote in Anspruch
genommen (20 % im Vergleich zu 16 % im
Landesdurchschnitt).

- Hier dominieren aktive Tatigkeiten wa hrend

des Urlaubs, 70 % uben leichte Sportarten
(vor allem Wandern und Radfahren) aus.
Strandaufenthalte und Fa ulenzen sind im
Vergleich zum Durchschnitt deutlich unte r-
reprasentiert.

- Ebenfalls unterdurchschnittlich haufig ne h-
men sie Naturangebote in Anspruch (16 %)

Ausflugshaufigkeit der - 64 % unternehmen Ausfliige . - 77 % unternehmen Ausfliige . - 73 % unternehmen Ausfliige .
Urlaubergruppen - durchschnittlich 3,3 Ausfliige pro U rlaub - durchschnittlich 3,7 Ausfliige pro U rlaub - durchschnittlich 3,5 Au sfliige pro Urlaub
*Anat ¢rliched Aspekte: Landschaft/ Lage und Natur (Flora und Fauna)

** Naturangebot e: Naturerlebnisang ebote, Naturinfozentren

Quelle:

TASH o. J, NIT/PROJECT M/PTV/VOTA 2008; S. 99ff..

dwif 2010 nach GBSH2009, Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes SchleswigHolstein 2008,
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Potenzielle Natururlauber fir Schleswi g-Holstein

Die potenzielle n Natururlauber fur Schleswig-Holstein, also Personen, die laut RA 2009 nnerhalb der
nachsten drei Jahre (2009 bis 2011) einen Naw@ururl au!
tururlaub generell in Frage kommt, werden auf 9,2 Millionen bezi ffert. Sie setzen sich &hnlich wie die
derzeitigen Natururlauber in Deutschland insgesamt zusammen. Aufféllig sind jedoch folgende A b-
weichungen:

- Sie sind junger (durchschnittlich 50 Jahre; Natururlauber in Deutschland 52 Ja hre).

- Sie verfugen uber eine héhere Schulbildung (27 % mit Abitur oder h6herem Schulabschluss; Natu r-
urlauber in Deutschland 23 %) und ein héheres Haushaltsnettoeinko mmen (durchschnittlich 2.474
Euro; Natururlauber in Deutschland 2.390 Euro).

- Es leben haufiger Kinder (0 bis 13 Jahre) in ihrem Haushalt (bei 20 %; Natururlauber in Deutsc h-
land bei 15 %).

- Sie kommen seltener aus den neuen Bundeslandern (19 %; Natururlauber in Deutsc hland 24 %).

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Der Natururlauber hat fur Schleswig-Holstein eine groe Bedeutung, und der Vergleich mit anderen

Bundeslandern zeigt, dass das Paenzial noch nicht ausgeschopft ist. Wichtig sind vor allem folge nde

Spezifika:

1 Der Naturlauber ist in hohem MalRe ein Individualreisender, der nur wenige Leistu ngen im Voraus
bucht. Dies bedeutet zugleich, dass fiir diese Zielgruppe die Informationsaufbere itung sowohl im
Vorfeld der Reise als auch wahrend des Aufenthalts sehr wichtig ist.

iDer typische Natururl auber ist kein Naamliebsteedasc h, der
ganze Jahr im Zelt in freier Natur verbringen mdchte. Vielmehr reprasentiert er einen grof3en Que r-
schnitt der Bevolkerung. Das Ausiuben von Aktivitaten in der Natur spielt eine viel grof3ere Rolle als
das direkte Naturerlebnis. Das Naturintere sse auf3ert sich nur bei einem Viertel der Gaste im Be-
such von Infozentren. Erfolg versprechend sind daher Angebotskombinationen von Naturaktivit &-
ten (Radfahren, Wandern) und Naturerlebnissen mit Erholungsmdglichkeiten. Wellness und Wa s-
sersport sind fur die se Zielgruppe weniger interessant.

1 Natururlauber in Schleswig-Holstein haben ein tUberdurchschnittliches Alter und e inen gréReren
Anteil bei den Best Agern, wahrend der Anteil der Familien etwas schwécher ausgepragt ist.

1 Natururlauber sind preisbewusst, ab er nicht geizig .

1 Bildungsabschluss und Einkommen liegen tber dem Durchschnitt.

1 Speziell in Schleswig-Holstein haben Natururlauber ein Gberdurchschnittliches Interesse an Fer i-
enwohnungen.

Die Marktforschung belegt, dass die Zielgruppe der Natururlauber aktuell und auch in Zukunft fur
Schleswig-Holstein eine hohe Relevanz hat beziehungsweise haben wird .

1.4.2 Zielgruppe LOHAS d der grune Lifestyle

Vor einigen Jahren identifizierte die Marktforschung eine neue Verbrauchergeneration, tUber die
seither sehr intensi v berichtet und diskutiert wird: die sogenannten LOHAS. Eine Gruppe, die stark
auf einen nachhaltigen Lebensstil ausgerichtet ist und einen beachtlichen Teil der Bevdlkerung au s-
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macht. Da diese Gruppe auch zu den mdglichen Ansprechpersonen fur naturorientie rte und nachhal-
tige Reiseformen zahlt, wird auf sie an dieser Stelle ndher eingegangen. ™

LOHASS Lebensstil mit hohem Bevdlkerungsanteil

Das sich i mmer gr°Cerer BelLOdAStstets fiit Aifestyle of élenkthradde Ak r on:
Sustainability 6 , r dénéLebensstil im Sinne von Gesundheit und Nachhaltigkeit. Bekannt machte die-
sen Begriff der amerikanische Soziologe Paul Bay Anfang des 21.Jahrhunderts.

LOHAS werden schon lange nicht mehr nur als Zielgruppe verstanden, sondern vielmehr als eine ei-
gene Bewegung der Gesellschaft mit einem neuartigen Lebensstil. Je nach Marktfo rschungsinstitut
identifizieren sich zwischen 20 und 44 % der Deutschen mittlerweile mit den LOHAS -Werten.”* Dazu
gehdren Manner und Frauen aller Altersgruppen ab 20 Jahren, von denen der Grof3teil Giber ein héhe-
res Einkommen und einen hohen Bildungsgrad verfiigt und aus einem stadtischen Umfeld kommt.
Sie gelten als Agesunde Ge nigolfaéen Bukunfidfiagen widnem lhme hr  un
stark von Nachhaltigkeitsaspekten gepragte s Denken und Handeln wirkt sich auch auf das Konsun-
verhalten aus. Nachhaltige Produkte stehen hoch im Kurs, was zugleich mit einer hdheren Ausgab e-
bereitschaft verbunden ist. Dabei geht es nicht um den klassischen Luxus, sondern eher um den pe r-
sonlichen Luxus fir mehr Lebensqualitat. Natur, Gesundheit und Genuss stehen an oberster Stelle
beim Einkauf. Infolgedessen konnten besonders Biosupermarkte in Deutschland in den letzten Ja h-
ren ihr Marktpotenzial ausbauen.

Wertvorstellungen der LOHAS

Individualitat, Authentizitdt und Spiritualitat sind ebenfalls Schlagworte, mit denen der Be griff der
LOHAS haufig in Verbindung gebracht wird. Zukunftsforscher weisen darauf hin, dass sich LOHAS
deutlich von der sogenannten Okobewegung abgrenzen. Sie sind vielmehr eine m oderne Bewegung
mit groBem Interesse an einer fortschrittlichen und zugleich natirlichen Lebensweise. Sie sind tec h-
nik- und konsumfreudig. Familie und Individualitat, Technik und Natur, Moderne und Wertebewuss t-
sein sind auf den ersten Blick zwar widerspriichlich, jedoch die Schlusselworter, die der Lebensstil fur
Gesundheit und Nachhaltigkeit komb iniert. Es sind Uberwiegend Frauen, die sich zu der Bewegung
der LOHAS zéahlen und diesen Lebensstil vorangetrieben haben. Mit einer gewissen Offenheit fiir Ver-
anderung gestalten sie ihre Identitdt standig neu. Sie pragen mit ihrem ethisch korrekten Konsum
das Warenbild in den Kaufh&usern. Die Nachfrage nach wirtschaftlich, gesundheitlich und dkologisch
sinnvollen Produkten und Dienstleistungen wéachst und verdrangt sch lechte Qualitat, Wegwerfartikel
und Markenwahn. Der Spall am Konsum tritt dabei nicht in den Hintergrund. Das Interesse an dem
Produkt und seiner Geschichte gewinnt zunehmend an Bedeutung. Die Konsumenten der LOHAS
Bewegung sind kritisch und versuchen ein g ewisses Vertrauen gegenlber den Firmen aufzubauen,
von denen sie ihre Produkte beziehen. Das Thema Regionalitat spielt ebenfalls zunehmend eine Rol-
le.

2 vgl. www.medialine.de (Medialexikon)
7 vgl. www.allianzdeutschland.de/presse/news/news_2009-02-06.html; SPIEGELVerlag 2009
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Es wird davon ausgegangen, dass sich der Anteil der LOHAS in den kommenden Jahren auf die Halfte
der Bevolkerung erweitern wird. Mitreden, mitgestalten und teilhaben bestimmen den Markt in Z u-
kunft.

LOHAS als attraktive Zielgruppe fur den Naturtourismus

In Zukunft werden immer mehr Branchen die LOHASBewegung aufgreifen und ihre Angebote vera n-
dern. Dazu werden vor allem die Lebensmittelbranche sowie die Gesundheits - und Kosmetikbranche
zahlen d und auch der Tourismus.

Auch auf Reisen achten die Abewussten Geni e Ceur
altourismus ist gefragt. Daher stellen sich immer mehr Tourismusanbieter auf den neuen Lebensstil
ein. Besonders im Natur- und Outdoortourismus kann jetzt auf verschiedenste Weisen dieser Lif e-
style aufgegriffen werden und der Gastegewinnung mit innovativen Ideen dienen. Eine umweltb e-
wusste Mobilitat in das Reisegebiet und vor Ort ist genauso wichtig wie das Naturerlebnis bei kérpe r-
licher Bewegung (Wandern, Radfahren etc.). Die gesamte Servicekette flr einen nachhaltigen und
gesunden Urlaub sollte von hoher Qualitat sein und unterscheidet sich damit d eutlich von dem
durchschnittlichen Naturu rlaub.

Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Die Lifestyle-Gruppe der LOHAS wird in Zukunft immer gréRere Beachtung erfahren. Auch der Ta-
rismus wird diese Gruppe immer haufiger gezielt umwerben. Dabei ist zu beriic ksichtigen, dass diese
Menschen einen hohen Qualitdtsanspruch haben und Wert auf nachhaltige, zeitgemafle Angebote
legen.

1.4.3 Rolle des Naturtourismus im Rahmen des Tagesreiseverkehrs

Eigens fur das SparkassenTourismusbarometer Schleswig-Holstein wurde eine Sonderauswertung

der Grundlagenstudi e AT & goegenorenies, an Erkermniniss®zim Natuctdue n 0

rismus im Rahmen des Tagesreiseverkehrs zu gewinnen. Dabei wurde erst eine Auswertung fur die
Bundesebene, dann eine Vertiefung fir das Bundesland Schleswig-Holstein durchgefihrt.

1.4.3.1 Naturtouristische Tagesreisen in Deutschland

Im ersten Schritt der Tagesreisenauswertung’® auf Bundesebene wird der Naturbezug sehr eng aus-
gelegt: Es wurden nur Motive und Aktivitaten bertcksichtigt, bei denen mit gré3ter Si  cherheit ange-
nommen werden kann, dass der Aesuch von Natur- und Landschaftsattra ktionen 6 der entscheidende

0

zugl €

Anlass fiir die Tagesreise gewesenist ( Anat ur bezogieeme Tmgesge.rAefgrundSi nne o)

begrenzter Fallzahlen kann diese Vorgehensweise leider nicht fir Schleswig-Holstein allein ange-
wendet werden.

" Die Grundlagenstudie AT a guwdededch Zwevendudgen deDRundessinisteiimts
fur Wirtschaft und Arbeit sowie der Wirtschaftsministerien und -senate aller Bundeslander ermdglicht und
ist in der Schriftenreihe des dwif, Nr. 50/2005, Nr. 51/2006 und Nr. 52/2007, erschienen.

76 Um die Studie auf eine moglichst breite Basis zu stellen und damit eine optimale Da tensicherheit zu ge-
wahrleisten, werden in der Regel die Marktforschungsergebnisse der Jahre 2004, 2005 und 2006 verarbe i-
tet. Auf Ausnahmen (siehe Ausgabeverhalten) wird entsprechend hingewiesen.
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Volumen des naturtouristischen Marktsegment s (im engeren Sinne) in Deutschland

Exakt 3 % aller von der Bevolkerung 2006 in Deutschland durchgefuhrten Tagesreisen (3,4 Milliar-
den) kénnen als naturbezogen im engeren Sinn gelten. Etwa 93 % davon fihrten zu Zielen im In-
land”, so dass sich das Volumen des relevanten Marktsegments auf rund 95 Millionen Tagesreisen
pro Jahr reduziert.

Abb. 48: Naturbezogene Tagesreisen (im engeren Sinn) mit Ziel Deutsch land nach Art der b e-
suchten Attraktion 78 § Jahr 2006

Sonstige Natur-
und Landschafts-
attraktionen
32,0
Mio. Tagesreisen

Parks, Garten
31,9
Mio. Tagesreisen

Bergwerke,
Hohlen

3,7
National- und ) )
Naturparks, I Mio. Tagesreisen
Biospharen- _— Aussichtspunkte
reservate 114
23,6 Mio. Tagesreisen

Mio. Tagesreisen

Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen
Raumliche Verteilung naturtouristischer  Tagesreisen (im engeren Sinne) auf Deutschland

Die Verteilung des Tagesreisevolumens mit enger naturtouristischer Ausrichtung hangt in erster
Linie von der Gré3e der Region und dem Gesamtaufkommen an Tagestoursten ab. Daneben schaffen
die sehr spezifischen Strukturen, wie sie zum Beispiel flr Stadtstaaten oder Flachenlander kenn-
zeichnend sind, voéllig unterschiedliche Voraussetzungen fir natu rtouristische Betatigungen. Das
Barometer konzentriert sich bei der Darstellung auf die wichtigsten Mitbewerber Schleswig -
Holsteins.

Tab.31: Naturtouris tische Tagesreisen (im engeren Sinne) nach Bundesléandern (Auswabhl),
gerundete We rte 8 Jahr 2006

Zahl der empfang enen davon: Naturtouri s- = Anteil der n aturto u-
Tagesreisen in Deutsc h- tische Tagesre isen ristische n Tagesrei-
Bundesland . . .
land insgesamt (im engeren Sinne) sen an allen Tages-
(in Mio.) (in Mio.) reisen (in %)
Baden-Wirttemberg 441 10,6 2,4
Bayern 530 13,1 2,5
Mecklenburg-Vorpommern 70 4,5 6,4
Niedersachsen 310 10,6 3.4
Schleswig -Holstein 131 3,7 2,8
Insgesamt 3.404 95,0 2,8
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen

77 Der Rest (rund 7 %) entfallt auf Natur - und Landschaftsattr aktionen im angrenzenden Ausland.

8 Die Zahl der profitierenden Einrichtungen beziehungsweise Angebote ist deutlich gréRer (103 Millionen),
weil & wie dies bei Tagesreisen die Regel ist 8 nicht selten zwei oder noch mehr Attraktionspunkte angela u-
fen werden. Im vorliegenden Falle ist denkbar, dass zum Beispiel beim Besuch eines Naturparks auch ein
Aussichtspunkt oder eine andere naturbezogene Sehenswurdigkeit fr equentiert wurde.
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In Bezug auf die absolute Zahl dominieren die grof3en Flachenlander wie Nordrhein -Westfalen, Bay-
ern, Baden-Wurttemberg und Niedersachsen, die auch meist aus dem gré 3ten Potenzial und Angebot
schopfen kdnnen. Interessanter ist zweifellos, welche Anteile auf den Naturtourismus in der jeweil i-
gen Region entfallen, weil daraus die relative Bedeutung dieses Marktsegments deutlich wird:
Schleswig-Holstein liegt in diesem Zusammenhang lediglich im Durchschnitt. Die Nord - und Ostsee-
kiste sowie die Holsteinische Schweiz, die das Bundesland stark prdgen und als in hohem MalRe
themenrelevant einzuschéatzen sind, wirken sich offensichtlich nicht genug aus. Einflussreich ist auch
ein groRer Bestand an National- und Naturparks. Daher Uberrascht die Spitzenstellung von Meckle n-
burg-Vorpommern angesichts der groRen Zahl von National - und Naturparks nicht.

Verteilung nach der Landschaftsform

Sehr viele Naturattraktionen stehen in enger Verbindung mit der Eigenart ihrer naturraumlichen U m-
gebung. Nationalparks im Wattenmeer, in den Alpen oder in Seenlandschaften sind hierfiir gute Be i-
spiele. So ist zu erwarten, dass zwischen der Bedeutung des Naturtourismus fir eine bestimmte R e-
gion und der ihr eigenen Landschaftsform ein d irekter Zusammenhang besteht.

Tab.32: Naturtouristische Tagesreisen (im engeren Sinne) nach der Landschaftsform des zZi  e-
lortes, gerundete Werte 9 Jahr 2006

Zahl der empfang enen  davon: Naturtouristische Anteil

Landschaftsform Tagesreisen . Tagesreisgn an insg esamt
insgesamt (im engeren Sinne)
(in Mio.) (in Mio.) (in %)

Ballungsraume 1.586 34,2 2,2
Mittelgebirge 841 25,5 3,0
Kistenregion 136 7,0 5,2
Alpenregion 82 2,9 3,5
Seengebiete 112 6,3 5,6
Flusslandschaften 303 9,6 3,2
Sonstige Landschaftsformen 344 9,5 2,8
Insgesamt 3.404 95,0 2,8
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen

Bei der rein mengenmafigen Betrachtung dominieren die Landschaftsformen mit dem gréf3ten Ve r-
breitungsgrad und dem hdchsten Gesamtaufkommen an Tagesreisen, wobei die Ballungsraume auf-
grund der ausgezeichneten Freizeitinfrastruktur, zu der auch Parks und Géarten mit hoher Attrakt ivitat
gehoren, die Spitzenposition ein nehmen.

Bei der relative n Bedeutung naturtou ristischer Tagesreisen nehmen die Kustenregionen und vor
allem die Seengebiete eine Sonderstellung ein und erreichen Anteilswerte von tUber 5 %. Im Ver-
gleich dazu fallt das Ergebnis fur das Bundesland Schleswig-Holstein mit 2,8 % deutlich niedriger aus
und lasst bislang unausgeschdpfte Potenziale vermuten.
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Ausgabeverhalten und Umsatzeffekte bei naturtouristischen Tagesreisen (im engeren Si nne) in
Deutschland

Zum Ausgabeverhalten bei naturtouristischen Tagesreisen liegen ebenfalls Erkenntnisse vor. Nicht
berucksichtigt sind dabei Ausgaben, die vor Antritt sowie nach Bee ndigung der Tagesreise getétigt
wurden, sowie alle Kosten fiir die An- und Abreise.”™ Zur besseren Einschatzung werden den Natur-
touristen zwei Vergleichsgruppen gegenibergestellt (durc hschnittl iche Tagesausgaben bei a) der
Gesamtheit aller Tagesreisen; b) bei Tagesreisen, die der Auslibung einer ganz speziellen Aktivitat
wie Wanderungen, Radtouren, Schwimmbadbesuche, sportliche Betatigungen dienen).

Tab.33: Ausgabeverhalte n der Tagesreisenden mit hohem Naturbezug im Vergleich
d Ausgaben pro Person in Euro , gerundete Werte; Jahr 2004 &

Ausgaben der Ta- Ausgaben der Ta- Ausgaben der Ta-

Aulsglaben foré -gesreisenden .gesreise.nde n, <.jie. gesreisende n mit
in Deutschland eine spezielle Aktiv i- =~ engem Naturb ezug
insg esamt tat au siben

Eintritts - und Nutzungsgebi hren 2,40 3,30 2,70
Besuch von Lokalen 9,10 9,60 10,80
Einkauf von Lebensmitteln 1,80 1,70 1,50
Sonstige Einkaufe 13,50 3,50 4,20
Verkehrsmittel vor Ort 0,30 0,20 0,10
Pauschalarrangements 0,90 1,00 2,10
Sonstige Leistungen 0,50 0,50 0,40
Insgesamt 28,50 19,80 21,80
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen

Die Gegenuberstellung verdeutlicht, dass die im Mittelpunkt des Interesses stehe nde Zielgruppe
keineswegs nur die Begegnung mit der Natur sucht, sondern eine ganze Reihe anderer 9 teilweise
auch ausgabenrelevanter dBetatigungen ausubt.

Durch Tagesreisen mit engem Naturbezug generierte Umsa tze in ganz Deutschland

Bei insgesamt 95 Millionen naturtouristisch relevanten Tagesreisen und durchschnittlichen Ausg a-

ben von 21,80 Euro pro Person ergeben sich in den Zielorten in Deutschland Brutt oumsétze in einer

GroRenordnung von rund 2,071 Milliarden Euro, wovon insbesondere folgende Bra nchen profitieren:

- Gastgewerbe: rund 1,02 Milliarden Euro Bruttoumsatz (49,5 % vom gesamten Bruttoumsatz; Net-
toumsatz knapp 900 Millionen Euro)

- Einzelhandel: rund 542 Millionen Euro Bruttoumsatz (26,1 %)

- Ubriger Dienstleistungssektor  (wie Museen und Ausstellungen, private Dienstleister, zum Beispiel
Verkehrsbetriebe , Apotheken und Drogerien : knapp 510 Millionen Euro Bruttoumsatz (24,4 %)

Auf Schleswig-Holstein entféllt insgesamt ein Anteil von weniger als 4 %, was Umsatzen in einer Gro-
Benordnung von 80 Millionen Euro entspricht.

7 Eine Ausnahme bilden lediglich Fahrtkosten, die 8 zum Beispiel bei Busreisen oder Veranstaltungsbes u-
chen din einer Pauschale enthalten sind und nicht herausgerechnet werden kdnnen.
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Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Jahrlich werden von der in Deutschland lebenden Bevolkerung ungeféhr 95 Millionen T agesreisen
zum Besuch von Natur- und Landschaftsattraktionen unternommen. Dies en tspricht ungefahr 3 %
aller Tagesreisen. 3,7 Millionen Tagesreisen entfallen auf Schleswig-Holstein. Die Anteilsquote von
2,8 % (an allen 131 Millionen Tagesreisen nach beziehungsweise innerhalb von SH) bleibt hinter den
Vergleichswerten der Bundeslander Mecklenburg -Vorpommern und Niedersachsen zurtick, die in
diesem Segment ihre grolRere Zahl von GroRRschutzgebieten ausspielen. Kisten und Seen erfreuen
sich hoher Beliebtheit als naturtouristische Ausflugsziele, weshalb Schleswig -Holstein hier grun d-
satzlich gute Voraussetzungen hat. Dies fihrt zu dem Schluss, dass noch weitere Potenziale im Ta-
gesreisenbereich b estehen.

Von dem von den naturtouristischen Tagesreisenden im engeren Sinne deutschlandweit erzeugten

Bruttoumsatz in Hohe von 2,1 Milliarden Euro entfallen nur 80 Millionen Euro auf Sc hleswig-Holstein.

1.4.3.2 Tagestourismus mit Naturbezug in Schleswig-Holstein

Um Schleswig-Holstein -spezifische Ausfiihrungen machen zu kénnen, musste aufgrund nicht ausre -

chender Fallzahlen der Naturbezug weiter gefasst werden. Es werden deshalb nun auch Freizeibet&-

tigungen einbezogen, denen eine sehr gro3e Néhe zu Natur und Landschaft unterstellt wird . Zu die-

sem Aktivitatenbe¢gndel z2hlen insbesondere AWanderunge
w2 s s eAuchdvenn hierbei nicht auszuschlief3en ist, dass die Betatigungen als Selbstzweck gelten

kdnnen, so ist doch die Naturn 2 he of fensichtlich, zumal hier auch Spi
AWattwagdeadbuei nbezogen sind, -Hdlstein eigecbesandleze Rolie beBderh | e s wi ¢
Freizeitge staltung spielen .8

Volumen des Marktsegments Tagesreisen mit Naturbezug (im weiteren Sinne) in Schle  swig-
Holstein

Da der Naturbezug bei der Schleswig-Holstein -spezifischen Auswertung weiter gefasst werden mus s-
te, ist eine Neuberechnung des Volumens erforderlich: Touristische Destinationen in Schleswig-
Holstein verzeichneten im Jahr 2006 insgesamt rund 131 Millionen Tagesreisen. Davon kénnen gut
12 % als naturbezogen gelten, denn ihr Hauptanlass war der Besuch von Natur- und Landschaftsat-
traktionen, das Baden in offenen Gewassern oder Wanderungen. Das Volumen des relevanten Markt-
segments betragt rund 16 Millionen Tagesreisen pro Jahr.

Die grofiten Anteile entfallen auf Wanderungen sowie Baden/Schwimmen in offenen Gewassern. Auf
die Aktivitat, bei der die Naturorientierung a m eindeutigsten ist, der Besuch von Landschafts- und
Naturattraktionen, entfallt nur der kleinste Anteil. Bei weiterer Einengung dieses Feldes auf das be-
sonders interessante Segment der National- und Naturparks, Biospharenreservate und Naturzentren
bleibt von dem oben ausgewiesenen Volumen dieses Marktsegments nur etwa ein gutes Viertel tibrig
d also knapp 1 Million Tagesreisen. Der Rest entfallt auf Parks und Garten, Aussichtspunkte und an-
dere naturnahe Sehenswiurdigkeiten.

80 Der Besuch von Hallen- und Freibadern sowie Radfahren, die als Aktivitaten oft mit rein sportlichen Ambit i-
onen verknipft sind und nicht von den Aktivitdten mit explizitem Natur( -erholungs -)interesse unterschi e-
den werden kdnnen, wurden ausgeklammert. Die Auswabhl ist sicherlich diskutabel, aber dem Bemihen ge-
schuldet, eine spezifische Auswertung fur Schleswig-Holstein zu erméglichen.
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Tab.34: Naturbezogene Tagesreisen in Schleswig-Holstein nach Hauptaktivitdét & Jahr 2006

Zahl der Tagesreisen Anteile an allen T a-

Art der naturbezogenen Aktivitat mit I\.Iatur.bezug gesreisen mit Natu r-
(in Mio.) bezug
(in %)
Besuch von Landschafts- und Naturattra ktionen 3,7 23,1
Wanderungen 8,3 51,9
Baden/Schwimmen in offenen Gewassern 4,0 25,0
Insgesamt 16,0 100,0
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen

Raumliche Verteilung

Eine Unterteilung des Marktsegments auf wichtige La ndschaftsformen zeigt drei relevante Auspr a-
gungen in Schleswig-Holstein. Von den 16 Millionen Tagesreisen entfallen 8,6 Millionen auf die Ku s-
tenregionen (rund 54 %), 6,4 Millionen auf Ballungsraume (40 %) und 1,0 Million auf die Seengebiete
in der Holsteinischen Schweiz (6%). Deutlich wird, dass bei einem erheblichen Teil des Marktseg-
ments der Naturbezug nicht ganz so stark ausgepragt ist. Das trifft mit Sicherheit auf die Tagesreisen

zu, die Destinationen in Ballungsraumen zum Ziel haben. Hier durfte, neb en dem Besuch von Parks
und Garten, auch derbereits angesprochene Stadtbummel eine wesentl iche Rolle spielen.

Distanzempfindlichkeit

Zu prufen ist, ob die Tagesreisenden in Schleswig-Holstein mit Naturinteresse in Bezug auf die En t-

fernung zwischen Ausgangs- und Zielort der Tagesreise ein spezifisches Verhalten an den Tag legen:

- Der Nahbereich, also das direkte Umfeld des Wohnorts (Radius 25 Kilometer), ist als Quellgebiet
von Klar unterdurchschnittlicher Bedeutung. Abgeschwacht gilt dies auch fur den erw eiterten Nah-
bereich.

- Von sehr groRer Bedeutung fir den Naturtourismus ist dagegen der mittlere Entfe rnungsbereich
zwischen 50 und 200 Kilometern, der genau die Halfte des Gesamtmarktes auf sich vereinigen
kann. Aber auch die Uberbriickung sehr langer Distanzen ist bei Tagesreisen mit engem Bezug zur
Natur in Schleswig-Holstein Uberdurchschnittlich ha ufig zu beobachten.

Tab. 35: Verteilung der T agesreisen mit Naturbezug nach Entfernung
o einfache Entfernung , gerundete Werte ; Jahr 2006 &

. . Verteilung der Verteilung der
) Tagesreisen mit . . . . .
Entfernung zw i- Tagesreisen mit Tagesreisen in Abweichung
Naturb ezug ) .
schen Ausgangs - in Schleswid - Naturbezug in Deutschland (in Prozentpun k-
und Zielort Holstein (in M?o ) Schleswig-Holstein insgesamt ten)
) (in %) (in %)
Bis 25 km 3,2 20 36 -16
26 bis 50 km 2,7 17 20 -3
51 bis 100 km 5,0 31 18 +13
101 bis 200 km 3,0 19 13 +6
201 bis 300 km 0,6 4 6 -2
Mehr als 300 km 1,4 9 5 +4
Insgesamt 16,0 100 100
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudi e Tagesreisen und Berechnungen
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Die Bereitschaft, auch langere Anfahrten in Kauf zu nehmen, ist bei Tagesreisen mit Naturbezug also
relativ grof3. Die Durchschnittsentfernung zwischen Ausgangs - und Zielort betragt bei allen Tagesrei-
sen in Deutschland zusammen rund 90 Kilometer, bei Ausfligen mit Naturbezug in Schleswig-
Holstein rund 105 Kilometer. Das lasst durchaus auf eine erhebliche Anziehungskraft schlie3en.
Gleichzeitig wird aus diesen Ergebnissen einmal mehr die Widerspriichlichkeit zwischen dem Wunsch
nach Naturerlebnis und der Berlicksichtigung von Umweltaspekten im eigenen Verhalten deutlich,
denn der Groliteil dieser Reisen wird 8 wenig umweltfreundlich 6 mit dem eigenen PKW unternom-
men.

Saisonverlauf

Im Gegensatz zum Tagesreiseverkehr insgesamt lasg sich beim Marktsegment Naturto urismus eine
fur den Erholungsverkehr generell giiltige Saisonalitdt mit ausgepragten Nac hfragespitzen in den
Sommermonaten beobachten:

Zwischen Mai und August liegen die Anteilswerte klar im zweistelligen Bereich; deutlich m ehr als die
Halfte der Gesamtnachfrage (rund 54 %) konzentriert sich auf diese vier Mon ate. Auf die Vor- und
Nachsaison (Marz/April und September/Oktober) entfallt ein knappes Drittel (30,3 %). Selbst die Win-
termonate erreichen noch einen Marktanteil von 0 ber 15 %. Nur im Dezember, wenn andere Aktivita-
ten dominieren, spielt der Naturtourismus eine sehr u ntergeordnete Rolle.

Abb. 49: Verteilung der Tagesreisen mit Naturbezug nach Monaten
0 gerundete Werte ; Jahr 2006 &

Anteile Tagesreisen in
in % Mio.
30,0 27 3,0
u
25,0 \ 2,5
20,0 2,0
15,0 1,5
10,0 1,0
5,0 ~ - 0,5
0,0 - 1| 0,0
Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
mmm Anteile der Tagesreisen mit Naturbezug an allen Tagesreisen in SH (in %)
== Monatliche Verteilung aller Tagesreisen in Deutschland (in %)
=m=Tagesreisen mit Naturbezug in Schleswig-Holstein (in Mio.)
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen
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Wochenrhythmus

Fast jede zweite Tagesreise (Anteil: 46 %) wird insgesamt gesehen an Wochenenden beziehungswei-
se Feiertagen unternommen. Bei der Naturorientierung steigt dieser Konzen trationsgrad in Schles-
wig-Holstein sogar auf 60 % an. Die Anbieter, die dieses Marktsegment bedienen wollen, missen
sich also darauf einstellen, dass Naturtourismus ohne Ubernachtungen vorrangig an den Wochene n-
den stattfindet.

Ausgabeverhalten

Zur besseren Einschatzung werden die Ausgaben der Tagesreisenden mit Naturbezug zwei Ver-
gleichsgruppen gegenibergestellt : durchschnittliche Tagesausgaben bei a) der Gesamtheit aller
Tagesreisen in Deutschland und b) bei Tagesreisen mit Ziel Schleswig-Holstein.

Die Ausgaben der Tagestouristen, die Ziele in Schleswig-Holstein ansteuern, liegen deu tlich unter
dem Durchschnitt fur Deutschland insgesamt. Wenn der Bezug zur Natur hinzukommt, sinken die
Durchschnittsausgaben nochmals ab, wenn auch nur leicht. Die Gegeniberstellung zeigt aber auch,
dass die im Mittelpunkt des Interesses stehende Zielgruppe keine swegs nur die Begegnung mit der
Natur sucht, sondern eine ganze Reihe von anderen Aktivitdten ausibt. Genau 40 % der Naturaus-
fligler in Schleswig-Holstein besuchen einen gastgewerblichen Betrieb , fast jeder Zehnte (8 %) be-
sichtigt Sehenswurdigkeiten, rund 12 % kaufen am Zielort der Tagesreise ein.

Tab.36: Ausgabeverhalten der Tagesreisenden mit Naturbezug im Vergleich
0 Ausgaben pro Person in Euro, gerundete Werte ; Jahr 2004 6

Tagesreisende in Tagesreise nde mit Tagesreisende mit

Ausgaben f¢r é Deutschland Ziel Schleswig - Naturbezug
Insgesamt Holstein insg esamt Schleswig -Holstein

Eintritts - und Nutzungsgebi hren 2,40 1,80 2,30
Besuch von Lokalen 9,10 8,20 13,70
Einkauf von Lebensmitteln 1,80 2,20 3,10
sonstige Einkaufe 13,50 10,80 2,50
Verkehrsmittel vor Ort 0,30 0,10 0,10
Pauschalarrangements 0,90 0,50 0,40
Sonstige Leistungen 0,50 0,30 0,60
Insgesamt 28,50 23,90 22,70
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen

Fur das Gastgewerbe ist diese Zielgruppe somit von besonderer Bedeutung. Dagegen sind die Aus-
gaben fur Einkadufe ausgesprochen niedrig, was einerseits mit der relativ geringen Neig ung, Uber-
haupt Ladengeschafte aufzusuchen und andererseits dem Bestreben, nur sehr kleine Betrage auszu-
geben, zusammenhangt. Zu bertcksichtigen ist auch, dass die Mehrzahl der Tagesreisen an Sonn-
und Feiertagen stattfindet (54 %). Weitere Dienstleistungen werden von Tagesreisenden mit Natu-
rinteresse hingegen nur in einem beschrankten Ausmaf in A nspruch genommen.
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Durch Tagesreisen mit Naturbezug generierte Umséa tze in Schleswig -Holstein

Bei insgesamt 16 Millionen Tagesreisen mit Naturbezug und durchschnit tlichen Ausgaben von 22,70
Euro pro Person ergeben sich in Schleswig-Holstein Bruttoumsatze in einer Gré3e nordnung von rund
363 Millionen Euro:

- Gastgewerbe: Mehr als 60 % der Gesamtumsatze entfallen auf das Gastgewerbe. Zu den Profiteu-
ren zahlen insbesondere Restaurants, Gaststatten, Cafés, Eisdielen, Biergarten und Imbissstéatten
(Bruttoumsatz : knapp 220 Millionen Euro; Nettoumsatz rund 190 Millionen Euro ). Damit werden
immerhin rund 10 % des Gesamtumsatzes des Gastgewerbes in SchleswigHolstein 8 von Naturto u-
risten ohne Ubernachtung gen eriert.

- Einzelhandel: Der Einzelhandel dahingegen ist nur mit etwa 90 Millionen Euro am Gesamtbrutt o-
umsatz beteiligt (24,7 % Anteil). Der Beitrag zum Gesamtumsatz des Einzdhandels in Schleswig-
Holstein ist mit unter 0,5 %8 entsprechend gering.

- Weitere Dienstleistungsbranchen: 53 Millionen Euro (15 %).

Die regionale Verteilung der Umsétze in Schleswig-Holstein kann nur in sehr groben Ziigen darg e-

stellt werden:

- Ballungsraume : 192 Millionen Euro (53 %). Sie profitieren davon, dass die Tagesausgaben pro
Person im Schnitt fast 30,00 Euro betragen und damit weit tiber dem Durchschnitt swert liegen.

- Kustenregionen : 156 Millionen Euro (43 %). Jeder Tagestourist mit Naturbezug gibt im Durc h-
schnitt nur 18,00 Euro aus.

- Seengebiete (Holstei nische Schweiz): 15 Millionen Euro (4 %). Die Tagesausgaben pro Person
liegen hier mit 14,00 Euro weit unter dem Durchschnitt.

Soziodemografische Besonderheiten bei Tagesreisenden mit Naturbezug

Tagesreisen mit Bezug zur Natur stellen ein sehr spezifisches Marktsegment dar, das sich, teilweise
sehr deutlich von ander en Gruppierungen unterscheidet.

Hervorgehoben werden kénnen folgende Aspekte:

- Die unter 30-Jahrigen stellen in diesem Marktsegment eine Randgruppe dar. Bei dieser Persone n-
gruppe ist die auffalligste Abweichung vom Durchschnittswert zu beobachten, denn der Anteil e r-
reicht hier nur etwa die Halfte des Vergleichswerts. Die mittleren Jahrgénge stellen rein zahlenm &-
Big die interessanteste Zielgruppe dar. Das gilt in gleichem Maf3e fir jingere Seniore n. lhre Erwar-
tungen und Bedurfnisse muissen bei der Angebotsgestaltung berlcksichtigt werden .

- Bei der Haushaltszugehdorigkeit von Tagesreisenden mit Naturbezug liegen Singles und Paare ohne
Kind Uber den Vergleichswerten.

- Bei den Einkommensgruppen ist eine Abweichung besonders auffallig: Die héchste Einkommen s-
gruppe ist weit Uberproportional vertret en. Das bedeutet, dass Naturtouristen in Schleswig -
Holstein Uber ein deutlich Gber dem Durchschnitt liegendes Einkommen verf igen.

81 Laut Umsatzsteuerstatistik rund 1,875 Milliarden Euro (vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-
Holstein 2009, S. 39)

82 Laut Umsatzsteuerstatistik rund 17,9 Milliarden Euro (vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-
Holstein 2009, S. 38)
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Tab.37: Tagesreisen mit Naturbezug nach soziodemografischen Kennze
0 Anteile in %

Anteil der Tagesreisen
in Deutsc hland

Anteil der Tagesreisen
mit Naturb ezug in

Abweichung (in

insg esamt Schleswig -Holstein Prozentpunkten)
(in %) (in %)

Altersgruppen
Bis 29 Jahre 25,5 12,9 -12,6
30 bis 45 Jahre 30,1 34,1 4.0
46 bis 60 Jahre 20,7 22,7 2,0
61 bis 75 Jahre 19,6 25,8 6,2
Uber 75 Jahre 4,1 4,5 0,4
Insgesamt 100,0 100,0
Haushaltstyp
Singles 21,4 25,4 4.0
Paare ohne Kind 34,4 37,5 3,1
Familien mit Kind(ern) 24,2 25,1 0,9
Mehrpersonenhaushalte 20,0 12,0 -8,0
Insgesamt 100,0 100,0
Einkommensgruppen
Bis 1.000 Euro 17,1 15,2 -1,9
1.001 bis 1.500 Euro 23,4 21,2 -2,2
1.501 bis 2.000 Euro 21,6 18,2 -3,4
2.001 bis 2.500 Euro 15,4 16,7 1,3
2.501 bis 3.000 Euro 13,2 11,1 -2,1
Mehr als 3.000 Euro 9,3 17,6 8,3
Insgesamt 100,0 100,0
Quelle: dwif 2010, Sonderauswertung Grundlagenstudie Tagesreisen und Berechnungen

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Der Vergleich des Volumens sowie der Anteile naturorientierter Tagesreisender zwischen Bunde s-

ebene und Schleswig-Holstein macht ungenutzte Potenziale deutlich, die in Zukunft starker ausg e-

schopft werden sollten.

Dafur spricht auch, dass es sich um eine Klientel handelt, die bereit ist, fiir eine Tagesreise Distanzen

von (einfach) bis zu 200 Kilometern zu fahren. Um dies jedoch erreichen zu kénnen, miissen die An-

gebote informationstechnisch verfiigbar sein und eine entsprechende Anziehungskraft ausstrahlen.

Dieser Klientel sollten bei der Produktgestaltung auch Ausgabemdéglichkeiten unterbreitet werden,

denn die Bereitschaft und das Geld hierzu sind durchaus vorhanden. Insbesondere fiir die Gastron o-

mie ist diese Zielgruppe besonders intere ssant.

Wichtig beim Tagesreisenmarketing ist es, nich t nur Familien, sondern auch die Best Ager anzuspre-

chen.
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15 Naturerlebnis in der touristischen Angebots - und Produktentwicklung
151 Naturerlebnisangebote in der Wahrnehmung schleswig  -holsteinischer Tourist iker
Naturerlebnis von wachsender Bedeutung

Die Befragung der schleswig-holsteinischen Touristiker ermittelte im Herbst 2009 ein aktuelles
Stimmungsbild zur Bede u tNatur/Natuerebnis ¥ h e Me mfakeb thehsrals A
zwei Drittel der Befragten dem Themenfeld bereits heute eine hohe bis sehr hohe B edeutung bei.
Ahnlich viele gehen zudem davon aus, dass diese Bedeutung in Zukunft noch weiter zunehmen wird.

Das vorhandene und erlebbare Naturangebot in Schleswig-Holstein wird in den mei sten Bereichen

als Asehr guto bis Agut achtebatienfalls VesesseruiyspetenBatetbei Weg-ung m
marktung, Bestand an tatsachlich buchbaren Angeboten sowie U mwelt- und Naturorientierung der

Gastgeber deutlich.

Abb. 50: Bewertung ausgewahlter Aspekte aus dem Themenfeld Naturtourismu s
0in% &

Generelle Qualitat des vor-
handenen Naturangebots

Tatsachliche Erlebbarkeit
von Natur fiir Touristen

Kooperation von Touristikern
und Naturerlebnisanbietern

Aktuelle Vermarktung

Bestand an buchbaren
Produkten fir Naturerlebnis

Attraktivit &t der Produkte
unter Marketingaspekten

Umwelt- und Natur-
orientierung der Gastgeber

0% 25% 50 % 75 % 100 %

Esehrgut Egut M befriedigend verbesserungsbedirftig Mkeine Angabe

Quelle: dwif 2009; Stimmungsumfrage , n = 27

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die Touristiker attestieren den naturtouristischen Angeboten in Schleswig -Holstein bereits ein gutes
Qualitatsniveau. Handlungsbedarf wird allerdings insbeson dere bei der Buchbarkeit und bei den
Leistungstragern ges ehen.
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152 Gestaltung von Naturerlebnisprodukten
Praktische Hilfestellungen durch zahlreiche Leitfaden

Fur eine moglichst professionelle und zielgruppenorientierte Gestaltung naturtourist  ischer Produkte

gibt es zahlreiche Hilfestellungen fiir Leistungstrager und Touristiker. T abelle 38 zeigt eine Auswahl

von Publikationen. Beachtung verdient auch dite Er gebn
schmiede aNaturtouri smus&0, udunckTourismusRaod entsstandehéss® Pr oj e k t
Alle diese Verdffentlichungen zeigen sehr anschaulich, welchen inhaltlichen und qualitativen A n-

spruch Naturerlebnisprodukte erfillen missen, um Chancen auf dem tourist ischen Markt zu haben.

Tab.38: Hilfestellungen zur Angebotsentwicklung und Vermarktung von Naturtourismus ange-

boten &in chronologischer Reihenfolge des Ersche inens d
Veroffentlichung Inhalt

Leitfaden fur das Ma rketing von Der Leitfaden gibt eine Hilfestellung zur Ge staltung

% Naturerlebnisangeb oten* eines erfolgreichen Marketings und stellt mittels

e zahlreicher Checklisten fur Marketing - und PR-
e Herausgeber: Landesamt fur den  MaBnahmen (z.B. Gestaltung von Pressemitteilu n-

Nationalpark Schleswig- gen, Pressefotos, Anzeigen, Veranstaltungs planung)
Holsteinisches Wattenmeer umfangreiche Praxishilfen zur Verfiigung.
s (2004)
Leitfaden Natur & Erlebnis o Die Veroffentlichung informiert ausfihrlich Gber
Angebote. Entwicklung und relevante Trends fur den Naturtourismus, Zielgru p-
Vermarktung (2005) pen sowie Qualitatsanspriiche und enthalt eine A n-
leitung zur Produktgestaltung unter Beriicksicht i-
Herausgeber: Deutscher Touris- gung der gesamten Servicekette bis hin zu reis e-
musverband e. V. (DTV) rechtlichen Hinwe isen.

Im Internet (www.naturerlebnisangebote.de) we rden
zudem zahlreiche Best-Practice-Beispiele vorge-
stellt, Qualitatschecklisten offeriert und ein intera k-
tiver Pauschalen-Assistent zur Verfiigung gestellt.

LEITFADEN

Landschaft vermarkten 0 Leitf a- Der Leitfaden hat keinen Schwerpunkt Naturtouri s-

den fur eine naturvertrag liche mus, gibt jedoch ausfiihrlich Au skunft dartiber, wie

Regionalentwic klung (2006) sich Regionen im Sinne einer naturvertraglichen
Regionalentwicklung str ategisch aufstellen, ihre

Herausgeber: Deutscher Verband  individuellen Qualitéten heraus arbeiten sowie at-

fur Landschaftspflege e. V. (DVL)  traktive Produkte ent wickeln und vermarkten ko n-
nen.

Leitfaden Naturto urismus (2008) = Dieses Werk ist ahnlich aufgebaut wie die Veroffen t-
lichung des DTV. Die Inhalte fokussieren jedoch auf

Herausgeber: Ministerium flir die Zielgruppenbedirfnisse des Bundes landes Bran-
Wirtschaft des Landes Branden- denburg und enthalten zudem Empfehlungen zur
burg Angebotsentwicklung im Hinblick auf die Unterstii t-

zung der Mar ke erkebnis Marke BranA N
denburgo.

* als Download unter www.wattenmeer-nationalpark.de i m Ber ei ch AThemen/ Naturerl ebnis
(Stand Mai 2010)

Quelle: dwif 2010 auf Basis genannten Quellen
8 vgl . ASteraFtrecgdu;k:thschmivede OdMBaerUr b UEN® MUsADd sswwivattenn | o a d un
meer-nationalpark.dei m Ber ei ch AThemen/ Naturerlebnis und Touri smus:
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Relevante Trends fiir den Naturtourismus 84

- Grundsatzlich sollte n die allgemeinen Trends im Deutschlandtourismus auch im Naturto urismus
Beachtung finden:
T mehr Reisen und kirzere Reisen pro Jahr
T steigende Qualitatsa nspriiche
T Wahrnehmung unterschiedlicher Interessen und Aktivitdten wéhrend eines Aufen thalts
T anhaltendhohe Bel i ebt heit des AUrl aubs im eigenen Landbd

- Best Ager und aktive Senioren werden als die wichtigsten Markte der nachsten Jahrzehnte eing e-
schatzt; deren zielgruppenspezifischen Bedurfnisse gilt es zu beachten.

- Authentizitat und Angebote, die einen Gegenpol z ur Alltagswelt bedeuten, spielen im Naturtouri s-
mus eine zentrale Rolle.

- Fir die im Voraus planenden Gaste hat das Internet eine steigende Bedeutung als Information s-
quelle.

- Auslandische Gaste kénnen besonders Erfolg versprechend Uber eine Kombination von Naturer-
lebnis - und kulturtouristischen Angeboten angesprochen we rden.

- Kombinationen von Naturerlebnisangeboten, Rundreisen und Landurlaub haben im | nlandsmarkt
Aussicht auf Erfolg.

Wichtige Erfolgsfaktoren

Die Leitfaden des Deutschen Tourismusverbandes e.V. sowie des Ministeriums fir Wirtschaft des
Landes Brandenburg setzen sich sehr ausfiihrlich mit den Mdglichkeiten und geeigneten Vorg e-
hensweisen zur Gestaltung zielgruppenorientierter Naturerlebnisprodukte auseinander. Als wichtige
Erfolgsfaktoren lassen sich dort folgende Aspekte herau sarbeiten:

- Zielgruppenorientierung:  Produkte, Marketing und VertriebsmaRnahmen im Naturtourismus mi s-
sen auf die Bedurfnisse der jeweiligen Zielgruppe zugeschnitten werden.

- Individualisierbarkeit: Die Gaste sollten die Méglichkeit haben, verschiedene Bausteine individuell
zu kombinieren. Das erweist sich zugegebenermafien als grof3e Herausforderung, stellt es doch
hohe Anspriche an die Flexibilitt der Anbieter. Feste und unveranderlich buchbare Pakete sind
hingegen einfacher zusammenzustellen und zu vermarkten, sprechen dann jedoch jeweils nur e i-
nen Teil der Zielgruppe an.

- Alleinstellung und Emotionalitat : Das angebotene Produkt oder Erlebnis sollte sich von der brei-
ten Masse abheben. Das kann durch das Herausarbeiten von Allehstellungsmerkmalen (zum Bei-
spiel Uber besondere Naturschauspiele, Naturdenkmale, Tier - und Pflanzenarten) erreicht werden:
Erscheint das Produkt einmalig, so wird das Interesse und damit zugleich der Kaufanreiz erhoht.
Eine moglichst emotionale Ansprache und Beschreibung verstarkt diesen Eindruck.

- Hohe, nachprifbare Angebotsqualitat: Die Erfillung hoher Qualitatsanspriche sollte M axime
eines jeden Leistungstragers und jeder Tourismusorganisation mit der Zielgruppe Naturtouristen
sein. Nachprufbare Qualitdt und Kundenvertrauen werden durch die Teilnahme an Zertifizierungen
und die offentlichkeitswirksame Ausweisung von Qualitatssiegeln gewahrleistet, da diese umwel t-
freundliche und nachhaltige Philosophien und Verhaltensweisen belegen. Allerdings liegt hierin
eine besondere Problematik, denn die Vielfalt der existierenden Umweltgutesiegel ist nahezu u n-

84 vgl. Ministerium fur Wirtschaft des Landes Brandenburg 2008, S. 5ff.
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Uberschaubar, was zwangslaufig negative Auswirkungen auf den Bekanntheitsgrad und die Werb e-

wirksamkeit dieser Siegel hat. 8®
- Stimmigkeit: Es sollten méglichst Leistungen angeboten werden, die thematisch gut z ueinander

passen und stimmig sind. Empfehlenswert ist die Kombination von Naturaktivitaten, Naturb e-
obachtungen und Ubernachtungen, zum Beispiel in umweltfreundlichen Beherbergungsbetrieben
mit dem Angebot einer umweltfreundl ichen Anreise.

Vielféltige Kombinationsmdglichkeiten in der Produktentwicklung

Die Mdoglichkeiten fur die Zusammenstellung naturtouristischer Angebote entlang der Se rvicekette
sind sehr vielfaltig. Die genannten Leitfaden geben zu jedem Glied zahlreiche Praxisempfehlungen
und inhaltliche Anregungen. Die folgende Abbildung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit,
veranschaulicht aber das grof3e Spektrum des Méglichen.
Abb. 51: Mdgliche Bausteine eines Naturerlebnis angebots

IBadenI

| ndermyMordic Walking I
I IRadfahren I

|: Klimamandel |-

IFIu'Ieereswissenschaf'ten \I- \:
| [MNachhaltige) Enargie I—}vl Wizsenschaft I A Fegeln JI
——— | e, | ——
| Urmmelttachnik I- | Iitivitaten - Kanu |
(Pechaologie |- o Umweltbildung |, (| in der Hatur ||| Golf |

I'Natunnfozentnen in §chutzzenen \I- | \ | [ Reiten |

[(Hatur-/Landschatts- huzeen W | | | I Omitholagie |
—— :-I Besuchersinichtungen I —————
| Zoos/Tierparks, Aquarien I- B | |

I'E:dutalnment, Sciance-Certer |- |

‘I Special Interest I»—I SurvivalfOutdoor-Training I

I; HundetmlnlngJI

| [Machhaltige) Anreise . , { Fotografieran i
R ———— -I MObIIIIaII |
[ I Kochen I
Bioprodukte [ — -I ‘Shulptur I
- H: Shulptur
Regionale Kiche -IMaIen |

I Schatfe hiten I

[Bauernhof |,
\ "y |
[ GasthotPenzion || I | I I‘Garten JI
I: Camping I y .'“\\ | I' melnente‘l
et | [ Magliche Bausteine |
Hutal F. 3 1
P I‘—E:I I, Maturerlebnizprodukt / | I IMor\en I
| Ferienwehnung . 1< A | |TI-¢ -I Fotografen I
r—— - . e - uhrungen —
| Leuchitturm | b Ubernzchtung F — | —_— -I‘Ulﬂssenschaﬂler ]
— E—— | —
I\EI— | | | | -I\KLinstIerfI
IZDLrtdoorcamp :I- o — _." e | “{ Maturschitzer |
————, | Besenderheiten |- ( Naturerfahirung 1/ S J
| Bie, Oko _—— | Tiere |
|: Pferdewagen :l- di '-.,I:Pflanzen :I
I: June:l I I: Natun-éiume:l
|:ForschungseinricMUngen I I Geologie :I
T e — } (et A Landwinschatt |
i 1 C -Marketing- |/ obachten | f
[wind }-. . /T | I(Be)SledeIung‘I
(Sonne | Machhaltige Energieerzeuger }J- e | -I Deiche |
— /| Hersteller 1 ‘IKuIturIandschaft |-<‘ —
I\ Bingas ’l- 4 | e ’“ -I FArchaologie |
T—— 1
| Bulturerlebnis | | | \| Historische
(Meditation, Yoga . | I, Kutturlandschatten
| (WNatur-)kosmeti 7 S\E:'IHZ::EIH | || Arbeiten in der Natur (Unaubsranger, Deichsshutz) |
IZNaturheiIkunde :l- /s 'IIE\rents (Feste, BUGA, LGﬁJ:I

Quelle:  dwif 2010

8 In Deutschland wer den nachhaltige Produkte wunter der @archmar ke
ausdrucklich nicht als weiteres Gutesiegel versteht. Viabono -Partner missen strenge Qualitatskriterien im
Sinne der Nachhaltigkeit erfiillen, wenn sie unter d ieser Dachmarke vermarktet werden wollen. Darlber
hinaus gibt es zahlreiche Giitesiegel fur Orte oder Branchen, die fur Umweltorientierung stehen, jedoch
insgesamt nur Uber einen eingeschrénkten Bekanntheitsgrad verfligen. (Weitere Informationen vgl.
ECEAT/ECOTRANZO04 und Trimborn in BfN 2009, S. 175ff.)
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Basisanforderungen an Produkte

Mi t Blick auf die Produktgestaltung definierm der AL

burg die grundlegenden AAnforder ungen ischen AdgebetenEr | ebni :
mit folg enden Stichworten: Individualitat, Sicherheit, Komfort und Bequemlichkeit, Information, U m-
weltschutz, Mobilitat, Unterkunft, Aktivititen/Naturerlebnis vor Ort sowie Essen und Trinken. 8 Dem

kénnen im Sinne einer Ausbaustufe spezielle zielgruppenspezifische oder qualitativ auRergewdhnl i-
che Leistungen hinzugefiigt werden .

Abb. 52:  Grundanforderungen an Naturerlebnisprodukte

Organisation, Einhal-
tung der Leistungen,
personliche Sicherheit 4

Komfort und Individualit at

Bequemlichkeit

Individuelle Zusammen-
Unterkunft und Ver- stellung , spontane

kehrsmittel 6kologisch Verfugbarkeit, Flexi-

und komfortabel 4 bilit &t Essen und Trinken

Regionaltypische/ 6ko-
logische Kiiche, Direkt-

Themenbezogene In-
“““““ Aktivit aten/ Naturer -
Umweltschutz lebnis vor Ort
. Flexible Programme,
Umweltorientierte Kleingruppe, quali-

formationen vor, wah-
rend und nach der
Leistungstr ager, C")I_(o-/ Mobilit &t fizierte Begleitung
Klimabeitrag, frei-

willige Prifung Energie sparende bzw. Unterkunft
klimaneutrale Anreise

und Mobilit &t vor Ort Lage, Bauweise,Aus-
stattung , Energie,
Menis
Quelle: dwif 2010 auf Basis Ministerium fur Wirtschaft des Lan des Brandenburg 2008, S. 27f.

Mdogliche naturtouris tische Themencluster

Das Spektrum, die verschiedenen Angebote in Themenstrangen zusammenzufassen und damit zu

strukturieren, ist grofd und sollte sich mdglichst an regionalen Auffalligkeiten und Angebotshaufi

g_
keiten orientieren.

8 vgl. Ministerium flr Wirtschaft des Landes Brandenburg 2008, S. 21f.
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Tab.39: Mdgliche Themencluster fir das Naturerlebnis

ANatur /Matuvoentdeckeno AMe ns ch a ums LaNdsdhaftsgesta It e r 0
Alle Aktivitaten in der freien Natur, z. B. - Spuren von Verkehrswegen/Kandlen, Sialungen,
- Radfahren Befestigungsanlagen
- Wandern - KultivierungsmaRnahmen (Moortrockenl egung,
- Wasserwandern Landschaftsgestaltung, Garten und Parkanlagen)
- Segeln - SchutzmaRnahmen (z.B. vor Hochwasser)
- Reiten - Hinterlassenschaften extensiven Rohstoffa bbaus
oder Flachennutzung etc.
ANat urADerNatwwaduf der Spur o ANatur als Gestalter mens
- Tier- und Pflanzenbeobachtungen - Bauerliches Wohnen und Arbeiten
- Geologische Fuhrungen zur Erdgeschichte - GeschichtsstraRen
- Spuren der Eiszeit - Landschaft in der Kunst (Literatur, Malerei, Fotogr a-
- Veranderung der Landschaft im Laufe der Jahreszei- fie, Musik)
ten - Landschaft und Religion
- Special Interest: z. B. Themenvertiefungen (Orni- - Auswirkungen des Klimawandels
thologe n), Outdoor-/Survivaltraining
ANatur als I nnovationsque AGesidheitsbringer Natur 0
Avon der Naturlern e n 0
- Nachhaltige Energietrager (Wind, Sonne, Wasser, - (Heil-)Krauter
Holz, Biogas) - Luft- und Wasserreinheit
- Naturvertragliches Bauen - Reizklima
- Bionik - Gesund(en)/Abschalten in der Natur

Das emotionale Naturerlebnis

- Erleben von Stille

- Erleben von Freiheit

- Erleben mit allen Sinnen

- Erleben von Wohlbefinden

Quelle: dwif 2010, ergdnzt um Deutscher Tourismusverband e. V. 2005, Ministerium fur Wirtschaft des Lan-
des Brandenburg 2008

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Naturtourismus ist keine neu entdeckte Nische, sondern ein vielfach bedientes Marketin gthema fir
einen breiten Zielgruppenkreis. Es gibt mehrere praktische Leitfaden, die wicht ige Hilfestellungen fir
die Gestaltung und Vermarktung attraktiver Naturerlebnisprodukte geben. Di e genannten Grundan-
forderungen sind als aktuelle Messlatte fur zeitgemafie N aturerlebnisprodukte zu verstehen. Wer
sich auf diesem bereits stark umkampften Markt etablieren will, muss sich durch Qualitat und auRe r-
gewohnliche Erlebnisse auszeichnen.

153 Nature rlebnis im Tourismusmarketing

1.5.3.1 Naturerlebnismarketing in ausgewahlten Bundesléandern

Natur und Naturerlebnis Afindeno i m t oumrstasdlichisnc hen

jedem Fl2achenbundesl and Astatto. Di erarbgitet wird, istij e-
doch unterschiedlich. Grundsétzlich lassen sich zwei Gruppen ausmachen: die Bundeslander, die ihr
Naturraumpotenzial schwerpunktmaRig Uber aktivitdtenb ezogenes Themenmarketing bewerben (wie
ARadfahreno/ ARadwa nd e r iwandetnd Reitehyavinereporhy Gesuidhsits und j e-
ne, die zumindest in ihrer Wortwahl expl izit den Naturerlebnisbegriff wahlen und in das Blickfeld des

Kunden riicken.
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In ihren Printprodukten legen derzeit Baden -Wurttemberg, Bayern, Brandenburg, Mecklenburg-
Vorpommern, Sachsen-Anhalt und Thirringen Wert auf den Naturerlebnisbegriff. Die in diesen Publ i-
kationen zur Verfiigung gestellten Inhalte und die Form der Aufbere itung fallen jedoch mitunter sehr
unterschiedlich aus.

Tab.40: Printp rodukte ausgewahlter Landesmarketingorganisationen mit N aturfokus

Baden-Wiirttemberg 8A E C H T A Bak Echte in Natur entdecken & Genuss in den
Naturparken Baden -Wirttembergs o (Hrsg. Baden-Wiurttemberg Tourismus

GmbH):

Baden-Wirttemberg bewirbt die Naturer lebnisméglichkeiten im Sidwesten
Deutschlands Uber eine bildgewaltige und Uber Geschichten sehr emotional isiert
gestaltete Darstellung der sieben Naturpark s des Landes. Die Naturerlebnisméglic h-
keiten, Landschaften sowie die Regionalkultur stehen dabei im Z entrum. Die Erstel-
lung der Broschiire wurde aus Mitteln des Landes, der Lotterie Gliicksspirale und der
Europaischen Union (ELER) geférdert.

ANaturerlebniso stellt einen Themen silandyv
Baden-W¢ r t t ember go dar , heruund réatérlicher Toarisrous m & u-
sammenarbeit mit den Partnern im Land weiter auszubauen. Im Internetauftritt der
Baden-Wirttemberg Tourismus GmbH (www.tourismus-bw.de) werden unter dem
Dachbegriff ANatur erlebend die Angébbil
terno, AGol f o, AWassersporto, AWi nt eres
fasst. Dariiber hinaus gibt es ein gemeinsames Internetportal mit Verzweigungen zu
den verschiedenen Naturparks (www.naturparke-bw.de).

Bayern dAust auf natur dweiR-b| au bewegt 201006 ( Hrsg.
keting GmbH):

Bayern hat firdas Thema Natur die Qual atdtesmarekia
gen Markenfamilie hinzugefiigt. Die in diesem Printprodukt und im Internet
(www.lustaufnatur.by) beworbenen Top -Regionen, Partner und Produkte gara ntieren
kompetente Beratung, attraktive Urlaubsangebote und qualifizierte Beherbergung s-
betriebe. Hierfir wurden zuvor Kriterien festgelegt, deren Erfullung unabhéngig
nachgepruft wurde.

Inhaltlich werden an dieser Marke bet eiligte bayerische Regionen b eworben. Uber
drei Submar ken ArAMual rsgp mines 0Somme rag &0 ) A@
die Jahreszeiten Frihjahr, Sommer und Herbst thematisiert. Zielgruppe sind Natu r-
urlauber, worunter Radfahrer/Mountainbiker, Wanderer un d Liebhaber der Regional-
kultur ve rstanden werden.

Die Werbemedien lassen Sponsoring und Cross-Marketing -Kooperationen mit na m-
haften Kleidungs -, Fahrrad- und Kameraherstellern erke nnen.

Brandenburg 3ABr a n d e n tiich g Griiree Paradiese mit City -Ansch | u s s ¢
(Hrsg. Ministerium fiir Landliche Entwicklung, Umwelt und Verbraucherschutz

Brande nburg):

Imlinks abgebil deten Printprodukt sind x4
sierte aufbereitet, die in verschiedenen Natur parks des Landes angesiedelt sind.
Unter den Themenschwer pun k tdé\bentdu® mi Wit e |
reno, AUr | au®dF rfegrheAamiulnidenAbent euer &Brane
denburgs Zwillingeo werden u nesmrocterc Reder d
ATi ppo ent hng Informatidn) Hineeaise zu Zielen, Ausflugstipps und Gast-
ronomieangeboten sowie jeweils ein buchbares Ubernachtungsangebot mit Erle b-
nisprogramm.

ANat ur 0 u nsihd dlekanmmunikationsschwerpunkte des Landesmark etings.
Um die Leistungstrager fir die Bedurfnisse naturinteressierter Gaste zu sensibilisi e-

ren und ein qualit2tsorientiertes ANas-u
ten,wurde zus?2tzIlich der bereits er w2 hne-e
ben.
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Mecklenburg -Vorpommern 3AEr |  Raii ¢ h N a t Touriémugvétbasdg .
Mecklenburg -Vorpommern e. V.):

Das Land Mecklenburg-Vorpommern bereitet in dieser tiber 100 Seiten umfa ssenden
Broschire Informationen zu mdglichen Naturerlebnissen, Grof3schut zgebieten, allen
Regionen und Landschaften des Landes sowie Uber ausgewéahlte Rad und Wander-
touren auf. Erganzt wird das Informationsangebot durch Hinweise auf passende
Unterkunftsbetriebe. Einzelne AUrl aubas-b
so abgebildet wie ausgewahlte, zum Thema passende und buchbare Reisepakete.
Auf die Mdglichkeit zur Beteiligung am Klimaschutz in Form des Erwerbs einer
A Wa lktdiae 6 o d eenhandigen Pflanzupg eines Baums in dafiir vorgesehenen
Waldstiicken weisen nicht zuletzt die pro minenten Mecklenburg -Vorpommern-
Liebhaber Axel Prahl und Jan Josef Liefers als Testimonials hin.

Parall el zu M&ErurebdneéesReicaren we iadf dig khe-
men ARadfahrenodo, AMASssunhdhei s muednaubo

Sachsen-Anhalt BAAkt i v i mh®aehsen-An b a £t o Invediitiorss g- und
Marketinggesellschaft Sachsen -Anhalt mbH ):

Das Bundesland bedient in diesem Werbemedium die Themen Radwandern, Wan-
dern, Wasserwandern und Reiten. Auch die verschiedenen Regionen sowie die ins-
gesamt neun GroRschutzgebiete des Landes finden darin Platz. Uber einen separa-
ten Beileger werden buchbare Angebote beworben.

Im Internetauftritt des Landes (www.sachsen -anhalt-tourismus.de) sind vergleichb a-
relnformati onen unter AAKestellui t@tend bereit

Thirringen 8A NtarErlebnis dWander-und Akt i vurl aub in OFh
ringer Tourismus GmbH):

Die Publikation enthalt Informationen zu den Naturerlebnismdglichkeiten und n a-
turorientierten Aktivitaten im Freistaat Thiringen. Alle Regionen des Landes sind
vertreten. Ein besonderer thematischer Schwerp u n k t liegt auf A
hinaus werden Nordic Walking, Radfahren, Wasserwandern, Ferien auf dem Lande,
Wintersport und Spezialsegmente (z. B. Paragliding) thematisiert. Mehrere Prom i-
nente aus Politik, Sport und Medien offenbaren sich als Liebhaber von Thuringens
Naturangebot.

Der ANantdurAktivtourismuso st endKulturtoue smars
sowie dem AGesdnWeki bhesstourismuso eine
ken der Dachmarke Thiringen dar.

Quelle: dwif 2010

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Der Naturtourismus ist kein Nischenthema, sondern ein Segment, das von allen Bundeslandern bea r-

beitet wird. Naturerlebnismarketing wird in unterschiedlicher Art und Weise aufbereitet. Einen sta r-

keren Fokus auf den Begriff Naturerlebnis richten Baden -Wirttemberg, Bayern, Brandenburg, Meck-

lenburg -Vorpommern, Sachsen-Anhalt und Thiringen, wobei dort hauptséchlich die Aktivitaten in

freier Natur im Vordergrund stehen. Explizite Premiumprodukistrategien we rden in Bayern und

Brandenburg angewendet.
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1.5.3.2 Naturerlebnismarketing in Schleswig -Holstein auf Landesebene
Naturerlebnis in der Landestourismusstrategie

Die Tourismuskonzeption Schleswig-Ho | st ei n gi bt vor, dass die d

rei Ha u

Kndern unter 14 Jahreno, AAnspruchsvolle GenumCer o un

Angebotsgestaltung stehen und jeweils Uber speziell auf deren B edirfnisse zugeschnittene Themen
angesprochen werden. Hierfir sind

-ABasisthemend vorrAzieélf@gmudepemRel evanzo und
-spezifische fzhee nmeen Zficerl gheuippeno definiert.

ANatur erlebend wird innerhalb dieses Konzepd-
raumt, das fir alle drei Hauptzielgruppen und alle Regionen des Landes rel evant ist. Ein besonderer
Schwerpunkt ist jedoch auf die Nordsee zu legen. Als Devise fir ein spezifis ches Thema
erlebend sollen eine Azielgruppenspezifische i
mi erungsmaCnahmeno Bsrgiy alsof dere drei Ziefgmupmpennmaligeschneiderte N a-
turerlebnisprodukte anzubieten.

Umsetzung im aktuellen Landesmarketing

In der Ausfuhrung werden diese drei Zielgruppen aktuell Gber spezifische Kampagnen a ngesprochen:

wi e AN
Angebot

- Best Ager (ber die Kampagne Ame e i t (@ den saisonalen Tei | kampagnen Ameer.nat

fur die Fruhjahr- und Sommersaisonund A me e r . k u | fiir die Herbst/\Wirttedsaison )
-Anspruchsvolle GenieCer ¢ber die Kampagne Ame
- Familien iberdasPr oj ekt AWunnerl and

Das Naturerlebnis findet sich bei allen Zielgruppen in unterschiedlicher Aufbereitung wi eder. Die
starkste Prasenz hat das Naturthema bei Best Agern in der Sommerkampagne und bei Familien.

Auswertung von www.sh -tourismus.de

Entsprechend der Zielgruppengewichtung und T hemendefin ition ist
der Internetauftritt www.sh -tourismus.de gestaltet. Es werden auf
der Startseite sowohl die drei Hauptzielgruppen angesprochen als
auch die insgesamt neun Basis- und Spezialthemen. Uber den the-
menbezogenen Ei nebteinedg rf Adaiitercssierte r
potenzielle Urlaubsgaste zahlreiche Informationen zum Thema N a-
tur und landschaftliche Vielfalt gleichberechtigt in allen tourist i-
schen GroCregionen (ANatur opur
erfanrenimBinnenl ando, ANat derOstgee ond i Gez |

Holsteini schen Schwei z9o). Am Umfang
wird deutlich, dass das Wattenmeer als Weltnaturerbe erhéhte Aufmerksamkeit e rfahrt.

er.stil

Die unter dem Stichpunkt ANatur erl ebearKurdammlyser et buc

unterzogen, jedoch nicht quantitativ ausgewertet. Die wichtigsten Erkenntnisse und qualitativen
Einschatzungen lauten wie folgt:
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-ANat ur eAndelmte eangieren innerhalb des gesamten vorgefundenen Angebots menge n-
mé&nRig im Mittelfeld.

-DieMehr hei t der AAdgeboterist ae der Mdodeee angesiedelt. Es folgen die Ostsee
und das Binnenland. Nur schwach vertreten sind die Holsteinische Schweiz und das Herzogtum
Lauenburg.

- Die Zahl der vorgefundenen Besuchereinrichtungen und Nature rlebnisméglichkeiten fir Tagesau s-
flugler sind sehr begrenzt und geben nur einen Bruchteil des Gesamtangebots wieder. Dabei ha n-
delt es sich weitgehend um Naturinformations - oder Naturerlebniseinrichtungen. Uber eine Weite r-
l eitung zum ANatur eeb e beme Vidlzan deterer Rimichtirsgen gefunden
werden.Di e Frei zei t k a rdFaniliohspalrzwischeh Nandddéind Ostseeol-ent halt
reiche Naturerlebniseinrichtungen im gesamten Bunde sland.

- Alle buchbaren Angebote und Besuchereinrichtungen sind jeweils den drei Hauptzielgruppen z u-
geordnet und die Wortwahl! der Produktbeschreibungen entsprechend ang epasst.

-Die unter ANatur e m IUekemachtingspaonschglanfebotedbéetere tberwiegend
Ubernachtungs- und Gastronomieleistungen mit (sp ortlichen) Aktivitaitsmoglichkeiten (insbeso n-
dere Radfahren) an, die in der Natur stattfinden. Es folgen Kombinationen mit Wellness -, Kultur-
und Freizeitangeboten oder mit dem Besuch von Naturerlebniseinrichtungen. Unmi ttelbare Natur-
oder Tierbeobachtunge n oder Fuhrungen in freier Natur sind kaum buchbar. Umweltfreundliche
Ubernachtungsbetriebe oder Orte werden in diesem Zusammenhang nicht bewo rben.

- Die Produkte, die interessante Naturerlebnisse enthalten oder Alleinstellungsmer kmale bieten
(Beispiel: Seehundest ati on Friedrichskoog, Piratenfahrt, AAu
aus der Masse hervorheben, sind nicht sehr zahlreich. Im Gegensatz dazu wirken die zahlreichen
Radfahrpauschalen landesweit recht austauschbar.

Zusammenfassung und Schluss folgerungen

Der Naturtourismus ist in der Landestourismuskonzeption als eines der neun wichtig sten Themen fur

den Schleswig-Holstein-Tourismus fest verankert. Informationen zum Naturreichtum im Land zw i-

schen den zwei Meeren sind relativ zahlreich. Die aktuelle Angebotssituation zeigt jedoch keine au s-

geglichene Verteilung tber das ganze Bundesland, sondern einen deutlichen Schwerpunkt auf die

Nordsee, was zukiinftig verbessert werden sollte. Auch die Zahl der vorgestellten Tagesausflugsmo g-

lichkeiten liegt wei t hinter den festgestellten Mdglichkeiten. Inhaltlich besteht Verbesserungspote n-

zial insbesondere bei Angeb ot en mit Aechtend Naturerlebnism®glichk:
Vorbildbetrieben sollte groRere Aufmer ksamkeit geschenkt werden.

1.5.3.3 Naturerlebnis in Schleswig -Holstein auf regionaler Ebene

Wie bei der Analyse auf Landesebene wurden die Internetauftritte ausgewahlter Regionen nicht
quantitativ ausgewertet. Aufmerksamkeit wurde den vorhandenen naturbezogenen Information en,
den konkreten Angeboten und ihren inhaltlichen Schwerpunkten sowie der generelle n Auffindbarkeit
dieses Themas gewidmet.®”

87 Die Sichtungen fanden im Zeitraum Mitte Marz bis Mitte April 2010 statt.
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Tab.41: Aufbereitung des Naturthemas auf regionaler Ebene (Auswabhl)

Internetseite

Region

B s [ ]
== S
5 ) L]

wl ¥ e T2
Eﬁ“ ‘ 2
& Erl

www.nordseetourismus.de
http://nordsee -naturerlebnis.de

Nordsee (Nordsee -Tourismus -Service GmbH)

Die Nordsee-Tourismus-Service GmbH présentiert in grolem Umfang die
Naturerlebnismdglichkeiten im Nationalpark Wattenmeer und in der Nord-
seeregion. Gleich auf der Startseite wird der Internetnutzer auf die Méglic h-
keit deesr |IAd\taed rug @s enri .nglesvist eht auf e
und Badend, AGesundheit und Thal as:¢
tur und GenussoO0 unzentaléniThemendami t zu
Inhaltlich wird im weiteren Verlauf sowoh | auf den Nationalpark und die
Halligen aufmerksam gemacht als auch auf weitere Naturrdume an der
Nordseekuste. Die Besonderheiten des Weltnaturerbes werden ausfuhrlich
dargestellt. Stars sind die mit den werbewi r k samen Namen
AFl ying dFiABéd@ rn veo i n 8rer de dagyWasta-t
meer pragen.

Erg2nzend werden |Informationen ¢ ble
parkpartnero und das dar i n dindusgewahl-e
te naturorientierte und nachhaltige Angebote u nd Leistungen geliefert.
Zudem wird auf die offizielle Internetseite des Nationalparks Wattenmeer
weitergele itet.

| ber einen eigenen ANatur er | e bsichtenf
Uber die Erlebnisangebote von nahezu 60 Anbietern gefunden werden
(Naturi nformations zentren, grofRe Edutainmenteinrichtungen, Aquarien,
Tierparks etc.). Suchverfeinerungen nach Aktivitdten und Themen sind
maoglich.

SchlieRlich werden sowohl unter www.nordseetourismus.de als auch beim
ANaturerl ebnisfinder o !(bAdUrrn aacuhbtsuanmags
worben.

www.ostsée—schleswig-
holstein.de

Ostsee (Ostsee-Holstein -Tourismus e. V.)

Auf der Startseite wird der Kunde zunéchst iber die drei zielgruppenorie n-
tierten Faszination sfelder (Unbeschwertes Strandleben, Genussvolle Beve-
gung und Natirliche Information) angesprochen. Daruber hinaus werden
acht Urlaubsthemen vorgestellt, zu denen unter anderem Radfahren, Lau-
fen & Wal ken, Segeln und Golfen geh
sefindero als Suchkr it e mbateuumd Ausflugstigps ¢
angegeben. Eine eigene Suchm® gbesiebth
nicht.

Noch auf der Startseite werden der Naturpark Holstein ische Schweiz und
das Gebiet Ostseefjord Schleivorgestellt . Zu beiden Gebieten sind Informa-
tionen Uber die dortigen Orte und das Spektrum der mdéglichen Aktivit dten
enthalten. Auch der Naturpark Holsteinische Schweiz wird mit einer eige-
nen Seite beschrieben. Uber einen Link zum Naturpark sind weitere Info r-
mationsquellen zugan glich.

Unter den vorhandenen Ausflugstipps kann ein Teil dem Bereich Natur
zugeordnet werden (z. B. SEA LIFE Timmendorfer Strand, der KrauterPark
Stolpe, das Wasservogelreservat Wallnau, das Landschaftsmuseum A-
geln/Unewatt, das Ostsee Info-Center Eckernférde, der Tierpark Gettorf, das
Meereszentrum Fehmarn und die Meeresbiologische Station Laboe). Bei
den Ubernachtungspauschalen dominieren im Naturbereich einde utig die
Aktiv-Angebote (Radfahren, Segeln, Paddeln).
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-
s ;'

www.hlms.de

oer

Herzogtum Lauenburg (Herzogtum Lauenburg Marketingu . Service
GmbH)

Die Destination Herzogtum Lauenburg konzentriert sich in der Zielgrup-
penansprache auf Best Ager @UrlaubsspaR im besten Alterd) und junge
Familien (AFamilienferi en oémenddmihiered e
vor allem Aktivitdten in freier Natur (Wandern, Radfehren, Wassersport).
Allerdings wird auch auf das Tourismus- und Naturzentr um AEr | ek
auf merksam gemacht. | ber das Auswe
sehr ausfihrliche Informationen iber die landschaftliche Schonheit und
Naturerl ebnismdglichkeiten im Naturpark Lauenburgische Seen, am Schaal-
see und weiteren Gebieten abgerufen werden.

Bei der Angebotssuche (Tages- und Ubernachtungsangebote) ist eine
wortw® rt | i che Suchrl extaecrhd Amag luirc he, lbwve
nissen fuhrte . Der inhaltliche Schwerpunkt liegt auf den Aktivitaiten Radfa h-
ren, Wassersport, Wandern und dem Landleben. Familien werden speziell
zugeschnittene Naturangebote vorgestellt (z. B.ASchni t zel j ag
durch den Natwurpark, Wh il d piamk He&M9 dut
herberge, ein Kanu-Abenteuer sowie ein Draisinenerlebnis ). Im Veranstal-
tung skalender kénnen Veranstaltungen aus dem Bereich Natur und Umwelt
abgerufen dVortrage und naturkundliche Filhrungen & werden.

www.sh-binnenland.de

Binnenl and (Schleswig -Holstein Binnenland Tourismus e.  V.)

Das Informationsangebot im Internet erreicht nicht den Umfang der zuvor
beschriebenen Internetseiten. Zielgruppe ntechnisch konzentriert sich
diese Region auf Best Ager und junge Familien. Suchwertiefungen bei die-
sen Zielgruppen miinden schnell auf den Internetseiten der Landesmark e-
tinggesellschaft TASH Als Urlaubsthema wird das Radfahren in den Va-
dergrund ger ¢ckt . Url aubspauiherdAsluen
& b u c h eafragt weerdey, beschranken sich auf sechs Angebote, dieim
Fahrradtouri smus angesiedelt sind.

Weiter lassen sich Informationen ber die verschiedenen Teilregionen des
Binnenlandes abrufen. Entsprechend dem begrenzten Gesamtangebot
fallen naturbezogene Hinweise knapp aus. Auf die Naturparks und land-
schaftlichen Besonderheiten wird hingewiesen. Je Teilregion kdnnen unter
Amehr zum Themaod weitere Details
Informationen wird auf die Internetseiten der Teilregionen weitergele itet.

OSTSEEfjow-dSONLE

www.ostseefjordschlei.de

Ostseefjord Schlei (Ostseefjord -Schlei GmbH)

Die Ostseefjord Schlei-Region raumt im Internet dem Themenfeld Natur
einen groRen Schwerpunkt ein, was schon an der Wortbildmarke AN at ¢ |
Ul aub am W&atlchs wind.0oDas Gebiet bewirbt unter den Begriffen
ADurchat men*od, ADurchstarten*o unkH
gruppen. Zusatzlich wird die Awikingero-Vergangenheit hervorgehoben.
Naturbezogene Aktivitdaten und Hinweise finden sich bei allen Zielgru ppen
wieder, wobei den Best Agern die groRte Auswahl angeboten wird (zum
Beispiel ABI ¢ tenzaubero, AGulteguoFu
Unter A%dklbmii ssed erschlieCt ppen- add
aktivitatsbezogenen Vors chlagen ein umfangreiches Naturi nformationsa n-
gebot. Unter den Begriff en -BN& tn de :Wr,weA Naetn¥ ol, a u
und ANztustand*o werden der neue Na
versteckte Paradiese im Grinen sowie Gartenlandschaften beschrieben.
Natur- und Vogelliebhabern wird zudem das Nature rlebnis in der Geltinger
Bucht ans Herz gelegt. Ebenso wird auf das Naturerlebniszentrum NEZ und
das Wikinger-Museum Haithabu hingewiesen.

In der Suchmaschine fir das Freizeitangebot kdnnen neben zahlreichen
anderen Themen auch ANa twenen.rDieeEmebnis
liste prasentiert Naturerlebnis - bzw. Naturschutzzentren, Garten, Reiterh 6-
fe und Museen. Die auf der Internetseite angebotenen Ubernachtungspa u-
schalen stellen die naturnahen Aktivitdten ins Zen trum.

Quelle: dwif 2010
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Tab.42: Themenstruktur des Naturerlebnisfi nders

Struktur der Internetseit e Suchkriterium A Suchkriterium B
Naturerlebnis Aktivitat Themen
Naturerlebnisangebote Aktiv in der Natur Bildung
Forschen & Aktiv & Erholung & Ausfliige per Schiff Halligen
Entdecken Gesund Ruhe Big Five Kultur & Brauchtum
Bildung und Erlebnis Flying Five Kiste, Watt und Strand
Gruppenreisen " Small Five . Museum.& Ausstellung
UrEulesmsaiaie Fuhr!Jngen/Exkursmnen Natlonalpark
Tiere beobachten Naturerlebnisraume
Weltnaturerbe Wattenmeer Vortrage Naturgewalten
Wattwanderungen Tierparks
Veranstaltungen fur Kinder
Vogelflug

Wald, Wiesen und Moor

Quelle: dwif 2010 nach http://nordsee -naturerlebnis.de (Stand April 2010)

Der Blick auf die ausgewerteten Internetseiten zeigt:

In allen Regionen werden naturbezogene Informationen zur Verfiigung gestellt. Umfang und Tie f-
gang schwanken, wobei die Nordseeregion d wenig Uberraschend & das gréf3te Informationsang e-
bot prasentiert . Auch in den Gebieten Ostsedjord Schlei, Herzogtum Lauenburg und Holsteinische
Schweiz sind die Naturschwerpunkte klar herausgearbeitet. Das weitere Binnenland und die Os t-
seekiste legen den Schwerpunkt auf Aktivitdten in der Natur und andere Themen.

Auf den meisten I nternet seiitdemSuthmaschined &irs TagAsN and
Ubernachtungsangebote als Suchkriterium angegeben werden.

Die Angebote der Nordsee enthalten héufig in Teilleistungen die Mdglichkeit des direkten Nature r-
lebnisses im Wattenmeer. In den anderen Regionen 8 vornehmlich be i den Ubernachtungspauscha-
len & liegt ein klarer Schwerpunkt auf Aktivitdten in der Natur und Landschaft. Ein direktes Tier -,
Pflanzen- oder Naturraumerlebnis ist dort eher die Ausnahme.

Bei den Freizeiteinrichtungen erscheint das aufRerhalb der Nordsee auf den Internetseiten vorg e-
fundene Angebot an Besuchereinrichtungen und Erlebnisraumen gegeniber der selbst durchg e-
fuhrten Bestandserhebung unterreprasentiert.

Auf Umweltgutesiegel wird, wenn bei den Anbietern Gberhaupt vorhanden, auf3erhalb der Nordsee
(Nationalparkpartner) nicht gesondert hingewiesen. Allerdings erhalten die Nat ionalparkpartner im
Informationsbereich eine deutliche Hervorhebung.
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Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Grundsatzlich ist Schleswig-Holstein beim Angebot naturnaher Aktivitat en & insbesondere im Bereich
Radfahren & mit buchbaren Produkten bereits sehr gut auf dem Markt prasent. Damit spricht das
Land schon einen groRBen Teil der Natururlauber an. Allerdings werden Alleinstellungs merkmale nur
bedingt herausgearbeitet . Das Angebat wirkt sowohl im regi onalen als auch im nationalen Vergleich
haufig austauschbar. Daher sind Ausbaupotenziale hinsichtlich Innovationsgrad und Erlebnismd g-
lichkeiten mit unmittelbaren Naturerlebni sangeboten (wie Tier- und Pflanzenbeobachtungen) zu
attestie ren.

Zudem sollte das Informationsangebot tber Einrichtungen oder Personen, die Natur und Umwelt
thematisieren oder ein unmittelbares Natur - und Tiererlebnis vermitteln, mit Blick auf die Bedurfnis-
se von Tagesreisenden und Urlaubsgasten, die sich erst vor Ort informieren, besser verfligbar ge-
macht werden. Vorbild fir das ganze Land sollte der Naturerlebnisfinder Nor dsee sein.

1.5.3.4 Selbstdarstellung der National - und Naturpark s in Schleswig -Holstein

Ergéanzend zu den obigen Untersuchungen wurden auch die ZoffiziellenoInternetseiten des National-

parks und der sechs Naturparks in Schleswig-Holstein gesichtet. Interessenten finden diese im Inte r-

net unter verschiedenen Zugangsmaoglichkeiten:

- Die Internetseite des Dachverbandes der Nationalparks, Biosphéarenreservate und Naturparks
(www.nationale-naturlandschaften.de) 8

- Die Internetseite des Verbands deutscher Naturpa rke e.V. (www.naturparke.de)

- Eine vom MLUR herausgegebene Internetseite als Sammelplattform fir die Naturparks in Schles-
wig-Holstein (www.naturparke -sh.de)

Auffallend waren die Qualitatsunterschiede zw ischen den einzelnen Grof3schutzgebieten im Hinblick
auf die Informationsaufbereitung im Internet. Wahrend die Prasenzen des Nati onalparks Schleswig-
Holsteinisches Wattenmeer und der Natur parks Holsteinische Schweiz, Lauenburgische Seen
(www.naturpark-lauenburgische -seen.de) ein relativ professionelles Erscheinungsbild zeigen, wird
aus den Auftritten der Naturparks Aukrug, Westensee, Hittener Berge und Schlei Verbesserungsp o-
tenzial deutlich. Diese Feststellung b ezieht sich sowohl auf die optische Aufmachung als auch auf die
Aufbereitung von Informationen. Um naturorientierte Gaste zu gewinnen, sollte ein héherer Aufwand
betrieben und eine professionellere Aufbereitung angestrebt werden. Auch das bestehende gemei n-
same Internetdach der Grol3schutzgebiete (www.naturparke-sh.de) erweist sich in der Aufmachung
sowie im Informationsgehalt als wenig reizvoll. Der Naturpark Schlei kommt dort zudem Ube rhaupt
nicht vor.

Ein Positivbeispiel fur eine gemeinsame Vermarktungsp lattform auf Bundeslandebene ist die Inte r-
netseite der Naturparks in Baden -Wurttemberg (www.naturparke-bw.de).

88  petrieben von EUROPARC Deutschland eV.
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Abb. 53: Internetseiten (Homepage) der schleswig -holsteinischen Naturparks

Naturpark Aukrug

STARDT W RN

C im griinen Herzen Schleswig-Holsteins

Urlaub. 50 wed das Auge reicht

Quelle: www.naturpark-lauenburgische -seen.de; www.naturpark-holsteinische -schweiz.de; www.naturpark-
aukrug.de; www.tourismus -naturpark -westensee.de; www.schlei-ostsee-urlaub.de ; www.huettener -
berge.net (Stand: April 2010)

Exkurs: Nature Watch als gelung enes Beispiel fur die gemeinsame Vermarktung von Gro [3-
schut zgebieten einer Region

Auf der Internetseite www.nature-watch.at prasentiert -
die Tirol Marketing Service GmbH in attraktivem, einheitl i-
chem und zeitgemalRem Design die Naturerlebnismoglic h-
keiten in den Tiroler Grol3schutzgebieten (Nationa Ipark
Hohe Tauern, vier Natur parok
neno) . Neben I nformationen

Highlights werden die einzelnen Regionen eingehend b e-  |@w

schrieben. UnterderRubr i k ANaturpar ka o RS

Hotels je nach Naturpark oder Region ausgewahlt und unverbindliche Buchungsanfragen gestellt
werden. Zusétzlich werden die sogen annt en A Na tWanderungéa mit bedifiziertem
Naturfuhrer als Premiumprodukt der Tirol Marketing Service GmbH (in Kooperation mit Sw arovski
Opti k) bewor ben. AEntdecke das Unsichtbareo
einer ganz anderen Seite erleben sollen. Naturerlebnis hat hier auch Einzug in das Social Web
gehalten. Die Rubrik ANature Watch Bl ogo bibe
nisse an Interessierte weite rzugeben.

Zusammenfassung und Schlus sfolgerungen

Grol3er Verbesserungsbedarf besteht bei der Selbstdarstellung der Naturparks. Die Moglichkeiten
einer professionelleren Selbstdarstellung und eines gemeinsamen Schleswig -Holstein -spezifischen
Marktauftritts sind langst noch nicht ausgeschopft. Hier sollten zukiinftig gemeinsame Anstrengu n-
gen bis hin zu gemeinsamen Vermarktungsplattfo rmen unternommen werden.
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1.6 Bedeutung von Umweltorientierung fiir den Urlaubsgast

Eine intakte Natur ist eine der wesentlichen Voraussetzungen fir eine dauerhaft erfolgreiche Touri s-
musentwicklung einer Destination. Allerdings zahlt der Tourismus selbst auch zu einem Verursacher
von Umweltschaden. Negative Effekte ergeben sich dabei unter anderem durch klimawirksame Emis-
sionen (An- und Abreise), Entsorgung von Abféllen und Abwéssern oder Flachenverbrauch. Mit der
Diskussion rund um den Klimawandel erhalten die Uberlegungen zu der Umweltorientierung von
Tourismusorten einen zusatzlichen Schub.

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, wie Umweltbemiihungen und Nachhaltigkeit von To u-
rismusorten aus Sicht des Gastes wahrgenommen werden. Muss oder kann eine Umwdtorientierung

reiner Selbstzweck sein oder kann es auch gleichzeitig zur Profilierung von Tourismusorten genutzt
werden, um sich von Wetthewerbern abzuheben? Wie misste die Ausgestaltung aussehen?

Hinweis

Die folgenden Kapitel gehen der Fragestellung na ch, ob Umweltorientierung Teil einer aktiven touri s-
tischen Vermarktung sein kann und wie Erfolg versprechend derartige Ansétze sind. D amit wird nicht
die Umweltorientierung der Orte im Allgemeinen bewertet.

1.6.1 Relevanz von Umweltaspekten fur Reiseentscheidun g und Aufenthalt

Fur grundlegende Aussagen uber die Sensibilitat von Géasten fir Umweltbelange und die Bedeutung
von Umweltaspekten in Zusammenhang mit Urlaubsreisen wurden einschlagige Marktforschungsu n-
tersuchungen ausgewertet:

- Studienkreis fur Tourismus u nd Entwicklung e. V. 2005: Urlaubsreisen und Umwelt d Eine Untersu-
chung Uber die Ansprechbarkeit der Bundesbirger auf Natur - und Umweltaspekte in Zusammen-
hang mit Urlaubsreisen

- Forschungsvorhaben INVENT 2005: Traumziel Nachhaltigkeit 8 Innovative Tourismus konzepte
nachhaltiger Tourismusangebote fur den Massenmarkt

- FUR 2008 Klimaschutz und Reiseverhalten

- Faktor 3 AG, complexium 2010: Nachhaltiger Tourismus 2.0

Vorbemerkung

Die folgenden Ergebnisse thematisieren die unterschiedlichsten Face tten zur Affinitéd t der Reisenden
im Hinblick auf Umweltaspekte. Die meisten Untersuchungen basieren auf Befragungen. Bei der | n-
terpretation der Ergebnisse sollte berticksichtigt werden, dass Gleic hglltigkeit oder gar Ablehnung
gegeniiber Umweltschutz mittlerweile unerwiinscht sind. Daher ist es wenig Uberraschend, wenn die
Befragten auf direkte Fragen zum Umweltschutz mit einer hohen Zustimmungsquote antworten. Aber
auch wenn die hohe Umweltschutzaffinitat der Realitat entspricht, muss eine ideelle Uberzeugung &
wie noch zu sehen sein wird & nicht automatisch zu einem daran angepassten Verhalten fu hren.
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Generelles Umweltbewusstsein der Bevolkerung

Reprasentative Bevdlkerungsumfragen in Deutschland # zeigen, dass der Umwekschutz fir 91 % der
Bevolkerung eine wichtige Rolle s pielt. 84 % der Blrgerinnen und Birger sehen in ihrem Konsu m-
verhalten Mdglichkeiten, ihn zu unterstitzen. Allerdings ware die Berei tschaft zu umweltbewusstem
Verhalten bei 80 % noch hoher, wenn alle anderen Menschen sich ebenfalls daran beteiligten. Zu
Anderungen des Mobilitatsverhaltens zum Schutz der Umwelt sind 72 % bereit. Die Anderung des
eigenen Verhaltens darf aus Sicht der Mehrheit (61 %) jedoch nicht mit einer Verschlechterung des
eigenen Lebensstandards einhergehen.

Umweltorientierung und  Nachhaltigkeit im Allgemeinen

Alle Marktforschungsergebnisse bestétigen: Die Schlisselrolle in Bezug auf die eigene Urlaubsz u-
friedenheit spielen die intakte Natur und Umwel t . Di
mus und Ent wi ¢ k PPausdemdahr 2005 gibt Bekeh Brited mit 84 % an; fur 54 % stel-
len Naturerlebnismdglichkeiten bei der Reisezielentscheidung ein wichtiges Kriterium dar. Gemaf
dieser Untersuchung spielen alle anderen umweltbezog enen Aspekte zwar auch eine Rolle, nehmen
aber einen geringeren Stelle nwert ein:

- Rund die Halfte (51 %) bewertet die Umweltfreundlichkeit eines Urlaubsortes oder der Unterkunft
als wichtiges Kriterium fiir die Reiseplanung (34 % sind unentschieden; fir 14 % spielt es keine
Rolle).

- Nur ein geringer Teil (14 %) der Befragten fiihlt sich in seinem Urlaubsgefiihl beeintrac htigt, wenn
er auf Natur und Umwelt Ricksicht nehmen muss. Fir 64 % der Befragten stellt dies kein Problem
dar.

Grundsatzlich lassen diese Ergebnisse durchaus eine Affinitat zu umweltbezogene n Aspekten bei der
Reiseplanung erkennen. Beeinflusst wird diese Empfénglichkeit & so die Studie d besonders von der
Reiseerfahrung, den personlichen Vorlieben sowie der aktuellen Lebenssituation. Die Ansprechba r-
keit auf Umweltaspekte steigt zudem, wenn de n Gasten umwelt- oder naturorientierte Urlaubsmot i-
ve®! besonders wichtig sind. Zudem stehen Reisende mit einem hohen Qualitdtsanspruch den Th e-
men Natur und Umwelt aufgeschlossener gegentiber als andere.

Die Ergebnisse des Forschungsvorhabens INVENY? geben weitere Hinweise in Bezug auf die Bedeu-

tung von Nachhaltigkeit. Demnach wollen 70 % der Reisenden nichts von Umweltschutz oder Nach-

haltigkeit in Zusammenhang mit ihrem Urlaub wissen. Alle rdings wurden zwei Zielgruppen unter den

deutschen Reisenden ermittel t, die fir nachhaltige/6kologische Aspekte ansprechbar sind:

- Anspruchsvolle Kulturreisende (15 % der Bevolkerung) genieRen die kulturelle Vielfalt fremder
Lander und wollen diese im Urlaub mdglichst authentisch erleben. lhre Offe nheit, gekoppelt an ihre
gehobene Bildung, macht diese Urlauber aufgeschlossen fiir 6kologische und s oziale Fragen.

8 vgl. Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, 2008
9% vgl. Studienkreis fur Tourismus und Entwicklung, 2005

91 Natur erleben, gesundes Klima, aus der verschmutzten Umwelt herauskommen
92 vgl. Verbundpartner INVENT 2005

9 vgl. Verbundpartner INVENT 2005
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- Natur - und Outdoor -Urlauber (14 %) sind umweltbewusst, erlebnis - und familienorie ntiert. In den
Ferien suchen sie fur sich und die Familie authentische Erlebnisse in mdglichst unb eruhrter Natur &
auch, wenn es mehr kostet.

Bereitschaft zur Zahlung von freiwilligen umweltbezogenen Ausgaben

Im Zuge der Studie des SfTE haben 38% ihre Bereitschaft bekundet, fir den Schutz von N atur und
Umwelt am Urlaubsort 1 Euro pro Urlaubstag zu investieren, 39 % lehnten eine so Iche Aufwendung
ab. Zustimmung und Ablehnung halten sich in diesem Punkt nahezu die Waage. Dennoch ist ein
Uberraschend hoher Anteil tatsachlich bereit, sich finanziell am Umweltschutz vor Ort zu beteiligen.
Allerdings hangt diese Bereitschaft ve rmutlich damit zusammen, dass die Malinahmen am eigenen
Urlaubsort umgesetzt werden und zu einer Steigerung der Urlaubsqualitét vor Ort fuhren.

Nicht auszuschlie3en ist, dass die jeweilige Wirtschaftslage Auswirkungen a uf die Bereitschaft haben
kann, zuséatzlich in spezielle Umweltleistungen bei Reisen zu investieren.

Klima schutz im Urlaub

Angesichts des Klimawandels hat die gesellschaftliche Diskussion rund um das Thema Umweltschutz
an Brisanz gewonnen. Mdglichkeiten, die durch den Tourismus verursachte Emission von Treibhaus-
gasen zu reduzieren, bestehen durchaus. Allerdings hangt die Umsetzung in erheblichem Mafe von
der Akzeptanz der Gaste ab. Inwieweit klimafreundliches Verhalten bereits als Reisethema bei den
Menschen verankert ist, hat die FUR* genauer untersucht:

Klimafreundliche Verhaltensweisen spielen derzeit vor allem im Alltag eine Rolle. So werden be i-
spielsweise das Sparen von Energie im eigenen Haushalt bereits von 66 % und die Reduzierung der
PKW:Nutzung von 41 % der Bevdlkerung praktiziert. In Zusammenhang mit Reisen spielt die Beric k-
sichtigung klimafreundlicher Aspekte derzeit jedoch noch eine geringere Rolle. Um das Klima zu

schonen, unternehmen 22 % schon jetzt weniger Fernreisen, 21 % wahlen aus diesem Grund ein Ziel
in der Nahe. Die derzeit geringste Akzeptanz finden freiwillige Abgaben fir Umweltkompensation s-
leistungen in Verbindung mit einer Flugreise.

Auch bei den Absichten in Bezug auf kinftiges klimaschonendes Verhalten dominieren Verénderu n-
gen, die sich auf den Alltag auswirken. Bezogen auf das Reiseverhalten wadlen die meisten eher ein
Ziel in der N&he wéhlen (37 %), 28 % wollen weniger Fernreisen tatigen. Viele Vorséatze zu einer Ver-
haltensdnderung werden zwar geauf3ert, haben aber nicht unbedin gt Auswirkungen auf das Reise-
verhalten.

Die Untersuchungen zeigen, dass der Klimaschutz bei Reisenden durchaus préasent ist. Eine starke

Veranderung des eigenen Reiseverhaltens im Sinne des Klimaschutzes, ist jedoch (noch) nicht er-

kennbar. Zwar wird davon ausgegangen, dass der Klimaschutz zukinftig eine leicht steigende Bede u-

tung bei der Reiseplanung haben wird. Daneben werden aber auch nach wie vor andere Aspekte das
Reiseverhalten beeinflussen (zum Beispiel Kosten); der Kimas chut z wird dadkdienAei ne
sein.

% vgl. FUR2008
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Die kinftige Bedeutung des Klimaschutzes bei der Reiseplanung wird vor allem davon a bhangen,
welchen Stellenwert dieses Thema langfristig in der offentlichen Diskussion ei nnehmen wird. Hiervon
wird auch abhangen, wie sich der von den Gasten awsgelibte Handlungsdruck auf die Reiseregionen
entwickeln wird. Moglicherweise wird es fir den Gast zukunftig zu einer Selbstverstandlichkeit, dass
sich die Zielgebiete verstarkt mit Umweltbelangen auseinandersetzen und eine entsprechende A n-
gebotsgestaltung prasentieren.

Nachhaltigkeit als Thema in sozialen Netzwerken in Zusammenhang mit Reisen

Ob das Thema Nachhaltigkeit als relevantes Such und Entscheidungskriterium im Internet bereits

bei den Reisenden in Deutschland eine Rolle spielt, wurde im Rahmender St udi e ANachhal ti ¢

r i s mu $° urersOcbt. Ausgewertet wurden Suchanfragen von sieben deutschen Suchmaschinen

im Jahr 2009. Zusammenfassend lassen sich folgende Ergebnisse festhalten:

- Der Themenbereich Nachhaltigkeit hat im Zuge einer ersten Infor mationsrecherche in Zusammen-
hang mit Urlaub und Reisen noch keine Relevanz.

- Werden die Planungen rund um den Urlaub konkreter und geht es um die Auswahl und Diskussion
bestimmter Reisearten und -ziele, beziehen sich 2,7 % aller Beitrage in Foren, Blogs, Bewertung s-
portalen oder sozialen Netzwerken auf nachhaltige Themen und Aspekte.

- Die Definition von nachhaltigem Reisen gestaltet sich sehr differenziert und individuell, denn die
unterschiedlichsten Facetten spiegeln sich darin wider: Das Spektrum reicht v on der Kanutour Uber
Url aub auf dem Bauernhof, Campi kpgckinghis kirkzl e¢inergsehr
Aextremeno Aus plaub zu tause, dem U

- Zu einem der vorherrschenden Themen in den Netzwerken z&hlt die Klimaschutz-Thematik in Zu-
sammenhang mit der CO,-Bilanz beim Fliegen und die Folgen des Massentourismus im Allgemei-
nen.

Nachhaltigkeit und Umweltschutz spielen bei der allgemeinen Recherche nach Urlaubsa ngeboten
demnach eine untergeordnete Rolle. Erst wenn sich die Reiseplanungen konkretisieren, beschaftigt
man sich mit dieser Thematik.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Eine intakte Natur und Umwelt stellt ein zentrales Element fur die Urlaubszufriedenheit der Gaste

dar. Ein generelles Umweltbewusstsein ist bei einem Grof3teil der Bevolkerung zu erkennen. Die Be-
reitschaft zur Verdnderung des eigenen Konsumverhaltens besteht jedoch hé&ufig nur, solange keine
Einschréankungen des eigenen Lebensstandards hingenommen werden missen.

Bezogen auf die Reiseplanung sind die Gaste also duchaus empfanglich fur Umweltaspekte. Aus-
schlaggebende Kriterien fiir die Reiseplanung sind Nachhaltigkeit und Umwel tschutz jedoch nicht.
Vielmehr handelt es sich um zwei Aspekt neben vielen. Eine signifikante Veranderung des Reisever-
haltens aufgrund von Umweltbelangen ist nicht erken nbar.

Nur eine kleine Minderheit der Kunden ist explizit iber nachhaltige und umweltorientie rte Aspekte
ansprechbar. Eine ausschlieBliche Profilierung tber diese Themen wird demnach nicht reichen, um
sich am Markt behaupten zu kénnen. Erst wenn die Umweltorientierung Teil eines attraktiven G e-

9% www.faktor3.de, 18. Mérz 2010
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samtangebots ist und die Moglichkeit des Genusses und des Erlebens gegeben sind, steigt die Ak-
zeptanz. Umweltorientierung und Nachhaltigkeit diirfen aus Sicht des Gastes nicht mit Qualitatsve r-
lusten und generellen Einschrankungen verbunden sein. Die zukiinftige Bedeutung von Umwelta s-
pekten bei der Reiseplanung ist von der gesellschaftlichen Reaktion und o6ffentlichen Diskussion
abhéngig. Aktuell zeichnet sich jedoch keine signifikante Verschiebu ng der Gastepraferenzen hin zu
einer steigenden Nachfrage nach umweltorientierten Angeboten ab.

1.6.2 Beispiele fur die Berticksichtigung von Umwelt - und Nachhaltigkeitsaspekten in Ko m-
munen, Regionen und Netzwerken

Im Folgenden werden unterschiedliche Ansétze in Bezug auf die Verbindung von Nachhaltig-
keit/Umweltschutz und Tourismus vorgestellt. Die Beispiele sollen die Bandbreite der Méglichkeiten
widerspiegeln, wie Orte im Rahmen von touristischen Angeboten ihre Umweltorientierung unter B e-
weis stellen kdnnen. Das Spektrum reicht vom Aufgreifen von Teilaspekten bis hin zu einer strateg i-
schen Ausrichtung des gesamten Ortes auf Umweltaspekte.

Ferienregion Noérdlicher Bodensee: Angebot von klimaneutralen Ferien %
Seit 2009 bietet die Ferienregion Nérdlicher Bodens ee seinen Gasten klimaneutra-

I e Ferien an. I n Zusammenarbeit mi t - ‘/{
Werttemberg AGO ( EnBW) h aemeimdendier Eeridnrggioh 7 A |
das Programm APro KIlimao ent\sdcharlhmglfurdenl’_'

Klimaschutz im Allgemeinen ist es das Ziel, einen zuséatzlichen Anreiz fir den Be-

' Ben Urlaub genieBen - ¢
das Klima schiitzen

such der Ferienregion zu schaffen, indem den Gasten die Mdglichkeit zur Kompen- =
sation ihrer reisebedingten Emissionen angeboten wird. Dafiir investieren die b e-
teiligten Gemeinden und der Energieversorger 25 Cent pro Feriengast und Uber-
nachtung in klimabezogene Projekte .°7 Pro Jahr kommen auf diese Weke insgesamt 30.000 Euro
zusammen, die in Aufforstungsmafinahmen in Paraguay, Argentinien und Uganda umgesetzt wer-
den. Die Anzahl der gepflanzten Baume ist so bemessen, dass das durch die Anreise erzeugte CQ,
vollstandig und langfristig gebunden werden kann.

Um auf das Angebot aufmerksam zu machen und & -
allgemein fur den Klimaschutz zu sensibil isieren, ™ ...
wurden umfangreiche Informatione n auf den Inter-

netseiten (zum Beispiel ein Klimarechner, Beant-

wortung allgemeiner Klima schutzfragen) zusam-
mengetragen. Erganzend hierzu werden die Gaste ]
mittels Flyer informiert. Auch im Veranstaltungs ka-

lender finden sich Klimaschutz und Klimawandel

wieder. 2009 wurden beispielsweise das Kindermusic al AEi sbar , Dr . Ping
sowie das Puppentheater BA&adgpfégha. und die Energ

9% Telefonat am 08. April mit Ulrike Erath, Geschaftsflihrerin Ferienregion Nordlicher Bodensee, weitere | n-
formationen: www.noerdlicher -bodensee.klimaaktiv.de

97 Ziel ist es, dass sich die Urlaubsgaste zukiinftig auf freiwilliger Basis finanziell an diesem Konzept beteil i-
gen.
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Bewertung

Momentan ist die Resonanz seitens der Gaste noch relativ verhalten. Auch die Leistungstrager
greifen die Thematik nur sehr zégerlich in ihrer Vermarktung auf. Es wird daher geprift, inwieweit
auch die Umsetzung regionaler Projekte zukinftig eine Rolle spielen kénnen, um den ldentifizi e-
rungsrad mit dem Projekt zu erhéhen. Der Aspekt der klimafreundlichen Ferien spielt aus Sicht der
Verantwortlichen derzeit noch eine untergeor dnete Rolle bei der Reiseentscheidung. Vielmehr
wird es als attraktiver Zusatznutzen fir die Gaste angesehen. Man geht jedoch davon aus, dass
diese Thematik in den néchsten Jahren an Bedeutung gewinnen wird.

Ein weiteres Beispiel fur eine Tourismuskooperation von mehreren Orten im Hinblick auf Nachhalti g-
keitsaspekte sind die Alpine Pearls.

Alpine Pearls: Netzwerk mit sanften Mobilititsangeboten im Alpe  nraum %8

Alpine Pearls ist ein Zusammenschluss von 20 Tourismusorten
aus Deutschland, Frankreich, ltalien, Osterreich, Schweiz und
N pearls

Slowenien in den Alpen. Ziel dieses Netzwerks ist es, den umwet-

freundlichen Tourismus in den einzelnen Orten zu férdern. Der
Schwerpunkt liegt dabei besonders in der Schaffung von klima-
freundlichen Mobilitatsangeboten fur Urlaubsgaste, um etwaige

Umweltbelastungen infolge von Reisen minimal zu halten bezi e-
hungsweise von vornherein zu vermeiden. Daneben sollen aber
auch Themenbereiche wie Erhaltung der Landschaft, Naturschutz,
Energieversorgung aus erneuerbaren Quellen und der Einsatz von regionalen Produkten aufg e-
griffen werden.

Die Richtlinien der Alpine Pearls sind in einem verbindlichen Kriterienkatalog festgeha Iten. Jede
beteiligte P artnerregion muss bestimmte Mobilitats - und Tourismusstandards erfillen, die den

Grundsatzen der Nachhaltigkeit entsprechen. Hierzu zahlt unter and erem eine Mobilitdtsgarantie

fur die An- und Abreise sowie wahrend des Urlaubs vor Ort. Neben einem ausgepréagten offentl i-
chen Personennahverkehr sollen Shuttle-Taxis, Elektroautos und -fahrréder und Pferdekutschen
die Mobilitat vor Ort gewahrleisten. Der Gast soll keinerlei Einschrankungen in Sachen Fortbew e-
gung hinnehmen mussen und den Urlaub ohne Auto als Genuss empfinden. Um den Gast in Mo-
bilitatsfragen zu unte rstitzen, verpflichten sich die Orte, ein hohes Mal3 an Servicequalitat und
Beratungskompetenz im Bereich der Urlaubsmobilitat vo rzuhalten.

Neben der umfangreichen Ausgestaltung der Urlaubsmobilitit & dem Kernelement und damit
USP der Alpine Pearlsd steht daher jedes Jahr zusatzlich unter einem besond eren Motto, um
auch in anderen Bereichen die Umweltfreundlichkeit der Tourismusorte weiterzuentwickeln.
2010 wurde das Thema AKul iams@liungégndundnimtregidnklé Rrasu le |
te aufgegriffen.

9%  Telefonat am 01. April 2010 mit Dr. Peter Brandauer, Birgermeister der Gemeinde Werfenweng,
weitere Informationen: www.alpine-pearls.com, www.alpsmobility.net
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Entstanden ist das Netzwerk im Zuge von zwei aufeinander aufbauenden EU-Projekten (Alps Mo-
bility und Alps Mobility Il d Alpine Pearls), die vom 6sterreichischen Bundesministerium fur Land -
und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft initiiert und k oordiniert wurden (EU -
Programme INTERREG Il C und Il B, Alpine Space).

Aus dem Kreis der Alpine Pearls wird die Gemeinde Werfenweng exemplarisch vorgestellt.

Gemeinde Werfenweng (A): Vorreiter im Ne tzwerk Alpine Pearls °°

Die Gemeinde Werfenweng ist ein kleiner Hochgebirgsort in den

Osterreichischen Alpen und z&ahlt zu den Griindungsmitgliedern 2
der Alpine Pearls. Innerhalb dieses Netzwerks kann Werfenweng
. © . werfenweng
als Vorreiter verstanden werden, denn die klimafreundlichen
Alle Zeit der Welt

Mobilitdtsangebote erre ichen hier inzwischen eine sehr hohe
Qualitat und Quantitat.

Allerdings ist dies das Ergebnis eines langjahrigen Prozesses, der 1994 im Zuge der Erarbeitung
eines neuen Ortsleitbildes angeschoben wurde. Da die Géastezahlen stark gesunken waren, wurde
von Seiten der Hoteliers die Idee eingebracht, einen aut ofreien Ort zu schaffen und sich auf diese
Weise starker von den Wettbewerbern abzuheben. Schliel3lich wurde Werfenweng 1996 vom 0Os-
terreichischen Umweltministerium als Modellort zur Entwicklung von sanften Mobilitatsangeb o-
ten ausgewahlt. 1999 wurden die ersten sanften Mobilithitsangebote (SAMO) angeboten. Das
Konzept der sanften Mobilitdt wurde im Laufe der Jahre immer weiter modifiziert. Zu einem zen t-
ralen Element zahlt heute der SAMO Vorteilspassi®, mit dem Gaste, die mit der Bahn anreisen
oder ihre Autoschlissel beim Tourismusverband abgeben, kostenfrei auf das Mobilitatsangebot

des Ortes zuriickgreifen kénnen. Rund 20 % aller Gaste machen davon Gebrauch. Mit dem MO
Pass sind zahlreiche Gratisleistungen im Bereich der Zweckmobilitat (An - und Abreise, Einkaufen
wahrend des Aufenthalts) und der SpaRmobilitat verbunden. Hierzu gehtdren zum Beispiel der
Werfenweng-Shuttle, kostenloser Taxiservice, umweltfreun dliche Leihfahrzeuge!®, Sommer
Spal¥Fahrraderl®?, Fun-Fahrzeuge's, Leihrader, Fahrradtaxi, Roller und Réader (siehe Abb.54). Im
Winter kdnnen die SAMO-Gaste unter anderem Pferdekutschfahrten, Schneeschuhwandern, Ro-
delverleih, Lama-Trekking kostenfrei in Anspruch nehmen. Motor sportangebote mit Verbre n-
nungsmotoren werden ausdriucklich nicht angeboten, da sie nicht den Grundsatzen der Nachha |-
tigkeit en tsprechen.

Dem SAMGOKonzept kénnen sich auch Unterkunftsbetriebe anschlie3en. Von anfangs 17 Betri e-
ben ist die Anzahl der Teilnehmer inzwischen auf 42 gewachsen (rund 70 % der gesamten Gaste-
betten). Mittels einer Abgabe in Hohe von 60 Cent pro Ubernachtung & unabhéngig davon, ob der
Gast das MobilitAtsangebot tatsac hlich nutzt & beteiligen sich die angeschlossenen Betriebe an
der Finanzierung des Konzepts. Von diesem Betrag ermdglicht die Gemeinde unter anderem

9 Telefonat am 01. April 2010 mit Dr. Peter Brandauer, Blrgermeister der Gemeinde Werfenweng, weitere

Informationen: www.werfenweng.org, www.alpine-pearls.com
100 Eine Verwaltungsgebuhr in Hohe von 6 Euro wird jedoch fallig.

101 Wwie etwa Hybridfahrzeuge oder die sogenannten Grashupfer, die mit Biogas betrieben werden. Die Gaste

muissen allerdings den verbrauchsabhéngige n Treibstoff mit 10 Cent pro Kilomet er iibernehmen.
102 zum Beispiel Liegerader, Tandemrader und Gruppenrader
103 zum Beispiel Elektrofahrzeuge fiir 1-2 Personen sowie EFahrrader
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auch die Erweiterung des Fuhrparks an Spaf3mohilitdtsangeboten.

Auch wenn die Gaste mit der Bahn anreisen oder zumindest wahrend des Aufenthalts auf ihr Auto
verzichten, fallen dennoch CQ-Emissionen an. Fir eine vollstdndige Kompensation des CO,-
AusstoRes haben die Gaste die Moglichkeit, de Pa us c hal e AubludhenaDaeiuvrd die
spezifische Emissionsmenge der Urlaubsreise ermittelt und im Zuge von zusétzlichen Klima-
schutzmalRnahmen, zum Beispiel in Brasilien, ausgeglichen. Die Kosten hierfir werden vom Tou-
rismusverband Werfenweng tberno mmen. Die Géaste reagieren derzeit noch recht zurtickhaltend
auf das Angebot. Werfenweng mochte seine Bemihungen jedoch ohnehin stéarker auf die Ver-
meidung statt auf die Kompe nsation von Emissionen ausrichten. Urspriinglich ist das Konzept

zwar eher aus rein wirtschaftlichem Interesse heraus entstanden. Doch dann hat der Umweltg e-
danke selbst einen immer gréReren Stellenwert erhalten. Ziel ist es daher auch, die Gaste fir ein
umweltfreundliches Verhalten zu sensibilisieren und zum Umdenken zu bewegen.

Bewertung

Das Interesse an diesem Angebot wird aus Sicht des Tourismusverbandes positiv eingeschétzt.
Schon in den ersten vier Jahren nach Einfiihrung der SAMO-Angebote sind die Ubernachtungen
um rund 30 % gestiegen. Auch der Anteil der Gaste, die mit der Bahn anreisen, hat zugenommen.
Vor dem Projekt waren es 6%, inzwischen nutzen 25 % der Gaste diese Moglichkeit. Dank der
Umweltbemihungen in der Gemeinde werden nach Angaben des Tourismusvabandes jahrlich
mehr als 400 Tonnen CQ eingespart.

Seit der Verstarkung der Klimadiskussion sind in Werfenweng zusatzlich positive Effekte in pun k-
to Nachfrage zu spuren. Der Anteil von SAMGGasten nimmt stetig zu. Uber 50 % der Neugaste
kommen inzwischen aufgrund des sanften Mobilitdtsangebots nach We rfenweng. Inzwischen
wachst auch der Handlungsdruck von Seiten der Gaste in Richtung vollstandiger Autofreiheit. In
den nachsten Jahren soll Schritt fur Schritt di e Autofreiheit umg esetzt werden.

Werfenweng hat im Laufe der Zeit zahlreiche nationale und europaische Umweltpreise gewo n-
nen. Auf diese Weise waren fortlaufend ein offentliches Interesse und damit auch die Présenz in
den Medien gegeben.

Abb. 54: Beispiele fur das ASpaRo-Mobilitat sangebot in Werfenweng

Quelle: www.werfenweng.org
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Mit der rheinland -pfalzischen Gemeinde Morbach soll nun ein Beispiel vorgestellt werden, bei dem
sich ein Ort ¢ber das Thema 0AMa ch ddoteitHipgichtEnSdeney i eer z e |
gesetzt hat.

Energielandschaft Morbach: Nachhaltige Energieerzeugung 10
1996 wurde das Konversionsprojekt Morbach , ein 145 Hek-

tar groRes Munitionsdepot der US -Luftstreit krafte, in der
gleichnamigen G-ememde als okolog.a.lschets .ModellprOJeIﬁt Energielandschaﬂ
des Landes Rheinland-Pfalz ausgewahlt. Einige Jahre spa-

ter beschloss die Verwaltung, das ehemalige Bombenlager

starker fur die nachhaltige Gewinnung regen erativer Energien aus Wind, Sonne und Biomasse zu
nutzen. Errichtet wurden daher zunachst 14 Windkraftanlagen, ein Solarkraftwerk sowie ein gr o-
Res Solartestfeld. Spéater wurde noch eine Biogasanlage in Betrieb genommen.

Von Anfang an sah das Konzept der Energielandschaft vor, neben der Lieferung von umwet-
freundlicher und CO;-neutraler Energie auch den Tourismus und die Wissensvermittlung in S a-
chen umweltfreundliche und nachhaltige Energien zu integrieren. Ab 2003 wurden deshalb Fi h-

rungen auf dem Gelande angeboten.

Bewertung

Laut Aussagen der Gemeinde ist das touristische Interesse an der Energielandschaft in den letz-
ten Jahren gestiegen, obwohl so gut wie kein entsprechendes Marketing betrieben wurde. Prof i-
tieren konnte besonders der Tagestourismus. Interessa nterweise hat sich das Verstandnis fir die
Gewinnung nachhaltiger Energien nach Einschatzung der Gésteflhrer in den letzten Jahren ge-
wandelt. Wurden Windkraftanlagen zu Beginn des Projekts noch kritisch im Hinblick auf das
Landschaftsbild betrachtet, wird das Umweltengagement inzwischen deutlich posit iver bewertet.
Seit2008 i st die Gemeinde Morbach drlisterrationaes lenes-c
gieschaustralle Europasd, di e als Vorzeigeprojekt im Bel
baren Energiensektor gilt. Derzeit befindet sich ein Informationszentrum im Bau, um die Themen
erneuerbare Energien und Energieeinsparung multimedial aufz ubereiten. Auch das Marketing
soll ab Sommer intensiviert we rden.

Bei der Gemeinde Bad Hindelang handelt es sich um einen Ort, der sich bereits in den 1980er Jahren
seinen Platz in der Okotourismusnische gesucht und iiber seine vorbildl iche Umweltorientierung
mittlerweile einen groRen Bekannthei tsgrad erarbeitet hat.

Okomodell Hindelang: Verbindung von Tourismus und Ok  olandbau 105

In den 1980er Jahren drohte die Europaisierung der Landwirtschaft die kleinstrukturierten berg-
landwirtschaftlichen Betriebe auszuléschen und damit die 6kologische Vielfalt der Taler und Ho-
hen zu vernichten. Die Tourismusgemeinde erkannte die Gefahr, dass der landschaftliche Reiz
ohne die Bauern verschwinden und die Attraktivitat fir die G& ste verloren gehen koénnte. 1987

104 Telefonat am 14. April 2010 mit Michael Grehl, Gemeindeverwaltung Morbach, weitere Informationen:
www.energielandschaft.de

105 Telefonat am 09. April 2010 mit Max Hillmeier, Kurdirektor Bad Hindelang, www.hindelang.de
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wurde im Zuge eines LeitbiHidhaprdasngdexendavs ck¥
zum Ziel, einen grof3flachigen Schutz der Kulturlandschaft vorzunehmen, um eine wesentliche
Basis fur den Tourismus zu erhalten. So wurden seitdem gut 85 % der Gesamtflache unter Land-
schafts- und Naturschutz gestellt. 1992 schlossen 86 Landwirte mit der Gemeinde Bad Hindelang
das Abkommen, kiinftig ihre Flachen nach 6kologischen Gesichtspunkten ausschlie3lich extensiv
zu bewirtschaften und auf den Einsatz von Handelsdiinger zu verzichten. Fir die entstehenden
Ertragsminderungen wurde ihnen Giber mehrere Jahre eine Ausgleichszahlung aus Steuergeldern
zur Verfugung gestellt.

Gleichzeitig war es das Ziel, die aus der Landwirtschaft gewonnenen Erzeugnisse wieder ver-
mehrt vor Ort zu verarbeiten und direkt zu vermarkten. So wu rde die Hindelanger Bauernver-
marktungs - GmbH & Co. KG gegriindet. Der Vertrieb der Produkte erfolgt heute vorwiegend tber
eine Vielzahl kleiner Hofladen. Zunehmend greifen auch die lokalen Gastronomen auf die regi o-
nalen Produkte zuriick, was bei den Géasten auf positive Resonanz stof3t.

Infolge einer Reihe umfangreicher Investit ionen in die lokale Infrastruktur wurde im Jahr 2000
das Leitbild vom ¥komod e l-und Kulturteiismes mit $cbwe nplinktenn
im Gesundheits- und Sportbereich weiteren twickelt. Dieser Ansatz soll einen Ubergang vom ur-
spriinglich reinen Okotourismus hin zu einer nachhaltigen To urismusentwicklung leisten. Das
Okomodell stellt heute aber immer noch einen wesentl ichen Baustein des Tourismus dar. Fiir die
Gaste stehen allerdings weniger die Umweltbemihungen an sich im Vordergrund, sondern vie |-
mehr das daraus resultierende Ergebnis. Denn aufgrund dieses Engagements versprechen sie
sich eine intakte Natur und ein gesundes Klima. Auch die Hindelanger haben festgestellt, dass
seit der Klimadiskussion ein gréf3eres Interesse am Umweltengagement ihrer Gemeinde b esteht.

Die in Mecklenburg-Vorpommern vermarktete Waldaktie ist ein Beispiel fUr eine Initiative auf La n-
desebene, bei der ein ganzes Bundesland zu seiner Verantwortung als Reiseziel und dem damit ver-
bundenen Reiseverkehr steht und den Gasten wie auch den Einheimischen o6ffentlichkeitswirksam
Kompensationsleistungen fir den erzeugten CO »-Ausstol3 anbietet.

Mecklenburg -Vorpommern : Waldaktie 1%
Im Jahr 2007 hat Mecklenburg-
Vorpommern das Angebot einer Waldak-
tie eingefuihrt. Das Gemeinschaftsprojekt
des Tourismusverbandes Mecklenburg-
Vorpommern e. V., des Ministeriums fir
Landwirtschaft, Umwelt und Verbrau-
cherschutz sowie der Landesforstanstalt
gilt als gutes Beispiel fur die Verkni p-
fung von Umweltbildung und Tourismus .
Die Aktie kann zu einem Preis von 10

Euro erworben werden. Mit den Einnah-
men werden auf einer Flache von 10 m2

106 www.waldaktie.de
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Baume gepflanzt, wodurch die im Urlaub einer vierkopfigen Familie en tstehenden COg-
Emissionen (einschlie Blich An- und Abreise von 500 Kilometern) vollstédndig ausgeglichen wer-
den. So haben die Gaste die Mdglichkeit, sich aktiv an der Entstehung eines Tourismuswaldes zu
beteiligen und gleichzeitig die CO ,-Bilanz ihres Urlaubs neutral zu gestalten. Dabei kénnen sie
einen gespendeten Baum auch selbst einpflanzen . Hierzu werden in Abstanden offizielle Pflan z-
termine fir Waldaktionare angeboten.

Bewertung

Bis Ende 2009 wurden rund 9.500 Waldaktien verkauft. Die so entstehenden Klimawalder, von
denen es mittlerweil e neun gibt, sollen zusatzlich touristisch vermarktet we rden. Es ist geplant,
anhand von Schautafeln, Fuhrungen und Bildungsveranstaltungen tber die Bereiche Klim a und
Klimaschutz sowie Uber die Leistungsfahigkeit der wachsenden Baume zu informieren. Inzwi-
schen macht das Konzept Schule, denn Waldaktien kdnnen neuerdings auch in Bosnien-
Herzegowina erworben werden. Und auch in SachsenAnhaltl®” sind &hnliche Ansatze zu be-
obachten.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die sechs Beispiele haben gezeigt, in welch unterschiedlicher Form Umweltorientierung und Nac h-
haltigkeit von Tourismusorten aufgegriffen werden kénnen. Es wurde deutlich, dass es nur wenige

Orte geschafft haben, sich tatsachlich Uber eine Umweltorientierung im Tourismus zu profilieren. Aus

den Beispielen lasst sich keine pauschale Aussage zu der damit einhergehenden Nachfrageentwick-
lung/zur Resonanz beim Kunden ableiten. Eine Nachfragesteigerung konnten nur jene Destinationen

erreichen, die einen ganzheitlichen strat egischen Ansatz verfolgt habe n und das Umweltengagement
Uber die reine Marketingschi ene hinaus vorantrieben.

Der Aufbau eines Umweltimages aus touristischen Gesichtspunkten lohnt sich offenbar erst dann,

wenn die Umsetzung ein hohes Niveau an Qualitdt und Quantitat erreicht. Dies ist nur im Zuge eines
langjéhrigen strategischen Prozesses zu erzielen. Ansonsten werden Umweltaspekte eher als Zu-
satznutzen vom Gast wahrgenommen. Eine automatische Nachfragesteigerung ist damit jedoch nicht

verbunden.

1.6.3 Leitgedanken zur touristischen Umwelt orientierung von Kommunen sowie Handlung s-
felder

Leitgedanken zur touristischen Umweltorientierung von Kommunen

Die Erfahrungsberichte der Fallbeispiele liefern wichtige Informationen in Bezug auf die Anforderu n-
gen und Erfolgsfaktoren von umweltorientierten Profilierungsanséatzen sowie fur Problembereiche
und Herausforderungen. Aus den vorgestellten Beispielen und den Erge bnissen der Marktforschung
wurden folgende Leitgedanken abgeleitet, die im Zuge einer mdglichen Umsetzung von Umwelta s-
pekten relevant sind und daher von Orten, die Ahnliches tiberlegen, bedacht werden sollten:

107 Kampagne der Investitions - und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH und des Tourismusverbandes
SachsenAnhalte.V. : r Aite Karte zeigeno
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Abb. 55:  Leitgedanken zur Umweltorientierung

Der Aufbau eines Umweltimages ist kostenintensiv, langwierig und erfordert

einen Leitbildprozess! Die Einbindung m  dglichst vieler Akteure ist zwingend
erforderlich!

Profilierung mit Umweltaspekten kann nur  Uber Qualit &t, Konsequenz des Angebots
und einen hohen Innovationsgrad erreicht werden!

Umweltaspekte m issen dem Gast einen Mehrwert bieten!

Umweltorientierung muss sich in Erlebnisangeboten widerspiegeln und SpalR machen!
Auf die Verpackung kommt es an!

Nachhaltiger Urlaub darf nicht mit dem Gef {hl von Komforteinbu Ren verbunden sein!

Emotionalit &t der Angebote als Erfolgsfaktor! Zu viele Fachinformationen sch  recken ab!

Ganzheitliche touristische Umweltorientierung muss nicht nur Tou risten gerecht
werden!

Die Investition in umweltorientierte Kompensationsleistungen sol Ite in einem
raumlichen Zusammenhang zur Urlaubsregion stehen, um eine st  arkere Identifizierung
mit den Ma Bnahmen zu erreichen!

Quelle: dwif 2010

1. Der Aufbau eines Umweltimages ist kostenintensiv, langwierig und erfordert einen Leitbil d-
prozess! Die Einbindung méglichst vieler Akteure ist zwingend erforde rlich!
Erfolgsfaktoren:

- Leitbildprozess: Eine starke, glaubwiirdige Umweltorientierung kann nur dann Erfolg h aben, wenn
diese gemeinsam mit allen touristischen Akteuren % und der Bevolkerung erarbeitet wurde und
Uber die anvisierten MalBnahmen ein weitestgehender Konsens besteht. Hierfur ist ein Leitbildpr o-
zess erforderlich.

- Umweltorientierung wird  vor Ort gelebt: Umweltorientierung kommt nur dann glaubhaft beim
Gast an, wenn auch die einheimische Bevdlkerung nach diesen Grundsatzen lebt und handelt.

- Langfristig angelegter Prozess: Die Umsetzung von Umweltbelangen sollte als langjahriger Pr o-
zess angelegt sein und sukzessiv erfolgen. Bis ein glaubhaftes Umweltimage aufgebaut ist, kann es
Jahre dauern. Alle Akteure bendtigen Zeit und missen die Mdglichkeit haben, sich langsam an Ver-
anderungen gewohnen zu kénnen. Eine rasche Durchsetzung ist nicht zielfli hrend.

- Anstol3finanzierung: Die Konzipierung und Umsetzung einer Umweltausrichtung ist sehr kosteni n-
tensiv. Fast alle Beispiele konnten nur realisiert werden, weil Anschubfinanzierungen zur Verf -
gung standen.

108 Bevolkerung, Politik, Beherbergung, Fachverbande (zum Beispiel Naturschutz) etc.
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2. Profilierung mit Umweltaspekten kann nur uber Qualitéat, Konsequenz des An gebots und
einen hohen Innovationsgrad erreicht werden!
Erfolgsfaktoren:

- Hohe Qualitat: Soll der Umweltaspekt bei der Vermarktung der Tourismusorganisationen als prof i-
lierendes Element im Vordergrund stehen, muss eine hohe Qualitat und ein hohes Mal3 an Konse-
guenz an den Tag gelegt werden.

- Uberzeugung: Der Ort muss den Beweisantreten, dass das Umweltengagement nicht nur Teil einer
Marketingstrategie ist, sondern aus ehrlicher Uberzeugung heraus praktiziert wird.

- Innovationen: Diese Uberzeugung muss sich in der Ausgestaltung der Angebote wide rspiegeln,
was einen hohen Aufwand erfordert. Erreicht die Umweltorientierung jedoch ta tséchlich eine hohe
Qualitat und einen hohen Innovationsgrad, so wird dies oftmals mit einem starken Medienecho b e-
lohnt.

3.  Umweltaspekte missen dem Gast einen Mehrwert bieten !
Erfolgsfaktoren:

- Mehrwert f Ur den Gast: Es muss deutlich sein, welche Vorteile und welchen Mehrwert die umfas-
sende Umweltorientierung des Ortes und seiner Leistungstrager dem Gast bietet. Aus Sicht der
Gaéste reicht es nicht, nur ein einzelnes Zeichen in Sachen Umwetschutz zu setzen. Es muss damit
ein personlicher Nutzen in Zusammenhang mit der Urlaubsreise verbunden werden, der ideale r-
weise auch keine Zusatzkosten mit sich bringt (Beispiel: Angebot der sanften Mobilitat in Werfe n-
weng).

4. Umweltorientierung muss sich in Erlebnisangebo ten widerspiegeln und Spafl machen! Auf
die Verpackung kommt es an!
Erfolgsfaktoren:

- Authentische Erlebnisprodukte: Die reine Demonstration von Umweltorientierung oder Nachha |-
tigkeit gentigt nicht, um eine breite Gastegruppe anzusprechen. Das Aufgreifen von Umweltaspek-
ten kann nur dann Erfolg haben, wenn diese Teil eines attraktiven Erle bnisangebots sind, das SpalR
macht, authentisch ist sowie Genuss und Lebensfreude widerspiegelt.

- Einflgen in die Marketingstrategie: = Zudem sollte sich die Umweltorientierung auch immer pass-
genau in die spezifische Marketingstrategie der Tourismusregion einfligen und nicht als separates
Thema neben anderen stehen (siehe Werfenweng).

- Genuss im Vordergrund: | ns ges amt muss nicht zwi ngendkdiet
Vordergrund stehen, sondern vor allem der Genuss.'® Umweltorientierung fu ngiert also eher als
Zusatzargument (Alch genieCe ein Angebot unad-
schutzo) .

109 Zum Beispiel liegen regionale Produkte absolut im Trend. Fir viele Gaste steht vermutlich nicht der nac h-
haltige Ansatz im Vordergrund, sondern das authentische Erleben der regionalen Gastronomie/Esskultur
beim Genuss der Produkte.
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5.  Nachhaltiger Urlaub darf nicht mit  dem Gefiihl von Komforteinbu Ren verbunden sein.
Erfolgsfaktoren:

- Keine personlichen EinbuBBen: Bei nachhaltigen Angeboten besteht oftmals die Angst vor einem
Verlust an Genuss, SpalR und individueller Freiheit. Umweltengagement darf daher nicht mit Ein-
schrankungen fir den Gast verbunden sind. Vielmehr miissen qualitativ gleichwertige Alternativen
bereitgestellt werden (Beispiel: Bei Verzicht auf das Auto mi ssen alternative Mobilitditsangebote
vor Ort zur Verfigung stehen.).

6. Emotionalitéat der Angebote als Erfolgsfaktor! Zu viele Fachinfo  rmationen schrecken ab!
Erfolgsfaktoren:

- Emotionalitédt bei der Angebotsgestaltung: Umweltorientierung muss emotional ausgestaltet
sein, so dass die Gefiihle und Sehnstichte der Menschen aktiviert werden. Bei zu vielen harten und
wissenschatftlich formulierte n Fakten besteht die Gefahr, den Gast abaischrecken, denn sie lassen
sich oftmals nur schwer in einen Zusammenhang mit erhols amem Urlaub bringen.

7. Ganzheitliche touristische Umweltorientierung muss nicht nur Touristen gerecht we rden!
Erfolgsfaktoren:

- Konsequenz in allen Bereichen: Profiliert sich eine Tourismusgemeinde mit Umweltaspekten g e-
geniiber Touristen, werden auch andere Organe (zum Beispiel Naturschutzverbéande) die Qualitat
der fachlichen Umsetzung in allen Bereichen (Beispiel: Investitionen in den Bau von Stral3en oder
Freizeiteinrichtungen) verfolgen und bewerten. Auch dieser Kritik missen die getroffenen Ma 13-
nahmen standhalten.

8. Die Investition in umweltorientierte Kompensationsleistungen sollte in einem raumlichen
Zusammenhang zur Urlaubsregion s tehen, um eine starkere Identifizierung mit den Ma  3-
nahmen zu erre ichen!

Erfolgsfaktoren:

- AusgleichsmalRnahmen vor Ort: Marktforschungsergebnisse und Beispiele verdeutlichen, dass
Umweltabgaben mehr Aussicht auf Erfolg haben, wenn sie direkt vor Ort realisie rt werden kénnen
und damit auch fur den Gast sichtbar sind. Dadurch wird eine stérkere Identifikation mit den Ma 13-
nahmen erreicht und so die Akzeptanz erhoht (Beispiel: Waldaktie). Die Gaste kdnnen sich an der
Umsetzung beteiligen und haben die Mdéglichkeit, ihr eigenes Urlaubsland aktiv mitzugestalten und
gleichzeitig einen Beitrag zum Umwel tschutz zu leisten.

Handlungsfelder zur Erzielung von mehr Nachhaltigkeit im Tourismus

Grundsatzlich missen MalRhahmen zur Umsetzung derartiger Leitgedanken ein hohes Mafl3 an Qual-
tat aufweisen, bevor sie sich tatsachlich zum Aufbau eines Umweltimages eignen. Aus Abbildung 57
gehen die verschiedenen Handlungsfelder hervor, die zur Erreichung von mehr Nachhaltigkeit im

Tourismus relevant sind. Die Umsetzung der aufgelistete n Themenfelder sollte auch immer mit einer

moglichst umfangreichen Betreuung und Info rmation der Gaste einhergehen. Auf diese Weise lassen
sich eine Sensibilisierung fir Umweltbelange und mehr Verstandnis fiir umweltorientierte Mafl3na h-
men erreichen. Zudem besteht die Mdglichkeit, das Reiseverhalten des Gastes zu lenken und das
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Ausweichen auf umweltfreundliche Alternativen zu e rleichtern. Das kann Uber gezielte Beratung und
ein Angebot an entsprechenden Serviceleistungen erreicht werden.

Viele Anregungen in Bezug auf die mdgliche Umweltorientierung von Destinationen liefern die Krit e-
rien!® von Viabono. Diese kdnnen fir Tourismusorte einen wesentlichen Orienti erungsrahmen fir
mehr Umweltengagement bieten. Auch die Empfehlungen des Umweltbundesamts ' enthalten wich-
tige Hinweise in Bezug auf die nachhaltige Gestaltung von Tourismusorten. Insgesamt gesehen sollte

das Umweltengagement einer Destination schon deshalb auf der Agenda stehen, um die natirlichen

Ressourcen zu schitzen. Nur auf diese Weise kann es gelingen die wesentlichen Grundvorausset-
zungen (intakte Natur und Landschaft, Ruhe) fur einen funktionierenden Tourismus zu e rhalten.

Abb. 56: Mdgliche Handlungsfelder zur Erzielung von mehr Nachhaltigkeit im Touri smus

Sensibilisierung der Gaste fur Umweltbelange: Information/Kommun ikation

Mobilit &t/Verkehr: An- und Energie/Klima: CO,-Reduktion, Energieein-
Abreiseerleichterungen f r Gaste sparung, Nutzung von regenerativen Energien
ohne PKW, Ausbau®OPN\tNetz, sanfte in touristischen Einrichtungen

Mobilit atsangebote vor Ort,

Verkehrslenkung Wasser/Abwasser:

Reduzierung des Trinkwasser-
verbrauchs in touristischen
Einrichtungen, Reduktion der
Abwasserbelastung

Larm: Larmvermeidung,
Reduzierung der
Larmbelastung,
Larmminderungsplan

Regionalisierung: Ankurbelung von
regionalen Produktkreisl aufen, Ko-
operation mit Erzeugern, regionale
Produkte u.a. fur Gastronomie

NACHHALTIGKEIT

Abfall: Vermeidung, Trennung
und Recycling von Abféllen in
touristischen Einrichtungen

Umweltmanagementsystem: Bildung: Schulungund
Definition von Umweltschutzzielen, Weiterbildung von Mitarbeitern
touristischer Einrichtungen im

im Tourismus

Erarbeitung Umweltprogramm
9 prog Natur- und Umweltschutzbereich
Siedlung/Architektur: Reduzierung von

Flachenverbrauch, regionaltypische Ortsbild, Natur - und Kulturlandschaft:
Bauweise, Einsatz umweltvertraglicher S Erhaltung und Verschénerung des
Produkte/Materialen beim Bau oder bei der regionaltypischen Ortshildes, Schutz und
Ausstattung touristischer Einrichtungen Pflege von Natur- und Kulturlandschaft

Lenken von umweltfreundlichem Gasteverhalten: Beratung und Serviceleistungen

Quelle: dwif 2010 auf Basis Viabono-Kriterien fiir Destinationen sowie Empfehlungen Umweltbunde samt

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Fir den Aufbau eines glaubhaften und konsistenten Umweltimages sind ein hoher Au fwand und ein
moglichst ganzheitliches Bemuihen im gesa mten Ort erforderlich. Die beschriebenen neun Leitg e-
danken zu einer stimmigen Umweltorientierung geben wicht ige Hinweise zu den Erfolgsfaktoren.
Daruber hinaus werden die Handlungsfelder umrissen, die bei einer gan zheitlichen Profilierung in

jedem Ort zu beachten sind.

120 ABewer bungsunt er |d&eer ifnart i Wineeman o
11 www.umweltbundesamt.de/ius/nachhaltiger -tourismus/index.htm , 10. Marz 2010
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164 Umweltorientierung im Tourismus in Schleswig  -Holstein: eine Bestandsaufnahme

Die Bewertung der Umweltorientierung in den Tourismusorten Schleswig -Holsteins erfolgt an dieser
Stelle nur unter touristischen Gesichtspunkten. Eine umfassende fach liche Beurteilung der Umwel t-
mafinahmen ist an dieser Stelle nicht zu leisten.

Zum Zwecke einer Bestandsaufnahme wurden Tourismusorganisationen und Kommunalverwaltu n-
gen einiger Tourismusorte dahingehend Uberprift, ob dort Umweltschutzaspe kte bereits im Rahmen
der touristischen Vermarktung eine Rolle spielen. Hierzu wurden die entsprechenden Internetauftri  t-
te gepruft.

Umweltorientierung als Profilierungsmerkmal von schleswig -holsteinischen Tourismusorganis a-
tionen und Kommunen

Grundsatzlich sind in Schleswig-Holstein zahlreiche Projekte und Aktivitdten im Bereich Klimaschutz

und Energieeffizienz zu beobachten. Es gibt kaum eine Region, eine Stadt oder eine Gemeinde, die

sich nicht in diesen Bereichen engagiert. Die zahlreichen Projekte kbnnen an dieser Stelle nur bei-

spielhaft vorgestellt werden, stehen aber stellvertretend fir u mfangreiche Bemiihungen im Lande:

- Klimaschutzkonzept des Kreises Nordfriesland:  Der Kreis Nordfriesland erstellt aktuell ein Klim a-
schutzkonzept mit dem Fokus auf Energie und Verkehr. Derzeit finden hierzu vertiefende Unters u-
chungen statt, um ab 2011 mit dem Klimaschutzmanagement beginnen zu kénnen. Auch im B e-
reich Tourismus werden Einsparpotenziale von CO,-Emissionen eruiert und entsprechende Ma 3-
nahmen zur Reduktion entwickelt.

- Integrier tes Klimaschutzkonzept fur die Hansestadt Libeck:  Auch Lubeck hat sich vorgenom-
me n , zur Agre¢nen ¥kostadt des Nordenso zu werden. B
malnahmen?2 umgesetzt werden, um damit einen Beitrag zum Klim aschutz zu leisten. Vorgesehen
sind unter anderem MaRnahmen im Bereich Tourismus. Hierzu gehéren beispielsweise Uberlegu n-
gen zu Solardachern auf Ferienhdusern und Solarduschen am Traemiinder Strand.

- Griiner Brief Timmendorfer Strand: Ei nen AGr ¢ ¢nen Briefo miflrVérdnol ogi sc'l
stalter hat Timmendorfer Strand entwickelt. Ziel ist es, die Durchfuhrung von Veranstaltungen so
umweltschonend wie moglich zu konzipieren und umzusetzen. Thematisiert werden die Auf - und
Abbauarbeiten, die An- und Abreisen der Gaste, die Vermeidung von Larm in Folge des anfallenden
Verkehrs oder auch der bevorzugte Einsatz von regionalen Produkten.

Umweltwettbewerbe

Die Teilnahme an Wettbewerben spielt eine wichtige Rolle bei der allgemeinen Profilierung mit U m-
weltaspekten in Kommunen. In Schleswig-Holstein finden sich zahlreiche Preistr &ger von nationalen
und internationalen Wettbewerben. Die Regionen, Stadte und Orte dok umentieren damit eine hohe
Qualitat in bestimmten Umweltbereichen. Besonders bei den jahrlichen Wettbewerben der Deu t-
schen Umwelthilfe e. V. fanden sich mehrfach schleswig-holsteinische Stadte und Orte unter den
Gewinnern!®® wieder.

112 Auf diese Weise sollen bis zum Jahr 2015 rund 180.000 Tonnen CQ eingespart werden.
113 Die Gewinner aus den verschiedenen Jahren sind abrufbar unter www.duh.de.
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- Energie- und Klimaschutzkommune n Kiel und Ratekau: Kiel erhielt 2005 die Auszeichnung
AEnergiesparkommuned und ein Jaohmmmusnpe?ot.e r2 0d0e9n sTeittzetle A
Ratekau erneut ein schleswig-h ol st ei ni scher Ort bei di esema-nati ona
schutzkommunedo durch. Di e St adt BuRdesumiehhauptstadtrid e ber e
Naturschutz" ausgezeichnet. Generell findet in Ratekau umfangreiches Umweltengagement statt,
woriber auch im Internet zahlreiche Informationen zu finden sind.

- A E n e rQiyingiasieger aus Schleswig -Ho | s t eSein 8007 fiihrt die Innovationsstiftung
Schleswig-Holstein mit Unterstutzung von Partnern ein e Energie-Olympiade durch. Ausgezeichnet
werden vorbildliche kommunale Projekte zur Energieeffizienz. Punkten konnten bisher unter and e-
rem Flensburg, Libeck, aber auch der Kreis Dithmarschen, Meldorf, Norderstedt, der Kreis Rends-
burg-Eckernforde, Schleswigund St. Michaelisdonn.

-ABioenBegienen Nordfriesl and Hunedvah8en istinvliiesem Zusdmi s donn o :
menhang auch der Wettbewerb des Bundesministerium s fur Ernahrung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz (BMELV) ABioenergie-Regioneno . Gertf Werden Netzwerke mit innovativen
Konzepten zur Erzielung von mehr Wertschépfung im Bereich der Bioenergie. Aus Schleswig
Holstein zahlen St. Michaelisdonn und die AktivRegion Nordfriesland zu den 25 Bioenergieregi o-
nen in Deutschland, die im Rahmen dieses Wetthewerbs eine finanzielle Férderung erhalten.

Weitere Projekte und Initiativen

- Alianza del Climae. V..Vi el e Orte beteil i gen -Bundni&dezeurdpdischean dem A
Stadte mit indigenen Vélkern der Regenwalder/Alianza del Clima e. V. au.denMitgliedern zahlen
beispielsweise Fehmarn, Malente, Kiel, Libeck, Rendsburg und Schleswig.Ziele dieses Netzwerks
sind die Verringerung der klimaschadlichen Emissionen in den nérdlichen Indus triestaaten und der
Schutz des Regenwaldes.

- Larmaktionsplan e: Auch der Larmvermeidung nehmen sich einige Orte in Schleswig-Holstein an.
Es Uberrascht nicht, dass sich gerade Stadte um die Reduktion von Larmemissionen bemihen.
Auch Flensburg, Kiel und Libeck haben einen Larmaktionsplan erstellt.

- Mobilitatskonzepte : Im Bereich von Mobilitat sind teilweise durchaus Ansatze erkennbar, um Géas-
te wie Einheimische zur Nutzung von o6ffentlichen Verkehrsmitteln zu bewegen. So hat die Stadt
Kiel auf ihren Internetseiten an prominenter Stelle Informationen zur Servicezentrale und Radstati-
on AUmsteigero eingestell t. -DodRadwége mie Busmand Fisde-ch ¢ber
schiffverbindungen sowie die glinstigsten Alte rnativen zum eigenen Auto informieren. Ziel ist es,
mehr Gaste und Einheimische fir offentliche Verkehrsmittel zu gewinnen und damit einen Beitrag
zum Klimaschutz leisten.

Die Stadt Ratekau hat zudem einen Klimarechner'*4 ins Netz gestellt und tragt damit al Igemein zur
Sensibilisierung von klimafreundlichem Verhalten bei.

In mehreren Orten finden Aktionen statt , die zu Autoverzicht und CQ,-Einsparung motivieren so |-
len. Diese richten sich aber eher an Einheimische als an Gaste. Teilweise enpfehlen die Uberpriften
Orte aber ihren Gasten eine Anreise mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln, we iterfihrende MalRBhahmen
(zum Beispiel mehr Beratung im Bereich Mobilitat wie etwa in Kiel) sind damit jedoch nicht verbu n-

114 Ein Klimarechner (wie etwa unter www.uba.klima-aktiv.de abrufbar) ermittelt die personliche CO ,-Bilanz,
zum Beispiel bei Reisen.
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den. Informationen tber mogliche Kompensation smafinahmen fir das durch die Reise verursachte
CQ wurden ebenfalls nirgends gefunden.

Zusamme nfassung und Schlussfolg erungen

Die Projekte, MaRBnahmen und Aktionen lassen grundsatzlich ein umfangreiches Engagement in Sa-
chen Umwelt erkennen. Ein Schwerpunkt des Engagements der Stadte und Orte zeichnet sich in den
Bereichen Klima und Energieeffizienz im Allgemeinen ab. Eine Aufbereitung dieser Umweltorienti e-
rung fur die touristische Vermarktung ist derzeit nur in Ansatzen erkennbar und bildet daher auch
noch keinen wesentlichen Bestandteil im Rahmen des Tourismusmarketings.

Naturlich hat der Gast immer die Mdglichkeit, sich auf den kommunalen Seiten tber das Umwelten-
gagement in der betreffenden Reiseregion zu i nformieren. Die Hauptadressaten sind hier jedoch die
Birger, eine Nutzung dieser Informationsquelle durch Touristen ist eher unwahrschei nlich.

Fur die vorgestellten Kommunen bietet es sich an, ihre vorbildliche Umweltorientierung auch im To u-
rismusmarketing hervorzuheben.

1.7 Handlungsfelder und MalRnahmenvorschlage
1.7.1 Strategische Uberlegungen fiir Schleswig -Holstein

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Erkenntnisse kann fes tgehalten werden, dass es in
Schleswig-Holstein erforderlich ist, sich intensiver und vor allem flachendeckend mit dem Nachhalti-
gen Tourismus auseinanderzusetzen. Die Entfaltung entsprechender Aktivitdten ist angesichts des
Klimawandels, der Erfordernis zum Umweltschutz und des zunehmenden Problembewusstseins der
Gesellschaft unabdingbar. Dabei ist es wichtig, dass Nachhaltigkeit im Tour i s mus nis
tungo angesehen wird, sondern als Sel bst zwec ki,
tals Schleswig-Holsteins beitragt: der Natur. Gleichzeitig tragt er automatisch zu einer weiteren Stei-
gerung der Angebots - und Aufenthaltsqualitét bei.

Auf Basis der vorangegangenen Erkenntnisse ergeben sich fur die zukinftigen Aktivit aten im Bereich
naturor ientierter Tourismus und Nachhaltigkeit in Schleswig -Holstein folgende Zie lempfehlungen.

Zielempfehlungen fir Schleswig -Holstein

- Ziel 1 & Attraktivere Darstellung der vorhandenen Vielfalt  : Das reichhaltige Naturpotenzial des
gesamten Bundeslandes Schleswig-Holstein sollte fur die Bedirfnisse von Tagesreisenden und
Ubernachtungsgéasten noch attraktiver aufbereitet und vermarktet werden als bisher. Die Inform a-
tion Uber die Vielfalt der Naturerlebnismdéglichkeiten muss umfassender, klarer strukturiert und
besser verfligbar gemacht werden.

- Ziel 2 0 Scharfung der Zielgruppenausrichtung der Angebote: Die vorhandenen Naturerlebni s-
produkte sollten inhaltlich aufgewertet, noch starker auf die wichtigsten Zielgru ppen ausgerichtet
und die Einzigartigkeit der Angebote bes ser herausgearbeitet werden. Die Mdéglichkeiten einer
Verknipfung des Naturaspekts mit Forschungs -, Technik- und Energieaspekten in der Produktg e-
staltung mussten starker ausgeschoépft werden.
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- Ziel 3 8 Qualifizierung der Anbieter : Um eine hohere Attraktivita t der Produkte erreichen zu kdn-
nen, sollten die Akteure im Land nach dem Vorbild der schleswig-holsteinischen Nordsee fiir den
Naturtouri smus qualifiziert werden.
- Ziel 4 & Markenschutz Weltnaturerbe Nordsee :Di e AMar ke Wel t na-halsteisir be (sct
sches) Wattenmeero muss streng g¢e sesdhrgrtkiaverden.nd auf den |
- Ziel 5 & Nachhaltigkeitsstrategie im Tourismus in ganz Schleswig-Holstein; Der aus der Ane-
kennung gewonnene Schwung und der Stolz in der Bevdlkerung sollte genutzt werden . Die Beach-
tung von Nachhaltigkeitsaspekten sollte nicht nur in der Produktgestaltung stérker veran kert und
bestandsmaflig ausgebaut werden, sondern auch fiir die Realisierung einer Nachhaltigkeitsstrat e-
gie in moglichst vi elen Orten im Land eingesetzt werden .

Handlungsfelder und MaRnahmenempfehlungen
Aus den Zielempfehlungen lassen sich funf Handlungsfelder ableiten ( vgl. Abb. 58).

Abb. 57: Handlungsfelder zur Forcierung der Umweltprofilierung

—
o O

Information Uber

Landesweite
Umwelt - und vorhandenes Natur -
Klimaallianz im potenzial und

oLrsmus Erlebbarkeit

Produkt - Handlungs - Qualifizierung
scharfung in felder der Akteure
der Flache flir einen @
und Premlqm =\ umweltorien -
strategie tierten (Natur -)
Tourismus

auf Landes-
ebene als
Magnet
Kooperation und -
Netzwerke
Quelle: dwif 2010

Handlungsfeld 1: Information Gber vorhandenes Naturpotenzial und Erlebbarkeit

AMaRnahme: Schaffung einer attraktiven Informationsdatenbank Uber die Naturpotenziale und en t-
sprechende Angebote im gesamten Land (ggf. s-nter Au
finders Nords e eddem des ANaturpiloteno).
Vorschlage zu Inhalten:
T NaturrAume, Natur- und Kulturlandschaften
1 Grof3schutzgebiete
T Naturereignisse
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Geologie

Garten

zertifizierte Natur - und Landschaftsfihrer

Besuchereinrichtungen (Naturinfozentren, Tierparks, Aquarien, Edutainme nteinrichtungen)
Umweltbildungsstatten und Kurse

Forschungseinrichtungen und (nachhaltige) Energie - und Technikunternehmen
umweltorientierte Gastgeber und Kommunen

Ubernachtungspauschalangebote (in thematischer Untergliederung)

nachhaltige Mobilititsange bote

Bei der Darstellung des Angebot s sollten folgende Aspekte beriicksichtigt werden:

qualitative Einstufung des Angebots

Einsatz einer hochst attraktiven Bildsprache

Kennzeichnung im Hinblick auf die Zielgruppeneignung (Familien, Best Ager, A nspruchsvolle
Geniel3er) der Produkte

Erlebnisfaktor

Differenzierung nach Aktivitatsstufen/ -formen (aktives Bewegen in der Natur, Beobachten, Bil-
dung)

AMaRnahme: Bindelung und Vermarktung herausragender Natureinrichtungen im Sinne einer

Leuchtturmstrategie

Bestimmung von Qualitatskriterien fir herausragende Besuchereinrichtungen mit eindeutigem
Naturschwerpunkt

Bildung einer Marketingkooperation dieser Besuchereinrichtungen im Naturtouri smus
Durchfuhrung gemeinsamer Marketingaktivitaten

AMaRrnahme: Verbesserung der Sebstdarstellung der schleswig-holsteinischen Naturparks

Optische Aufbesserung der Internetauftritte (positive Ausnahmen: Lauenburgische Seen und
Holsteinische Schweiz)

Meinungsbildung iiber gemeinsames Corporate Design oder Aufwertung tber Ubernahme des
ClI der Nationalen Naturlandschaften

Schaffung eines neuen gemeinsamen Einstiegsinternetportals mit optischen Appet itanregern
und zur Weiterleitung auf die Internetseiten der verschiedenen Naturparks

Handlungsfeld 2: Qualifizierung der Akteure fir einen umwelt orientierten (Natur -)Touri smus

AMaRnahme: Information und Qualifizierung der Leistungstrager im Naturtourismus

Sensibilisierung und Gewinnung der Leistungstrager auf offentlichen Veranstaltu ngen
Bereitstellung von Informationsmaterial/Leitfaden/Umweltratgeb er

Angebot und Durchfihrung von naturtourismusspezifischen Produktschulungen /-workshops
auf regionaler Ebene

Angebot von Fachexkursionen zu Vorbildbetrieben und -besuchereinrichtungen

Unterstitzung des Erwerbs von Umweltzertifikaten (Das Land sollte angesi chts der Gutesiegel-
vielfalt jedoch eine klare Empfehlung aussprechen .)

Motivation zur Weiterbildung als Natur - und Landschaftsfiihrer
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Handlungsfeld 3: Kooperation und Netzwerk e

AMaRnahme: Kooperationsforderung und Netzwerkbildung

I gemeinsame Veranstaltungen von Leistungstragern, Umweltbildungs -/Naturerlebniseinrich -
tungen und Experten zur Netzwerkbildung durchfiihren

i Kooperationsbérsen im Internet anbieten

1 Entwicklung von regionalen Projekten, um negative Umweltauswirkungen des Tourismus in
Schleswig-Holstein zu kompensieren. Diese Mafl3nahmen sollten Naturschut zaspekten gentigen,
sich aber auch gleichzeitig marketingtechnisch gut platzieren la ssen.

I Suche nach geeigneten Partnern im Bereich Wissenschaft und Technik, um gemeinsame An-
knlpfungspunkte fir touristische Produkte zu finden

Handlungsfeld 4: Produktscharfung in der Flache und Premiumstrategie auf Landesebene als

Magnet

AMaRnahme: Naturtouristische Produktscharfung der Gastgeberin der Flache

I Ausweitung der Naturerlebnismdglichkeiten in den P auschalangeboten Uber Aktivitdt sangebo-
te in der Natur und den Besuch von Besuchereinrichtungen hinaus

1 klare Zielgruppenorientierung bei der Produktgestaltung und Preiskalkulation

I Ausschopfen der gesamten Themenvielfalt im Bereich Natur, Umwelt und Tourismus

I Schaffung stimmiger Gesamtangebote (Naturerlebnis + umweltfreundliche Unterkunft ohne
Komfortabstriche + Oko-/regionale Gastronomie + klimafreundliche Anreise und Mobilitat vor
Ort)

1 Aufbereitung der Produkte unter Berticksichtigung von Story-Telling, Emotionalitat und A llein-
stellungsmerkmalen

I prominente Platzierung vorhandener Um welt-/Nachhaltigkeitsgutesiegel

AMaRnahme: Verbesserung der Ausrichtung der (Naturerlebnis -)Besuchereinrichtungen auf die
wichtigsten touristischen Zielgruppen
T Sensibilisierung /Schulung der Naturerlebniseinrichtungen/Naturschiitzer hinsichtlich grund-
satzlicher Anforderungen an erfolgreiche Tourismusprodukte
I Gestaltung von (haupt-)zielgruppenspezifischen Angeboten (Produkte Aerwachsenerd machen,
das heif3t auf die Bedurfnisse der Best Ager zuzuschneiden) in Kooperation mit touristischen
Leistungstragern

AMaRnahme: Premiumprodukt -Kampagne im Naturtourismus als Magnet
1 Definition von Produktbestandteilen (Basis - und Premiumleistungen)
1 Definition von drei bis vier Hauptthemenfeldern (geg ebenenfalls bei gleichzeitiger r egionaler
Zuweisung) die inhaltlich das gesamte Bundesland betreffen; Beispiele: AEr | ebni s rrWel t nat |
beodo; A!berlebenske¢nstlero, AEisnraeéiK|l umar dNtatt eimr @ e wa |
I Vorgabe von Qualitatskriterien in Anlehnung an das Konzept der Nationalparkpartne rschaften
1 Durchfihrung eines Produktgestaltungswettbewerbs (Alternative:  Produktgestaltung s-
workshops)
I Produktpartnerschaften mit einschlagigen Unternehmen

I Gestaltung und Durchfuihrung einer Werbekampagne
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Handlungsfeld 5: Landesweite Umwelt - und Klimaallianz im Tourismus

AMaRnahme: Landeskampagne Umwelt- und Klimaallianz im Tourismus

i Konzeption einer Umwelt- und Klimaallianzkampagne fiir den Tourismus Schleswig-Holstein
unter Einbindung aller Akteure und Kommunen (Ministerien, Tourist iker, Anbieter)

1 offentliche Bekanntgabe der Allianz

i Durchfihrung einer Werbe - und Informationskampagne zur Gewinnung von mehr Mi twirkenden

i Aufbau von Netzwerken fur Naturschutzer, Experten, 6ffentliche Einrichtungen, Ko mmunen und
Unternehmern

1.7.2 Schlussbemer kung

Der vorliegende Bericht tréagt einem breit gefacherten Interesse der Tourismusverantwortl ichen im
Land zu dem Themenfeld Natur, Umwelt und Tourismus Rechnung. Hierfir wurden umfangreiche
Recherchen, Bestandserhebungen sowie Sonderanalysen durchgefiihrt und aufbereitet.

Die Ergebnisse zeigen, dass SchleswigHolstein im Naturtourismus bereits recht gut aufg estellt ist.
Die Potenziale sind jedoch noch nicht vollends ausgeschoépft. Hierzu wurde ausfuhrlich auf Verbess e-
rungsmoglichkeiten hingewiesen. Dabei h andelt es sich einerseits um relativ einfach umzusetzende
Verbesserungen und Anregungen im Detail, die mehr Vielfalt, mehr Naturerlebnis und mehr Zie I-
gruppenorientierung bewirken sollen, o hne grundlegende Veranderungen oder Umstrukturierungen
herbeifiihren zu mussen. Andere Empfehlungen wiederum nehmen fur die Tourismusverantwortl i-
chen im Land vermutlich eine Dimension an, die auf eine Aufwertung des Themas Natur Uber seine
derzeitige strategische Einordnung als Aspezifisches Th edesanit déri
Realisierung dieser Empfehlungen verbundenen Personal - und Kostenaufwands bei immer knapper
werdenden offentlichen Mitteln bedarf es daher zunéchst eines positiven Grundsat zbeschlusses auf
den hdchsten Ebenen.

Will das ganze Land vom Weltnaturerbestatus profitieren, so erscheint es als die richtige Strategie,

dem Schutzgedanken in Form eines offenen und breiten Bekenntnisses zum nachhaltigen Tourismus
im Land Rechnung zu tragen und eine entsprechende Allianz der Akteure anzuregen, denn hierzu
kann auf jeder Ebene ein Teil beigetragen werden. Um Nachhaltigkeit und damit Glaubwirdigkeit auf

allen Ebenen und in allen Gliedern der Servicekette herzustellen, bedarf eines langwierigen Proze s-
ses, der nur mit Energie und Uberzeugung beschritten werden k ann.

177

naus



]
Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein d Jahresbericht 2010 PROJECT

2 Die Briicke am Meer! Seebriicken als Profilierungschance fur Schleswig -Holstein

Das Branchenthema Seebriicken wurde mit finanzieller Unterstiitzung des Ministeriums fir Wir t-
schaft, Wissenschaft und Verkehr des Landes SchleswigHolstein erméglicht. Es wurde unter der Fe-
derfithrung der PROJECT M GmbH mit Unterstitzung der dwifConsulting GmbH bearbeitet.

2.1 Einflhrung
Seebriicken als Branchenthema

I m Rahmen des Leitprojekts AOptimierung der touristi :
rium fur Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr sowie dem Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V.
die Schwerpunkte der zukiinftigen Infrastrukturentwicklung definiert. Zu diesen Schwerpunkten g e-
horen drei Bereiche, die auch die Seebriucken tangieren?s:;
T Atmosphére der Tourismusorte neu gestalten 0 ortstypisch und charakteristisch, aufg erdumt und
sauber, einzigartig und authentisch
1 Wasserkante 0 als zentrales Abgrenzungsmerkmal gegeniiber Wettbewerbsdestinationen zu Erle b-
nisarealen fir die drei Zielgruppen des Landes
1 Ortsentwicklung und Gestaltung & vorausschauende Ortsentwicklung- und Gestaltungsplanung

nach modernen Grundsatzen des Erlebnisraumdesigns

Als historische und bestimmende Bauwerke an der Wasserkante kommt den Seebriicken in vielen
schleswig-holsteinischen Tourismuso rten eine wichtige Bedeutung zu.

Die meisten Seebriicken haben aufgrund ihres Standorts, ihrer Bauweise und der verwendeten Mate-
rialien eine begrenzte Nutzungsdauer. Sie mussen in regelmaRigen Abstanden kostenintensiv e r-
neuert oder saniert werden. Laufende Instandhaltungs - oder Betriebskosten belasten die kommun a-
len Haushalte ebenso wie unregelmaRige, extreme Witterungslagen oder Unwetter. Zahlreichen To u-
rismusorten an der Ostsee wurde dies jungst durch das Sturmtief Daisy (Januar 2010) schmerzlich in
Erinnerung gerufen.

Andererseits gehéren Seebriicken in vielen Seebadern und Tourismusorten zur typischen Basisinfr a-
struktur. Auch wenn deren Wichtigkeit fur das touristische Marketing im Rahmen der Studie nicht
empirisch untersucht wurde, die befragten Tourist iker messen den Seebriicken grundsétzlich eine
hohe Bedeutung bei. Sie gehéren zum historischen Bild des Ortes, Gaste wollen die Silhouette des
Ostseebades vom Meer aus geniel3en, ein unmittelbares Meer-Erlebnis trockenen Fufes haben und
von dort aus Schiffsausflige machen.

So erklaren sich auch die in den letzten Jahren in Schleswig-Holstein realisierten Se ebriicken und die

aktuell geplanten Projekte. St. Peter-Ording erneuerte und optimierte die vorhandene Briicke (2005),

obwohl sie im strengen Sinn keine Seebriicke ist, da sie dem Strandzugang dient und hauptséchlich

Uber Salzwiesen und Watt fuhrt. Auch Kellenhusen erneuerte die vorhandene Seebriicke aufwéndig

(2007); seither dientsie al s | andesweites Refer Seeprgjckltd. al mermHeAE!

115 ygl. Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V./Ministerium flir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des
Landes Schleswig-Holstein, 2009 S. 23ff.
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fen ist die Planung einer neuen Seebriicke bereits weit vorangeschritten, in Timmendorf wird das
bereits Uberregional b ekannte Teehaus-Seebriickenprojekt geplant, in Gliicksburg bestehen erste
Uberlegungen, die vorhandene Seebriicke neu zu gestalten und in Wyk auf Féhr wird unter dem Ar-
bei t sGezeitem-Briicke" ebenfalls einem neuen Projekt nachgegangen. Weitere diirften folgen.

Zentrale Fragestellungen

T Welche unterschiedlichen Typen von Seebriicken gibt es und welche sind grundsétzlich fir die Z u-
kunft zu empfehlen?
TGi bt es eine Averbindende Klammero hinsichtlich Ges
Schleswig-Holstein -typische Seebriicken geben? Welches Erscheinungsbild missten sie gegebe-
nenfalls haben?
T Welche standortbezogenen, rechtlichen, planerisc hen und finanzierungstechnischen A spekte gilt
es bei Seebriickenprojekten zu beachten?

Zur Beantwortung die ser Fragen wurden zunéchst die Schleswig-Holsteiner und die M ecklenburger
Seebricken erfasst, beschrieben und charakterisiert. Als themati sche Grundlage wurde eine Diplom-
arbeit aus dem Jahre 2004 verwendet.!*® Es folgte eine Expertenbefragung zu unterschiedlichen
Seebricken und Seebrickenstandorten. Gesprachspartner waren die jeweiligen Touristiker, Ba u-
amtsleiter, Burgermeister oder Betreiber. Gemeinsam mit der Arbeitsgruppe Y7, die die Bearbeitung
begleitete, wurden stellvertr etend finf Schleswig-Holstein-Gemeinden ausgewahlt, die aktuell oder
kurzfristig ein Se ebriicken-Projekt planen. Ganz bewusst wurden hierbei Projekte ausgewahlt, die
hinsichtlich Standort oder Konzept gewisse Besonderheiten aufweisen und sich in unterschiedlichen

Entwicklungsphasen befinden. Diese wurden im Rahmen von Ortsbegehungen und Planungsgespr a-
chen analysiert. Die Erkenntnisse fanden Eingang in den vorliegenden Bericht. 118

2.2 Grundlagen
22.1 Seebricken gestern

Die Entwicklung des Ostseebader-Tourismus begann im 19. Jahrhundert. Da die damalige verkehrl i-
che ErschlieBung noch maf3geblich von der Dampfschifffahrt abhing, hatten wa sserbauliche Anlagen
wie Hafen, Anleger, Seebriicken und Stege ene entsprechend hohe Bedeutung. Das Anlanden der
Gaste erfolgte zunachst Uber kleinere Stege, an denen sich Fischer mit dem Ausbooten ein Zubrot
verdienten. Spater entstanden in den grof3eren B adern auf Druck der Reedereien die ersten festen
Seebricken. Die erste groRere Ostseebriicke wurde 1885 in Misdroy (Wollin, Polen) gebaut, kurz d a-
nach folgten Heringsdorf (1893), Ahlbeck und Swineminde (1898). Vorreiter an der schleswig -hol-
steinischen Ostseekiste war Timmendorfer Strand, wo 1907 die erste feste Landungsbriicke errichtet
wurde. Ausgangspunkt fur die Fahrgastschifffahrt in der Libecker Bucht war damals Travemuinde.
Nachdem die Bader Niendorf, Scharbeutz, Gromitz und Kellenhusen nachzogen waren, etablierte sich
in den ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts ein florierender Seebaderverkehr an der Ostseekis-

116 ygl. Lorr 2004

117 Die Arbeitsgruppe bestand aus Vertretern des MWWV, dem TVSH sowie den beiden bearbeitenden Unta-
nehmen PROJECT M GmbH sowie dwi€onsulting GmbH.

118 WWeitere Hinweise erhielten die Verfasser von dem Landesbetrieb fiir Kiistenschutz, Nationalpark und Me e-
resschutz (Herr Barten), dem Ministerium fur Landwirtschaft, Umwelt und landliche Rdume (Frau Rabe) und
vom Kreis Ostholstein (Herr StraBburger).
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te. Fir die strukturschwache Libecker Bucht waren die Seebriicken damals ein wichtiger Entwick-
lungsimpuls und sie kompensierten die kaum vorhandene landseitige verkehrliche A nbindung.

Nach dem Zweiten Weltkrieg kam der Seebaderverkehr weitgehend zum Erliegen. Bricken waren
zerstort oder beschadigt, investive Mittel kaum vorhanden und die landseitige verkehrliche Erschli e-
Bung schwachte die Schifffahrt splrbar. Erst 1977 startete der Kreis Ostholstein eine Ini tiative zur
Reanimation des Seebaderverkehrs mit dem Plan, sechs neue Seebriicken zu errichten. In den fd-
genden Jahren wurden Seebriicken in Dahme, Gro3enbrode und Scharbeutz gebaut, zum Teil gefa-
dert aus dem Programm fur Zukunftsinvestitionen. 1984 folgte Gromitz. Da sich keine private Reede-
rei fur den Seeb&aderverkehr finden lie3, erdffnete 1985 die kreiseigene Béderlinie Ostholstein mit
zwei Schiffen, die ihren Betrieb jedoch bereits nach einem Jahr aufgrund wirtschaftlicher Probleme
(Defizit: 1 Million DM) wieder einstellte. Fehleinschatzungen hinsichtlich der touristischen Nachfrage,
hohe Konkurrenz durch Butterfahrten und die weiter abnehmende Bedeutung des Schiffs als funkti o-
nales Verkehrsmittel waren die Griinde.

2.2.2 Seebricken heute
Bestandsaufnahme und regionale Verteilung

Zur Untersuchung des Bestands an Seebriicken in SchleswigHolstein wurden per Desktop -Research
all jene seebriickenadhnlichen Bauwerke erfasst, denen eine touristische Relevanz beigemessen wird.
Eine Unterscheidung in Seebriicken und Stege wurde nicht vorgenommen, da eine trennscharfe Def i-
nition im Rahmen der Studie nicht durc hfiihrbar war. Neben den in Abbildung 59 dargestellten 24
Seebricken existieren noch rund zwanzig kleine Seebriicken und Stege in Kiel und der Kieler Forde,
die aber aufgrund ihrer geringen Grof3e und der starkeren Bedeutung fiir den Einwohnermarkt nicht
explizit aufg enommen wurden.

Dartber hinaus gibt es auch auf den Seen im Binnenland einige Steganlagen, die in ihrer Grol3e je-
doch nicht mit den Seebriicken an Nord- und Ostsee zu vergleichen sind. Diese Anlagen wurden im
Rahmen dieses Berichts ebenfalls nicht vertieft. Da s schlief3t jedoch nicht aus, dass auch attraktive
Steganlagen auf den Binnenseen eine touristische Bedeutung erzielen kénnen. Die in dem vorlie-
genden Bericht beschriebenen Erfolgsfaktoren gelten in vielen Bereichen sicherlich auch fir Seebri-
cken oder Steganlagen auf Binnenseen, wobei aber die unterschiedliche Dimensionierung zu beriick-
sichtigen ist .

180



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 8 Jahresbericht 2010 dW'f | PROJECTm

Abb. 58:  Seebricken in Schleswig -Holstein
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Das Thema Seebriickenist offenbar vor allem ein Thema der Ostseekiiste. Aufgrund der besonderen
Gegebenheiten der Nordseekiiste und des Wattenmeers spielten Landungs- und Seebricken hier
eine deutlich geringere Rolle. Hingegen haben die historische Bedeutung und Entwicklung des See-
baderverkehrs in der Liubecker Bucht dazu gefuhrt, dass derzeit elf Seebriicken zwischen Travemiinde
und GroRR3enbrode existieren. Die Gemeinde Timmendorfer Strand unterhdlt als einzige Gemeinde an
der Ostseekiiste drei Seebriicken. Das jiingste Seebriickenprojekt: Die Gemeinde Kellenhusen hat
2007 mit der neuen Erlebnisseebriicke einen ne uen Meilenstein hinsichtlich Nutzung und Gestaltung
gesetzt; sie gilt landesweit als Referenzprojekt fir eine neue Seebriicke nart in Schleswig-Holstein.

Bautechnische Aspekte

Wahrend die Ostseekuste die meisten Seebriicken hat, hat die Nordseekiste die langste. Mit 1.012
Metern ist die Seebrlcke in St. Peter-Ording ein imposantes Bauwerk. 2005 wurde eine Strecke von
504 Metern erneuert. Der grof3e Unterschied im Vergleich zu den Ostseebriicken ist die Tatsache,
dass diese Br¢gcke nicht i n e rnderneSalzwlesem uiné Watdtberichd See 6 ¢ b
Sie ist praktisch eine Abzweigung der Promenade, die den Géasten den Zugang zu den eigentlichen
Wahrzeichen des Ortes ermdglicht: Strand und Pfahlbauten. Somit erfillt sie auch nicht die histor i-
sche Funktion einer Seebricke als Schiffsanleger. Die Funktion als Schifsanleger ist der Grund dafr,
dass Seebricken in ihrer Lange mitunter deutlich variieren. Kiistenmorphologische Gegebenhe iten
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und der Tiefgang der Schiffe waren und sind die maf3geblichen Determina nten funktionaler Seebr u-
ckenplanung. Dass das in Zukunft nicht mehr so sein muss, zeigt auch die aktuelle Planung in Heili-
genhafen, denn diese Seebriicke soll gar nicht als Schiffsanleger fungieren. Hierflr gibt es den zent-
ral gelegenen Kommunalhafen und die Marina. (siehe Kap.V 2.4.4)

Hinsichtlich ihrer La&nge ist die Seebricke in St. Peter-Ording eine Ausnahme. Das Gros der SH
Seebricken hat eine Lange zwischen 100 und 300 Metern. Die langsten Briicken an der Ostsee se-
hen in Gromitz (398 Meter), GroRenbrode (330 Meter) und Kellenhusen (305 Meter). Kiirzere Briicken
sind beispielsweise die in Travemunde (104 Meter), Hohwacht und Glicksburg mit je 100 Metern. Die
Brucken auf Fohr wie die Sudstrandbriicke in Wyk oder die Seglerbriicke in Utersum sind sogar noch
kirzer als 100 Meter und mussten daher eigentlich als Stege bezeichnet werden.

Das bauliche Erscheinungsbild der meisten Seebriicken an der Ostseekiste resultiert aus einer Richt-
linie zur Forderung von Seebricken aus 6ffentlichen Mitteln. Grundlage hierfir war das Bundespr o-
gramm fur Zukunftsinvestitionen. Auf Initiative des Kreises Ostholstein und unter baufachlicher B e-
gleitung durch ein Ingenieurbiro wurde diese Richtlinie Ende der 1970er Jahre erlassen. Sie umfas s-
te Vorgaben zur fachtechnischen Prifung (Langlebigkeit der Bauteile, keine Verwendung von Tr o-
penhdlzern, behindertengerechter Zugang, Wassertiefe von drei Metern am Br tickenkopf, keine ge-
werbliche Nutzung, Ausschreibung sverfahren) sowie Bedingungen fir behoérdliche Genehmigungen,
Statik und Konstruktion (tragender Oberbau, Pfahlabstdnde, Bri ckenbreite zwischen 2,5 und
3,5 Metern). Die durch die Richtlinie erfolgte Standar disierung im Seebrtickenbau war damals wichtig
und richtig, sollte doch in relativ kurzer Zeit und zu optimierten Kosten der Seebéderverkehr wieder
ermdoglicht werden. Seebriicken hatten lediglich eine funktionale Bedeutung. Aufenthalt satmosphére
und Gestaltu ng spielten in der Regel keine besondere Rolle.

Heute, 30 Jahre spéter, sind manche Aspekte immer noch aktuell, andere jedoch nicht mehr. Beispi e-

le:

T Verwendete Holzer: Heute werden fiir Uberbauten aufgrund der hoheren Haltba rkeit auch wieder
tropische Holzer verwendet. Bereits beim Ersatzbau in St. Peter-Ording 1968 wurde Bongossi-Holz
verwendet. Dieses Holz kam nun auch beim jingsten Seebriickenbau in Kellenhusen zum Einsatz.
Beim Neubau in St. PeterOrding 2005 wurden jedoch heimische Holzer verwendet (Ode nwalder
Larche). Bei der Auswahlvon Tropenhdélzern sollten mé glichst zertifizierte Produzenten ausgewahlt
werden.1°

1 Wassertiefe: Die Wassertiefe kann zwar vorgegeben werden, mafigeblich ist hier aber die Entwick-
lung im Schiffsbereich, also der Tiefgang der aktuell und zuklnftig in Dienst gestellten Schiffe.
Frihzeitige und enge Abstimmung mit den Reedern ist daher notwendig.

1 Langlebigkeit der Bauteile: Die Langlebigkeit der Bauteile h&ngt neben der eigenen Beschaffen-
heit natirlich auch von der Inanspruchnahme und den klimatischen Einflissen, insbesondere
Sturmfluten und Eisgang ab. Der Trend geht zu héheren Seebriicken. Die Planung in Timmendorfer

119 Auskunft zu zertifizierten Holzern erteilt die FSC Arbeitsgruppe Deutschland e. V.. Der Forest Stewardship
Council (FSC) wurde 1993, also ein Jahr nach der
gegrindet. Ziel ist es, die in Rio de Janeiro verabschiedeten Forderungen an eine  Anachhal k-
lungo f¢r W21l der udefimiertsverbirdlEehe Prindpén undr Igi@rien fur eine gute Fors t-
wirtschaft. Er beauftragt unabhéngige Zertifizierungsorganisationen, die einzelne Forstbetriebe prifen.
(www.fsc-deutschland.de.)
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Strand sieht eine Hohe der Plattform und des Stegs von 3,5 Meter tiber N.N. vor und die Heiligenha-
fener Planung liegt bei 4,25 Meter Gber N.N. Die Heringsdorfer Seebricke in Mecklenburg-
Vorpommern ahnelt in ihrer Konstruktion eher den robusten englischen Piers und thront gar 6,3
Meter tiber N.N., was aus rein wirtschaftlichen Uberlegungen (groRerer Abstand zum Wasser 8 lan-
gere Haltbarkeit) resultierte. Noch in den 1970ern und 1980ern wurden Eichenpfahle verwendet.
Aufgrund ihrer geringeren Haltbarkeit, zum Beispiel durch Bohrmuschelbefall, werden heute aus-
nahmslos Beton- oder Stahlbetonpféhle ve rwendet.

1 Barrierefreier Zu gang: Bereits vor drei3ig Jahren war ein behindertengerechter Zugang in 6ffentl i-
chen Forderrichtlinien verankert. Behindertengerecht ist aus heutiger Sicht sicher nicht mehr der
korrekte Terminus. Die Glltigkeit dieses Grundsatzes ist jedoch unumstri tten.

Bau- und Planungszeit

Die Bauw und Planungszeit von Seebriickenprojekten ist davon abhéngig, ob es sich um Bestand sob-
jekte oder ganzlich neue Projekte handelt. Bei Bestandsobjekte n, die lediglich saniert und optimiert
werden, sind Planungs- und Realisierungszeitrdume von jeweils maximal sechs Monaten realistisch
(sofern sich die MalRnahmen im Rahmen der bestehenden Genehmigungen bewegen d Bestands-
schutz). Bei neuen Projekten oder umfassenden Erweiterungen und Nutzungsanderu ngen kann die
Planungszeit durchaus mehrere Jahre in Anspruch nehmen. In Kellenhusen betrug die Planungszeit
zwei bis drei Jahre, die Bauzeit 18 Monate. Das neue Projekt in Heiligenhafen befindet sich bereits
seit Marz 2005 in der Planung. Grund hierfir ist die Suche nach einem geeigneten Standort, flankiert
von den notwendigen Untersuchungen, Gutachten, Genehmigungsverfahren und Investorengespr &-
chen.

2.2.3 Nutzungen an/auf einer Seebriicke

Aus der Gesamtheit realisierter Seebriicken in Schleswig-Holstein und Mecklenburg -Vorpommern
erschlief3t sich ein breites Spektrum maglicher nicht kommerzieller, aber auch kommerzieller Nut-
zungen von Seebricken.

Abb. 59: Nutzungsvielfalt auf Seebriicken
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Fahrgastschifffahrt

Der Seebaderverkehr war traditionell ein wesentlicher Bestandteil der Fahrgastschifffahrt an der Ost-
seekiste. Die Seebriicken erfullten die Funktion als Schiffsanleger. Etwa die Hélfte aller Seebriicken
dient auch heute noch diesem Zweck, wenn auch in unterschiedlichem Maf3e. Die Briicken in Gromitz,
Haff krug, Scharbeutz und Timmendorfer Strande-geh©°ren
gerno, auch die i n StiaradhumdeGlicksburdhwWerddneageneaRig angefahren. In
Kellenhusen kdnnte die Ausflugsschif ffahrt nach Errichtung der neuen Seebricke in den nachsten
Jahren gegebenenfalls wieder intensiviert werden. Seebriicken wie in Niendorf, GroRenbrode, Ho h-
wacht und Eckernférde werden nicht mehr oder nur noch sehr selten als Schiffsanleger genutzt.
Technische Mangel der Seebiicken selbst, unzureichende Wassertiefe am Seebriickenkopf, aber vor
allem das zu geringe Nachfrageaufkommen nach Einstellung der Baderlinie Ostholstein Mitte 1980er
Jahre sind die Hauptgriinde hierfur.

Flanier - und Aufenthaltsflachen

Unabhéngig von dem jeweiligen Ort kann festgehalten werden, dass die Seebriicken grundsatzlich
eine grolRe Anziehungskraft auf Spazierganger austiben und von diesen haufig frequentiert werden.
Daher wird die Seebriicke auch als Verlangerung der Promenade ins Meer bezeichnet. Attraktive und
bequeme Sitzgelegenheiten in Verbindung mit Uberdachungen und Windschutzvorrichtungen ste i-
gern die Aufenthaltsqualitét.

Strandiberwachung

Seebricken werden heute zum Teil von der Deutschen Lebens-Rettungs-Gesellschaft als Beobach-
tungsstand (Strandwacht, Hilfe bei Badeunfallen), aber auch & wo es noch mdglich ist 8 als Anlege-
stelle flr Rettungsboote genutzt. Die Beobachtungsstande kénnen m obil (Beispiel: Mittelbriicke in

Wyk auf Foéhr) oder auch fest installierte Wachtiirme sein (Beispiel: Erlebnisbriicke Kellenhusen). Auf
den Seebricken in Mecklenburg-Vorpommern gibt es regelrechte DLRGPlattformen von teilweise

Uber 200 gm Flache (Beispiel: Heringsdorf).

Meeresangeln

Seebricken sind auch Ausgangspunkt fir Angelfahrten, insbesondere in den Nacht - und frihen Mor-
genstunden.

Veranstaltungen

Al's exponierte ALocationsoebdickender Mo2ccorlanta djenen
und Seebrickenvorpléatze schon immer als Veranstaltung sflachen:

Konzerte, Lesungen, Markte, Sportkurse, Gottesdienste und Trau-
ungen konnen durchgefihrt werden , allerdings meistens nur bei
gutem Wetter. Fehlender Wind- und Regenschutz sowie fehlende

Medien und Versorgungsanschlisse schranken diese Art der Nut-
zung jedoch ein.
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Anleger fur Sportboote

Je nach Bauart und Konstruktion werden Seebriicken auch als Anlegestellen fiir kleinere Segel- und
Motorboote genutzt, allerdings nicht als kostenpflichtige Lieg eplatze.

Spal3- und Badeangebote

Nachdem verschiedene Seebriicken nicht mehr als Schiffsanleger genutzt werden beziehungsweise

nicht mehr genutzt werden ko nnen, stellt sich die Frage nach Alternativen. Die Seebrticke in Niendorf

wurde daher als Badesteg umgenutzt, und in Gs-oCenbro
teto. Di es e ethungsanderrag kvird beieneudhuSeebriickenprojekten vermehrt aktiv

verfolgt. Wasserzugang und Badespal? sind beispielsweise zentrale Angebotsmodule der neuen Er-
lebnisseebriicke Kellenhusen.

Gastronomie und Einzelhandel

Diese Angebote gibt es an und auf schleswig-holsteinischen Seebriicken derzeit (noch) nicht. Gastro-
nomie und Shops sind eher auf dem Seebrlickenvorplatz zu finden, der hinsichtlich seines Charakters
jedoch eigentlich zur Promenade zu zahlen ist. Aber gerade diese gewerblichen Betriebe waren es,
die eine Seebricke zu einem hochattraktiven Erlebnisraum machen konnten, und zwar das ganze
Jahr hindurch. Aufgrund erwiesener Effekte und direkter Refinanzierungsmaoglichkeiten durch Pac h-
ten steht die Seebriickengastronomie ganz oben auf dem Wunschzettel eines jeden Blrgermeisters.

Warum es bisher in Schleswig-Holstein keine und auch in Mecklenburg -Vorpommern nur wenige gibt,

wird in Kapitel V2.2.5 (Stichwort AF © r d e erliutegto )

Freizeitanlagen

Auch Freizeitanlagen an und auf Seebriicken sind eine Méglichkeit, Seebriicken unabhéngig von Wit-
terungseinflissen zu beleben. Gleichzeitig kénnten Nutzungsgebiihren und Pachten zur Finanzi e-
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