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Vorwort

Liebe Touristiker,

wer an Urlaub in Schleswig-Holstein denkt, hat ein Bild von Sommer, Sonne, Wind und Wellen vor
Augen. So schdn kann es im Norden tatsdchlich sein — aber das ist natiirlich 1angst nicht alles.
Gerade der Naturtourismus, Wanderungen zu FuB und mit dem Fahrrad, Wassersport und Kultur-
touren sorgen fiir Begeisterung bei unseren Feriengasten. Die danken es mit langjahriger Treue
und ,,schworen* aufihr Urlaubsland zwischen den Meeren.

Damit Schleswig-Holstein auch kiinftig ein attraktives Reiseziel bleibt, miissen die Touristiker im
Land am Ball bleiben. Eine besonders wichtige Hilfe ist dabei das Sparkassen-Tourismusbarometer,
das seit 2002 aktuelle Trends und Themen liefert und den Benchmark-Prozess im Tourismus
vorantreibt.

In diesem Jahr ist die ,,Organisation und Finanzierung des 6ffentlichen Tourismus* das Leit-
thema in allen neun am Sparkassen-Tourismusbarometer teilnehmenden Bundeslandern. Die
angespannte kommunale Finanzlage und die erwarteten Umbriiche bei der 6ffentlichen Férderung
stellen die Tourismuswirtschaft vor die Herausforderung, Alternativen in der Kofinanzierung zu
finden. Der vorliegende Bericht liefert dafiir Daten, Beispiele und Losungsvorschldge.

AuRerdem liegen erstmals belastbare Zahlen lber die tourismusinduzierten Steuereinnahmen
vor, mit denen die herausragende wirtschaftliche Bedeutung der Tourismuswirtschaft in unserem
Land weiter untermauert wird. So generierte der Schleswig-Holstein-Tourismus allein im Jahr 2010
ein Steueraufkommen von 844 Millionen Euro das liber die verschiedenen Steuerarten in die Kas-
sen von Bund, Land und Gemeinden floss. Wenn Sie mehr wissen wollen, lesen Sie einfach weiter.

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

=

g,xuoé 0./

Reinhard Boll Volker Popp

Prasident des Sparkassen- und Vorsitzender des Tourismusverbandes
Giroverbandes fiir Schleswig-Holstein Schleswig-Holstein e. V.
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I EINFUHRUNG

Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein existiert seit Januar 2002. Trager sind der Sparkassen-
und Giroverband fur Schleswig-Holstein (SGVSH) sowie der Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V. (TVSH).

Es wird wissenschaftlich betreut und durchgefiihrt von der dwif-Consulting GmbH.

Ziele

Ziel des Sparkassen-Tourismusbarometers! ist die kontinuierliche problemorientierte Beobachtung der Touris-
musentwicklung in Schleswig-Holstein und seinen Reisegebieten. Das Sparkassen-Tourismusbarometer wird
auch in Ostdeutschland, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz und im Saarland zur Marktforschung eingesetzt. Diese
,regionalen“ Barometer werden auf Bundesebene durch das Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland
erganzt.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer macht den Nutzer aufmerksam auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wich-
tige strukturelle Verdanderungen der Tourismusentwicklung. Als Friihwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig auf
problematische Entwicklungen hinzuweisen und Handlungsbedarf zu identifizieren. Das kontinuierliche Monito-
ring ermoglicht zeitliche, regionale und sektorale Vergleiche. Das Sparkassen-Tourismusbarometer soll letztlich

Entscheidungsfindungen fiir die Infrastrukturentwicklung ebenso wie fiir das Marketing erleichtern.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ...

— ermdglicht durch den Einsatz eines jahrlich gleichbleibenden Datensets strukturelle, (liber-)regionale Verglei-
che und Einschatzungen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des Tourismus in den einzelnen Bundes-
landern und Regionen.

— schlieBt wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik.

- stellt die Ergebnisse der ,Fremdabhebungen an Geldautomaten der Sparkassen“ als Marktforschungsquelle fir
die Herkunftsstruktur der Inlandsgdste in den Regionen zur Verfligung.

— bietet als einziges Marktforschungsinstrument Informationen zum Markterfolg unterschiedlichster touristi-
scher Freizeiteinrichtungen, der sogenannten touristischen Wetterstationen.

— analysiert anonymisiert die aktuelle wirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

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

- fokussiert jahrlich wechselnd aktuelle Branchenthemen, die der Beirat? des Sparkassen-Tourismusbarometers
festlegt. Das Sparkassen-Tourismusbarometer 2011 befasst sich mit der Organisation und Finanzierung im 6f-

fentlichen Tourismus.

Abb.1: Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Sparkassen-Tourismusbarometer
Tourismus im Wirtschaftliche Aktuelles
Wettbewerbsvergleich Lage der Betriebe Branchenthema 2011
Touristisches Touristische Organisation und Finanzierung
Angebot und Nachfrage Wetterstationen im &ffentlichen Tourismus

Wirtschaftliche Situation
des Gastgewerbes

Destinationstypen

Herkunftsstruktur der Gaste im

Schleswig-Holstein-Tourismus QualitatdeyBetisbe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)
IHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Quelle:  dwif 2011

www.sparkassen-tourismusbarometer.de und www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de
vgl. Verzeichnis der Beiratsmitglieder


http://www.sparkassen-tourismusbarometer/
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Il SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS IM WETTBEWERBSVERGLEICH
1 Rahmenbedingungen und Stimmung
Zusammenfassung:

— Der Tourismus befindet sich nach der Krise wieder im Aufschwung. Das Jahr 2010 tbertraf mit einer neuen
Bestmarke sogar deutlich die verhaltenen Erwartungen (Welt +7 %, Europa +3 %). Deutschland erwies sich
dabei im europdischen Vergleich als sehr stabil. Die weltweiten Prognosen fiir 2011 stimmen weiterhin opti-
mistisch: +4 bis +5 %.

— Intensive Marketingbemiihungen und die gunstige Lage der Feier- sowie Ferientage erzeugen auch bei den
Touristikern der Orte und Regionen in Schleswig-Holstein positive Erwartungen an die Tourismusentwicklung
2011.

Welttourismus erreicht neue Bestmarke

Der Tourismus war 2010 geprdgt durch den erfreulichen Konjunkturaufschwung der Weltwirtschaft nach dem
Krisenjahr 2009. Dadurch konnten sich die internationalen Ankiinfte starker als erwartet erholen. Mit einem
Wachstum von knapp 7 % wurde 2010 eine neue Bestmarke erreicht: 935 Millionen Ankinfte weltweit. Der posi-
tive Trend zeigte sich in allen Regionen. Wahrend Asien (+13 %), der Mittlere Osten (+14 %), Amerika (+7 %)
und Afrika (+6 %) die Ergebnisse des Vorkrisenjahres 2008 iibertreffen konnten, hat lediglich der Europa-
Tourismus dieses Niveau noch nicht wieder erreicht (2010/2009 +3 %; 2010/2008 -8 %). Hier blieben die Wet-
terkapriolen des Jahres 2010 und die Aschewolke des islandischen Vulkans Eyjafjallajokull nicht ohne Auswir-

kungen.?

Deutschland als Gewinner im Europa-Vergleich

Im Gegensatz zu den meisten anderen europdischen Ldndern erwies sich der Tourismus in Deutschland erstaun-

lich krisenresistent. Mit einem Ubernachtungsplus von 3,2 % gegeniiber 2009 und 2,9 % gegeniiber 2008 konn-

te Deutschland 2010 gestdrkt aus der Krise hervorgehen. Die gute Positionierung im Europa-Vergleich verdankt

der Deutschland-Tourismus vor allem seinen ausgeprdgten Starken:

— Starker Inlandstourismus: Der groRe Inlandsmarkt sowie der Trend zum Urlaub im eigenen Land wirken in der
Krise stabilisierend. Die Abhdangigkeit von ausldndischen Quellmarkten ist geringer als in anderen Landern.

— GrolRe Angebotsvielfalt: Deutschland kann ein breites Spektrum touristischer Themen und Motive abdecken.
Die Vielzahl unterschiedlicher Destinationstypen ist dabei von entscheidender Bedeutung.

— Gutes Preis-Leistungsverhdltnis: Deutschland ist kein teures Reiseland. Beim europdischen Ranking der Hotel-
zimmerpreise landen deutsche Betriebe im Mittelfeld. Gleichzeitig ist die Zufriedenheit der Gaste hoch.

— Internationaler Geschéftstourismus: In die Businesswelt kehrt die Normalitat zuriick, der Geschéaftsreisemarkt

zieht wieder an. Deutschland als Top-Adresse fiir Messen, Kongresse und Veranstaltungen profitiert davon.*

Wachstum hélt 2011 weiter an
Die Zahl der internationalen Ankiinfte wird nach Einschatzung der World Tourism Organization (UNWTO) auch
2011 weiter ansteigen, wenn auch moderater als 2010. Die Wachstumsprognosen bewegen sich zwischen 4 und

5 %. Auch die Urlaubsplanungen der Deutschen stimmen optimistisch: Fiir Reisen im Sommer 2011 verzeichnen

3 UNWTO 2011
4 DTV/DSGV 2011
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die deutschen Reisebiiros bislang Umsatzsteigerungen von 18 %. Fiir Buchungen innerhalb Deutschlands stie-

gen die Umsatze bislang sogar noch deutlicher (+45 %).’

Touristiker in Schleswig-Holstein blicken zuversichtlich in die Zukunft

Die Beurteilung der Tourismusentwicklung in den vergangenen Wintermonaten November 2010 bis Februar
2011 fiel aus Sicht der schleswig-holsteinischen Touristiker® relativ zurlickhaltend aus. Insbesondere der friihe
Wintereinbruch triibte die Stimmung - vor allem im Hinblick auf den Tagestourismus. Was die Erwartungen an
die kommenden Frihlings- und Sommermonate betraf, blickten die Touristiker zum Zeitpunkt der Befragung
tendenziell etwas zuversichtlicher in die Zukunft. Ein eindeutiger Trend war aber nicht zu erkennen. Die Anteile
der Touristiker mit steigenden Erwartungen und derjenigen, die von gleichbleibenden Zahlen ausgehen, hielten
sich sowohl bei den Ubernachtungen (jeweils 48 %) als auch beim Tagestourismus (jeweils 44 %) die Waage. Als
Griinde fiir steigende Erwartungen wurden vor allem verstarkte MarketingmalRnahmen genannt. Auch die Hoff-
nung auf bessere Witterungsbedingungen - insbesondere wahrend der spater liegenden Osterferien — stimmte

viele Touristiker optimistisch.

Stabile Finanz- und Personalsituation erwartet
Die Mehrheit der schleswig-holsteinischen Touristiker ging von einer stabilen finanziellen und personellen Aus-
stattung ihrer Organisation im Jahr 2011 aus. Allerdings kiindigte jeweils ein Fiinftel an, das Jahr in dieser Hin-

sicht unter schlechteren Bedingungen bestreiten zu miissen. >> Abb. 2

Mehr zum Thema Organisation und Finanzierung in Bezug auf den Tourismus in Schleswig-Holstein lesen Sie

auch im aktuellen Branchenthema (Kapitel IV).

Abb. 2:  Erwartungen Gesamtetat und Personalbestand 2011
-in%-

Gesamtetat Personalausstattung

69

mbesser mstabil mschlechter k. A.

Quelle:  dwif 2011, Stimmungsumfrage

5 UNWTO 2011, GfK Retail und Technology 2011

6 Im Zuge des Sparkassen-Tourismusbarometers wurde im Februar 2011 via Internet eine Stimmungsumfrage der ortli-
chen und regionalen Touristiker in den Barometer-Bundeslandern durchgefiihrt. In Schleswig-Holstein lag die Beteili-
gung bei 70 % (49 von 70 Befragten). Die hier abgebildeten Ergebnisse stellen nur eine Auswahl dar. Zukiinftig soll die
Befragung dreimal jahrlich durchgefiihrt werden, um auch unterjéhrig ein Stimmungsbild des Tourismus zu erhalten und
auf kurzfristige Entwicklungen starker eingehen zu kénnen.
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2 Touristische Nachfrage

Vergleichbarkeit der Daten deutlich verbessert

Im Jahresbericht 2010 war die Interpretation der Daten aufgrund der umfangreichen Neustrukturierung der
amtlichen Beherbergungsstatistik zum Teil erheblich eingeschrankt. In diesem Jahr sind die ausgewiesenen
Zahlen jedoch uneingeschrénkt vergleichbar. Grund dafiir ist die fast vollstandig abgeschlossene Integration des
Betriebstyps Camping. Nur einige Lander befinden sich noch in der Umstellung; in diesen Féllen sind die Daten

entsprechend gekennzeichnet.

2.1 Giste und Ubernachtungen

Zusammenfassung:

— Schleswig-Holstein erzielte 2010, wie fast alle deutschen Bundeslinder, einen Ubernachtungszuwachs. Dieser
lag jedoch deutlich unter den bundesweiten Wachstumsraten. Auch auf regionaler Ebene verlief die Entwick-
lung positiv wenn auch unterhalb des Bundestrends. Dennoch war sie in Schleswig-Holstein besser als in ande-
ren deutschen Kiistenregionen, die vielfach Verluste hinnehmen mussten.

— Die auslandische Nachfrage nahm 2010 in ganz Deutschland wieder Fahrt auf. Die Verluste des Krisenjahres
2009 konnten in allen Bundesldandern aufgeholt werden. In Schleswig-Holstein entfaltete die Entwicklung im
Incoming-Tourismus sogar eine leicht tiberdurchschnittliche Dynamik. Im Bundesvergleich blieb der Anteil der

auslandischen Ubernachtungen jedoch gering.

Positive Entwicklung in den Bundeslandern tiberwiegt

Zu der positiven Gesamtentwicklung im Deutschland-Tourismus 2010 (Ubernachtungen +3 %) trugen fast alle

Bundesldnder bei:

- In Schleswig-Holstein entwickelte sich die Nachfrage zwar ebenfalls positiv, blieb jedoch in der Dynamik deut-
lich hinter dem Bundesdurchschnitt zuriick (+0,6 %).

— Die stdrksten Zuwdchse erzielten einmal mehr die Stadtstaaten Bremen, Berlin und Hamburg mit Steigerungs-
raten um 10 %.

— Die volumenstdrksten Bundeslander Bayern und Baden-Wirttemberg legten 2010 eher moderat zu, auch hier
blieben die Zuwédchse unter 4 %. Nordrhein-Westfalen hingegen — volumenmaRig auf Rang drei im Bundeslan-
dervergleich — profitierte von dem Titel des Ruhrgebietes als Europdische Kulturhauptstadt RUHR.2010 sowie
dem wieder anziehenden Geschéftsreisetourismus (+4,7 %).

— Nur zwei Bundeslander mussten Verluste hinnehmen: Mecklenburg-Vorpommern und Thiiringen, die noch im

Vorjahr - trotz Krise — vergleichsweise hohe Zuwdchse verzeichnet hatten. >> Abb. 3 und Anhang 1

Nachfrageentwicklung in Schleswig-Holstein positiv, aber stark unterdurchschnittlich

Die teils hohen Ubernachtungsriickgiange des Jahres 2009 konnten vielerorts wieder aufgeholt werden. Nur das
Saarland und Baden-Wirttemberg erreichten 2010 nicht das Niveau des Vorkrisenjahres 2008. Schleswig-
Holstein hatte — wie die benachbarten Kiistenbundeslander Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen -
selbst 2009 im Gegensatz zu vielen anderen Landern von der starken Inlandsnachfrage profitieren und Verluste
vermeiden kénnen. Somit lag die Zahl der Ubernachtungen 2010 hier 2,5 % iiber dem Niveau von 2008, in Nie-

dersachsen sogar knapp 5 % daruber.
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Schleswig-holsteinische Regionen mit leichten Zuwachsen

Drei schleswig-holsteinische Reisegebiete erzielten 2010 Ubernachtungszuwichse, wenn auch nur sehr leichte:

- Im Ubrigen Binnenland fiel das Wachstum mit iiber 1 % am stérksten aus. Auch im Langfristvergleich zeigte
sich hier die h6chste Dynamik (2010 ggui. 2005: +12 %).

— An den beiden Kiisten entwickelte sich die Nachfrage moderater, wobei die Ostsee (+0,9 %) etwas starker
zulegte als die Nordsee (+0,3 %). Im Vergleich zu 2005 gewann jedoch die Nordsee (+10 %) mehr Ubernach-
tungen hinzu als die Ostsee (+8 %).

— Die Holsteinische Schweiz verlor 2010 als einziges Reisegebiet in Schleswig-Holstein (-1,5 %) und blieb auch

langfristig hinter der Entwicklung der anderen Regionen zurtick (+7 %). >> Abb. 3 und Anhang 3

Ktiisten 2010: Plus in Schleswig-Holstein, Minus fiir Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen

Im Vergleich zu den anderen deutschen Kiistenregionen, die in fast allen Fallen Verluste meldeten, ragen die
schleswig-holsteinischen Reisegebiete 2010 sehr positiv heraus. Am schlimmsten erwischte es die Kisten in
Mecklenburg-Vorpommern mit Riickgdngen um 2 %. Aber auch die niedersachsische Nordseekiiste und die

Ostfriesischen Inseln verzeichneten leicht riicklaufige Ubernachtungszahlen. >> Abb. 3 und Anhang 3

Abb.3: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplitzen 2010

£
-
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Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter
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Incoming-Tourismus als treibende Kraft

Die Ubernachtungen der auslindischen Giste (+10 %) entwickelten sich in Deutschland 2010 deutlich dynami-
scher als die der inldndischen Géaste (+2 %), was zu einem grof3en Teil auf die starken Einbriiche im Incoming-
Tourismus infolge der Wirtschaftskrise 2009 zuriickzufiihren ist. Dank der hohen Zuwachse konnten fast alle
Bundesldnder die krisenbedingten Verluste wiedergutmachen und das hohe Niveau von 2008 sogar libertreffen.

Die stdrksten Zuwdchse erzielten Berlin und Brandenburg (jeweils +14 %). >> Tab. 1

Ausldnderiibernachtungen stabilisieren den Schleswig-Holstein-Tourismus.

Schleswig-Holstein erreichte ebenfalls hohe, leicht Gberdurchschnittliche Wachstumsraten (+10,2 %), die die

Dynamik im Binnentourismus (+0,1 %) weit Giberschritten. Auch im langfristigen Vergleich legten die Ubernach-

tungen der ausldndischen Gaste (2010 ggii. 2005 +28 %) stdrker zu als die der inlandischen Gaste (+8 %). Dabei

verlief die Entwicklung des Incoming-Tourismus in den Regionen sehr unterschiedlich:

— Das hochste Wachstum verzeichnete die schleswig-holsteinische Ostsee (+12 %), was jedoch vor allem auf die
starken Einbriiche im Vorjahr zuriickgeht. Insofern blieb die langfristige Entwicklung (+18 %) hinter derjenigen
der anderen Regionen zuriick. Ahnliche Tendenzen sind an der Mecklenburgischen Ostseekiiste und in Vor-
pommern zu erkennen, die ebenfalls die hohen Verluste aus 2009 mit einem lberdurchschnittlichen Wachs-
tum in 2010 teilweise ausglichen (+12 % beziehungsweise +13 %).

- Die Nordsee blieb weiter auf Erfolgskurs: Mit 8 % mehr auslidndischen Ubernachtungen kniipfte die Weltnatur-
erberegion an die hohen Steigerungsraten der Vorjahre an und schloss mit dem héchsten Langzeitplus im
Kiistenvergleich ab (+65 % seit 2005).

- Die Regionen im Binnenland entwickelten sich weniger dynamisch, mit Zuwéachsen von knapp 8 % (Ubriges
Binnenland) beziehungsweise 5 % (Holsteinische Schweiz) jedoch besser als andere Kiistenreisegebiete wie

Rugen/Hiddensee oder die niedersdachsische Nordsee. >> Abb. 4

Niedriger Anteil auslandischer Gaste in Schleswig-Holstein

In Schleswig-Holstein ist die Bedeutung des Incoming-Tourismus deutlich geringer als im bundesweiten Durch-

schnitt: In Deutschland werden 16 % der Ubernachtungen von Auslindern getitigt, in Schleswig-Holstein be-

trégt der Anteil nur 6 %. Dabei gibt es im Landervergleich deutliche Unterschiede:

— Das benachbarte Mecklenburg-Vorpommern weist — vor Schleswig-Holstein — im deutschlandweiten Vergleich
die niedrigsten Auslinderanteile an den Ubernachtungen auf. Beide Kiistenbundesldnder sind vorrangig be-
liebte Urlaubsziele der inlandischen Gaste.

- Bundeslénder, die tUber eine hohe Dichte an kulturtouristischen Sehenswiirdigkeiten verfiigen (zum Beispiel
Sachsen) oder in der geografischen Ndhe zu wichtigen Quellméarkten liegen (zum Beispiel Rheinland-Pfalz,
Saarland) verfiigen tiber deutlich hohere Anteile.

- Die héchsten Auslinderanteile an den Ubernachtungen verzeichnen die Stidtedestinationen sowie Bundes-

lander mit einer hohen Stadtedichte. >> Tab. 1

Ostsee mit dem héchsten Anteil auslindischer Ubernachtungen im Kiistenvergleich.

Im Ubrigen Binnenland haben die auslidndischen Gaste die groRte Bedeutung: iiber 10 % der Ubernachtungen
werden von ihnen getdtigt. Erklarungsansdtze bietet der Geschaftstourismus im Nordraum Hamburgs sowie

entlang des Nord-Ostsee-Kanals. An der Ostsee ist der Anteil mit knapp 8 % ebenfalls sehr hoch. Hier sind vor

11
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allem die groRen Stddte entlang der Kuste fiir ausléndische Urlauber, Durchreisende und Geschéftstouristen

interessant, allen voran Kiel, Lubeck und Flensburg. Damit fuihrt die schleswig-holsteinische Ostsee weit vor

allen anderen Kiistenregionen, deren Werte zwischen 1 % und 4 % liegen. Der Anteil auslandischer Ubernach-

tungen an der Nordsee betragt lediglich 1,5 %, wenn auch mit stark steigender Tendenz. >> Abb. 4

Tab.1:  Ubernachtungen von In- und Ausldndern in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Camping-

platzen nach Bundesldndern 2010

Inlénder Auslander Anteile am Bundesland Entwicklung
(Tsd.) (Tsd.) insgesamt 2010 (%) 2010/2009 (%)

2009 2010 2009 2010 Inldnder Ausldnder Inldnder  Ausldnder
Deutschland 313.913,6 320.023,6 54.823,7 60.310,5 84,1 15,9 1,9 10,0
Baden-Wiurttemberg 35.057,3 35.494,6 7.359,5 8.020,4 81,6 18,4 1,2 9,0
Bayern 63.043,5 64.404,3 12.151,7 13.472,2 82,7 17,3 2,2 10,9
Berlin 11.414,4 12.288,5 7.457,5 8.507,2 59,1 40,9 7,7 14,1
Brandenburg 9.588,7 9.934,9 663,3 755,2 92,9 7,1 3,6 13,8
Bremen 1.248,1 1.418,9 391,0 393,9 78,3 21,7 13,7 0,7
Hamburg 6.535,0 7.094,3 1.655,1 1.852,3 79,3 20,7 8,6 11,9
Hessen 21.986,8 22.707,0 4.941,2 5.443,4 80,7 19,3 3,3 10,2
Mecklenburg-Vorpommern 27.616,9 26.822,8 804,4 847,0 96,9 3,1 -2,9 5,3
Niedersachsen 34.793,4 35.373,5 2.797,8 3.105,5 91,9 8,1 1,7 11,9
Nordrhein-Westfalen 32.771,6 33.874,7 7.451,1 8.235,0 80,4 19,6 3,4 10,5
Rheinland-Pfalz 14.898,5 15.177,7 5.241,0 5393,4 73,8 26,2 1,9 2,9
Saarland 1.906,3 1.998,0 212,2 230,2 89,7 10,3 4,8 8,5
Sachsen 14.821,5 15.169,6 1.443,0 1.606,2 90,4 9,6 2,3 11,3
Sachsen-Anhalt 6.307,5 6.383,3 435,6 473,8 93,1 6,9 1,2 8.8
Schleswig-Holstein 23.042,3 23.063,1 1277,0 1.407,2 94,2 5,8 0,1 10,2
Thiringen 8.881,7 8.818,5 542,2 567,8 94,0 6,0 -0,7 4,7

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter

Abb. 4:  Ubernachtungen von Auslindern in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplétzen in

den Reisegebieten Schleswig-Holsteins und anderen Kiistenregionen 2010
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In Schleswig-Holstein bleiben die Gaste langer

Die Aufenthaltsdauer von Touristen in Deutschland sinkt. Blieben die Gaste 2001 noch lénger als 3 Tage an ih-
rem Reiseziel, betragt der Wert mittlerweile nur noch 2,7 Tage. Hier schldgt der anhaltende Trend zu mehreren
kurzen (Urlaubs-)Reisen zu Buche. In Schleswig-Holstein ist der Riickgang besonders deutlich zu spiiren: Die

Aufenthaltsdauer sank in den letzten zehn Jahren von 4,9 auf 4,1 Tage.

Nordsee mit einer der ldngsten Aufenthaltsdauern in Deutschland, Tendenz aber stark riickldufig

Tendenziell sind die Gaste in Schleswig-Holstein 1anger vor Ort als in vielen anderen Bundeslandern. Die Aufent-
haltsdauer liegt mit tiber 4 Tagen deutlich oberhalb des Bundesdurchschnitts. Nur Mecklenburg-Vorpommern
weist geringfligig hohere Werte auf.

— Am langsten bleiben die Gdste an den Kiisten als klassischen Urlaubsregionen: So nimmt die schleswig-
holsteinische Nordsee mit 6 Tagen Platz zwei im bundesweiten Regionsvergleich ein, h6here Werte verzeich-
nen nur die Ostfriesischen Inseln (6,5 Tage). Allerdings fallen hier auch die Verdanderungen am starksten aus:
-1,5 Tage seit 2001 fiir die Nordsee, -1,3 Tage fiir die Ostfriesischen Inseln.

- Bemerkenswert ist die vergleichsweise niedrige Aufenthaltsdauer an der Ostsee. Aufgrund der Bedeutung des
Stadtetourismus und Durchreiseverkehrs werden hier durchschnittlich nur knapp 4 Ubernachtungen an einem
Ort getédtigt. Im Kiistenvergleich entspricht dies — gemeinsam mit der Mecklenburgischen Ostseekiiste — dem
niedrigsten Wert. Und die Tendenz ist weiter stark riicklaufig (-0,8 Tage seit 2001).

— Die Holsteinische Schweiz weist mit 4,6 Tagen eine deutlich langere Verweildauer auf als die Ostsee und istim
Langfristvergleich durch eine hdhere Stabilitdat gekennzeichnet. Vor allem die vielen, oftmals mehrwéchigen,
Klinikaufhalte lassen den Wert stark ansteigen, der sich in den letzten zehn Jahren lediglich um 0,1 Tage ver-
ringert hat.

— Im Ubrigen Binnenland prégen zwar kiirzere Aufenthalte das Bild. Dennoch sind die Géste — verglichen mit

anderen Regionen in Deutschland — mit 2,6 Tagen relativ lange vor Ort. >> Abb. 5 und Anhang 3

Trend: Aufenthaltsdauer als Kriterium fuir Pauschalangebote

Die Tirol Werbung zeigt, wie auf den anhaltenden Trend zu Kurzreisen reagiert werden kann: Interessierte Rei-
sende werden auf der Website nicht nur tiber Themen angesprochen, sondern kénnen ihre Urlaubspauschalen
auch gezielt nach der gewiinschten Aufenthaltsdauer suchen. Kurztrips ab drei Tagen werden hier ebenso ange-

boten wie langere Reisen.’

Aufenthaltsdauer der Inldnder stark riickldufig

Die Riickgange der Aufenthaltsdauer gehen zum gréBten Teil auf das Konto der inldndischen Nachfrage. So
verweilen die inldndischen Gaste zwar langer an einem Reiseziel als die auslandischen, doch in den letzten Jah-
ren war gerade die Aufenthaltsdauer der Inlédnder Gberdurchschnittlich stark riicklaufig: In Deutschland sank sie
seit 2001 um 0,4 Tage, in Schleswig-Holstein sogar um 0,8 Tage. Die Aufenthaltsdauer der auslandischen Gaste

blieb hingegen nahezu konstant: Deutschland -0,1 Tage, Schleswig-Holstein +0 Tage. >> Abb. 5

Vor allem in den klassischen Urlaubsregionen liegt die Aufenthaltsdauer der Inlénder deutlich tiber derjenigen

der Ausldnder. So betrdagt die Differenz an der Nordsee 2,9 Tage, in der Holsteinischen Schweiz 2,3 Tage und an

7 www.tirol.at
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der Ostsee 2,1 Tage. In anderen Kiistenregionen ist der Unterschied mit Werten zwischen 1,3 und 1,8 Tagen

geringer ausgepragt.

Abb.5:  Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplatzen 2010

—inTagen -

5,0 Deutschland:  insgesamt 2,7 Tage
Inlénder 2,8Tage
4,5 , Auslénder 2,2Tage

4,0

3,5

3,0

2,5

2,0
1,5
1,0
0,5

0,0

Brandenburg Mecklenburg- Niedersachsen Rheinland- Saarland Sachsen Sachsen- Schleswig- Thiringen
Vorpommern Pfalz Anhalt Holstein

®insgesamt ® |nlénder = Ausléander

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter

2.2 Marktanteile der Betriebstypen

Zusammenfassung:

- Das Mengenverhiltnis zwischen den Ubernachtungen in der Hotellerie und dem Sonstigen Beherbergungsge-
werbe ist in Schleswig-Holstein kontrar zum Deutschlandtrend: Hotellerielibernachtungen sind im Norden un-
terdurchschnittlich ausgepragt. Klassische Ferienunterkiinfte haben deutlich mehr Gewicht.

— Wahrend sich die Campingpldtze und die Kliniken einer gestiegenen Nachfrage erfreuten, mussten insbeson-
dere die Pensionen, Gasthéfe und Heime Ubernachtungen und Marktanteile abgeben. Die volumenmiRig be-

deutendsten Segmente Hotels und Ferienwohnungsmarkt zeigten eine geringe Dynamik.

Geringe Bedeutung der Hotellerie in Schleswig-Holstein

Innerhalb Schleswig-Holsteins werden nur rund 32 % aller statistisch erfassten Ubernach- Hotellerie:

tungen in der Hotellerie getdtigt, die damit deutlich unterreprasentiert ist. In Deutschland - Hotels

ist der Hotellerieanteil fast doppelt so hoch (60 %). Zwar vereinen Hotels als ein Segment - Hotels garnis
der Hotellerie Giber 20 % der Ubernachtungen auf sich, im Deutschlandvergleich (40 %) - Pensionen
haben sie jedoch wie die anderen Hotellerietypen ein unterdurchschnittliches Volumen. — Gasthofe

Beim Blick auf das Sonstige Beherbergungsgewerbe liberwiegen die Ferienhduser, -wohnungen und -zentren
mit einem Marktanteil von 30 % an allen schleswig-holsteinischen Ubernachtungen. Dieser liegt weit iiber dem
bundesdeutschen Durchschnitt von 11 %. Stark vertreten sind zudem Vorsorge- und Rehakliniken und Cam-
pingplatze: In beiden Betriebstypen werden jeweils 13 % der Ubernachtungen getitigt, mehr als im Deutsch-
landmittel (Vorsorge- und Rehakliniken 12 %, Campingpldtze 6 %). Fiir ein Bundesland mit starken Kiistendes-
tinationen ist diese Struktur jedoch nicht ungewéhnlich.

Fast alle schleswig-holsteinischen Betriebstypen konnten in den letzten fiinf Jahren die Ubernachtungszahlen

steigern. Dabei fiel das Wachstum in der Hotellerie (+11 %) stédrker aus als im Sonstigen Beherbergungsgewerbe
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(+9 %). Wahrend sich die Hotellerie jedoch leicht unterdurchschnittlich entwickelte (Deutschlandwert +14 %),

lagen die Zuwachsraten im Sonstigen Beherbergungsgewerbe iber dem bundesweiten Durchschnitt (+6 %).
Ubernachtungen in der Hotellerie wachsen stirker als im Sonstigen Beherbergungsgewerbe.

Volumensegmente bauen Marktanteil weiter aus

Die Entwicklung der einzelnen Betriebstypen am deutschen Gesamtmarkt verlief sehr unterschiedlich. Beson-

ders erfreulich: Die Volumensegmente gehen als Gewinner aus dem Fiinf-Jahres-Vergleich hervor.

- Positiv gestaltete sich insbesondere die Entwicklung der Campingplatze in Schleswig-Holstein, die einen ver-
gleichsweise hohen Anteil an allen Campingiibernachtungen in Deutschland halten. Dieser konnte durch eine
Ubernachtungssteigerung um 25 % in den vergangenen fiinf Jahren ausgebaut werden, wiahrend andere wich-
tige Campingbundeslander wie Bayern und Rheinland-Pfalz Marktanteile abgeben mussten.

— Auch die Vorsorge- und Rehakliniken legten deutlich zu. Ihr Marktanteil stieg wie die Ubernachtungen seit
2005 um 14 %. Die Betriebe in Schleswig-Holstein generieren somit 7 % aller deutschen Klinikiibernachtun-
gen. Einen hoheren Wert erreichen nur Bayern, Nordrhein-Westfalen, Niedersachsen und Hessen.

— Die volumenmdRig groRten Segmente Ferienhduser, -wohnungen und -zentren sowie Hotels entwickelten sich
wenig dynamisch. Obwohl die Hotels zwar einen Ubernachtungszuwachs von knapp 15 % seit 2005 verzeich-
neten, stagnierte der ohnehin niedrige Marktanteil, da sich dieser Betriebstyp auch in den anderen Bundes-
landern positiv entwickelte. Der Ferienwohnungsmarkt konnte bei einem Ubernachtungswachstum von 7 %
starker zulegen als der deutschlandweite Durchschnitt und damit seinen hohen Marktanteil zumindest leicht
ausbauen.

— Hotels garnis und Jugendherbergen/Hiitten entwickelten sich zwar positiv (moderate Ubernachtungszuwichse
von 9 % beziehungsweise 4 %), biiRten aber aufgrund der dynamischeren Entwicklung in Deutschland viele
Marktanteile ein.

— Verlierer sind die Pensionen, die Gasthofe sowie die Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime und Boardinghou-
ses, die mit riicklaufigen Ubernachtungszahlen zu kimpfen hatten. Insbesondere die Pensionen verloren deut-

lich (-12 %) und entwickelten sich damit entgegen dem Deutschlandtrend (+5 %). >> Abb. 6

Abb. 6:  Marktanteile der Betriebsarten in Schleswig-Holstein am deutschen Gesamtmarkt
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Quelle:  dwif 2010, Daten Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein,
Statistisches Bundesamt
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Geringe Dynamik an den Kiisten, Ubriges Binnenland legt zu
In den einzelnen Reisegebieten zeigen sich hinsichtlich der
Bedeutung und Entwicklung der Betriebstypen durchaus Ei-
genarten:

—So ist die Verteilung der Ubernachtungen in den Volumen-
médrkten Nordsee und Ostsee dhnlich wie in ganz Schleswig-
Holstein. Aufféllig ist die geringe Dynamik, von der die Be-
herbergungsbetriebe an den Kiisten gepragt sind. Camping
hat an der Ostsee eine deutlich hhere Bedeutung als an der
Nordsee.

—In der Holsteinischen Schweiz dominieren Klinikiibernach-
tungen, die sich seit 2005 sehr positiv entwickelt haben. Die
klassischen Urlaubsunterkiinfte hingegen verloren an Be-
deutung.

— Die Hotellerie spielt im Ubrigen Binnenland eine vergleichs-
weise groRe Rolle. Uber die Halfte der Ubernachtungen wer-
den in Hotelleriebetrieben getatigt, in den anderen Regio-
nen ist es nur jeweils rund ein Viertel. Insbesondere die
Gasthofe bauten ihren hohen Marktanteil dabei weiter aus.
Aber auch der Camping- und Ferienwohnungsmarkt ist — bei
bislang unterdurchschnittlichem Anteil - auf dem Vor-
marsch. >> Abb. 7

Erlduterung zu Abb. 6 und Abb. 7

Die waagerechte Achse stellt den jeweiligen Marktanteil
Schleswig-Holsteins am deutschen Markt (Abb. 6)/der Reise-
gebiete am schleswig-holsteinischen Markt 2010 (Abb. 7) dar;
die senkrechte Achse die Verdnderung der Marktanteile 2010
gegeniiber 2005. Die durchgdngige waagerechte Linie ver-
deutlicht als Nulllinie die Grenze fiir Marktanteilsgewinn oder
-verlust; an der gestrichelten waagerechten Linie lasst sich
der durchschnittliche Zuwachs/Riickgang des Marktanteils
Schleswig-Holsteins/des Reisegebietes ablesen. Die gestri-
chelte Senkrechte markiert den durchschnittlichen Marktanteil
Schleswig-Holsteins am deutschen Gesamtmarkt/des Reise-
gebietes am schleswig-holsteinischen Markt. Die BlasengroRRe
ist im Verhéltnis zur Anzahl der Ubernachtungen des entspre-
chenden Segments im jeweiligen Bundesland im Jahr 2010
aufgetragen und spiegelt somit die unterschiedlichen Markt-
volumina wider.

Quelle:

Abb. 7:

Entwicklung des Marktanteils 2005 bis 2010 (in %)
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2.3 Tourismusintensitdt und Saisonalitat

Zusammenfassung:

- Die Ubernachtungsintensitét liegt in Schleswig-Holstein weit iiber dem Bundesdurchschnitt. Besonders hohe
Werte verzeichnen die touristisch hoch frequentierten Kiistenregionen, aber auch die Holsteinische Schweiz.
In den vergangenen Jahren hat der Tourismus stetig an Bedeutung gewonnen.

- Die Konzentration der Ubernachtungen in der sommerlichen Hochsaison tritt in Schleswig-Holstein, insbeson-
dere an den Kiisten, deutlich zutage. Die Saisonalitdat konnte jedoch in den letzten Jahren zunehmend redu-

ziert werden.

Ubernachtungsintensitit in Schleswig-Holstein doppelt so hoch wie in Deutschland

Als MaR fiir die Bedeutung des Tourismus kann die Ubernachtungsintensitit (Ubernachtungen je 1.000 Einwoh-
ner) dienen. Je héher der Wert, desto ausgepragter

- die Wichtigkeit des Tourismussektors als Beschaftigungsfaktor und Einnahmequelle fiir die Bevolkerung,

— aber auch die Abhdngigkeit der regionalen Wirtschaft vom Tourismus sowie eventuell die (saisonale und teil-

raumliche) Belastung fiir Mensch, Natur und Umwelt.

An der Nordsee hat der Tourismus eine hbhere Bedeutung als auf den Kanaren.

In Schleswig-Holstein entfielen 2010 durchschnittlich rund 8.640 Ubernachtungen auf 1.000 Einwohner?, in
Deutschland ist die Ubernachtungsintensitit nur etwa halb so hoch (4.650). Nur das Nachbarland Mecklenburg-
Vorpommern verzeichnet einen héheren Wert (16.760).

— Die Bedeutung des Tourismus ist in den klassischen Urlaubregionen besonders hoch. So wird auf den Ostfrie-
sischen Inseln die hochste Intensitat deutschlandweit erreicht. Aber auch die schleswig-holsteinische Nordsee
und Riigen/Hiddensee melden Werte, die mit mehr als 80.000 Ubernachtungen je 1.000 Einwohner sogar deut-
lich Giber derjenigen der Kanarischen Inseln (40.000) oder der Balearen (55.000) liegen.

- In anderen Kiistenregionen, in denen neben den Erholungsorten an der Kiiste auch mehrere Grof3stdadte ange-
siedelt sind (zum Beispiel die Ostsee in Schleswig-Holstein, Mecklenburgische Ostseekiiste), ist die Ubernach-
tungsintensitdt deutlich geringer.

— Auffillig ist die hohe Bedeutung fiir die Holsteinische Schweiz. Der Wert von mehr als 10.000 Ubernachtungen
je 1.000 Einwohner liegt ungefdhr auf dem Niveau der Mecklenburgischen Schweiz und Seenplatte. Beide Re-
gionen sind zum einen relativ stark touristisch frequentiert (Seenregionen), zum anderen landlich gepragt und
diinn besiedelt.

— Lediglich im Ubrigen Binnenland mit einer vergleichsweise hohen Bevélkerungszahl werden unterdurch-

schnittliche Werte erreicht. >> Abb. 8

Trend: Attraktive Arbeitsmodelle fiir Fachkrafte im léndlichen Raum

Hohe Ubernachtungsintensititen treten hiufig in strukturschwachen Regionen mit niedriger Bevélkerungszahl
und ausgepragtem Tourismussektor auf. Der demografische Wandel wird zu einem weiteren Bevélkerungsriick-
gang in diesen Regionen beitragen, was dort schlieflich zu einem Fachkraftemangel fiihren kann. Angesichts
dieser Zukunftsaussichten kommt der Gewinnung von touristischen Fachkraften — insbesondere im landlichen
Raum - eine wachsende Bedeutung zu. Sowohl eine starkere Integration von dlteren Arbeitnehmern und Quer-

einsteigern als auch eine gezielte Nachwuchsférderung und -bindung kénnen helfen, die Herausforderungen zu

8 Berechnung der Ubernachtungsintensitit mit der Bevélkerungszahl von 2009
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meistern. Wichtige MaBnahmen auf betrieblicher Ebene sind Weiterbildungsangebote, die Verbesserung der

Arbeitsbedingungen sowie flexible Arbeitszeitmodelle.

Bedeutung des Tourismus nimmt deutlich zu

Es ist bemerkenswert, dass die Ubernachtungsintensitat in den letzten fiinf Jahren in allen schleswig-
holsteinischen Reisegebieten, aber auch in den anderen Kiistenregionen zugenommen, der Tourismus also noch
starker an Bedeutung gewonnen hat. Besonders hoch fiel die Zunahme im Ubrigen Binnenland aus (+12 %). An
den Kiisten wurden zwar ebenfalls hohe Steigerungsraten verzeichnet (Nordsee +10 %, Ostsee +8 %), diese
lagen jedoch hinter den Kiistenregionen in Mecklenburg-Vorpommern mit Werten zwischen 14 % und 21 %. In

der Holsteinischen Schweiz wuchs die Bedeutung des Tourismus am geringsten (+7,8 %).

Abb. 8: Ubernachtungsintensitit (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner) 2010

- Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplédtzen —
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Baden-Wiirttemberg 4.050 »
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Saarland 2.179
Sachsen 4.024
Sachsen-Anhalt 2.910
Thuringen 4.172

Berechnung mit Bevélkerungszahlen von 2009
Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesdamter und Berechnung dwif

Saisonalitdt in Schleswig-Holstein besonders stark ausgepragt

Erlduterung:

Die Saisonalitdt im Tourismus wird anhand der monatlichen Verteilung der Ubernachtungen bewertet. Gibt es
eine ausgeprdgte Hochsaison, also eine deutliche Konzentration auf nur wenige Monate, spricht man von einer
hohen Saisonalitdt. Als statistische Kennzahl kann hierfir auch der GINI-Koeffizient herangezogen werden. Als
MaR fiir Ungleichverteilungen nimmt er alle Auspragungen zwischen 0 und 1 an:

0 = Ubernachtungen sind auf alle Monate gleich verteilt (geringe Saisonalitét)

1 = Alle Ubernachtungen werden in einem einzigen Monat getatigt (hohe Saisonalitit)

Hohe Ubernachtungskonzentration im Sommer erfordert saisonverlingernde MaBnahmen.

In Schleswig-Holstein ist die Saisonalitit deutlich stérker ausgeprégt als im deutschen Mittel: 68 % der Uber-
nachtungen werden in den Sommermonaten getdtigt (Mai bis September; zum Vergleich: Deutschland 54 %).
Allerdings bestehen regionale Unterschiede. An den Kiisten ist die Konzentration der Ubernachtungen auf eini-
ge wenige Monate am stdrksten: So findet an der Ostsee 70 % der Nachfrage im Sommer statt, 40 % allein im
Juli und August. Damit landet die schleswig-holsteinische Ostsee hinter Riigen/Hiddensee (72 % beziehungs-

weise 41 %) auf Platz zwei im Kiistenvergleich. An der Nordsee ist die saisonale Verteilung geringfiigig besser
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(69 % der Ubernachtungen konzentrieren sich auf den Sommer beziehungsweise 35 % auf die Monate Juli und

August), aber immer noch héher als an der Mecklenburgischen Ostseekiiste und auf den Ostfriesischen Inseln.
>>Abb. 9

Gegeniiber 2005 veranderte sich die Saisonalitat (Bewertungsgrundlage: GINI-Koeffizient) bis 2010 nur gering-
fugig. Auch an der Ostsee blieb sie auf dem Niveau von 2005. An der Nordsee, vor allem aber in der Holsteini-
schen Schweiz, nahm sie erfreulicherweise ab. Nur im Ubrigen Binnenland stieg der GINI-Koeffizient leicht. Da-
mit entwickelten sich die Urlaubsregionen in Schleswig-Holstein positiver als andere Kiistenregionen: Insbeson-

dere Mecklenburg-Vorpommern verzeichnete eine steigende Ubernachtungskonzentration im Sommer.
>>Abb. 9

Abb.9:  Saisonalitit der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplétzen
2010
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Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter und Berechnung dwif

Trend: Saisonverldngerung

Um die Abhdngigkeit von der Saisonalitdt zu verringern, engagieren sich viele Destinationen in der Schaffung
von Reiseanldssen, die auch in Randzeiten fiir eine verstdrkte Nachfrage sorgen sollen. Haufig handelt es sich
um witterungsunabhdngige Angebote aus den Bereichen Kultur und Wellness. Auf Riigen werden beispielsweise
Uberlegungen angestellt, mit einer Veranstaltungsreihe unter dem Titel ,Pommerscher Friihling" zu einer Aus-
weitung der Urlaubssaison beizutragen und die Insel als Festspielort zu etablieren.’ In Schleswig-Holstein wird

versucht, die Saison verstarkt durch hochwertige gesundheitstouristische Angebote zu verlangern.

9 Ostsee-Zeitung 2011
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3 Touristisches Angebot

Starkerer Fokus auf Betriebstypen

Die Anpassung der amtlichen Statistik — Integration der Campingplatze — hat einen deutlichen Einfluss auf die
Angebotskennziffern. Seit 2009 werden zur Bettenzahl in den gewerblichen Betrieben ab neun Betten Camping-
platze mit vier Schlafgelegenheiten pro Stellplatz hinzugerechnet. Das hat insbesondere Auswirkungen auf die
Kennzahlen BetriebsgroRe (scheinbarer Anstieg) und Auslastung (scheinbarer Riickgang). Daher wird der Fokus

zukiinftig starker auf der Betrachtung einzelner Betriebstypen gerichtet.

3.1 Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe

Zusammenfassung:

—In allen Bundesldndern (Ausnahme Saarland) wurden 2010 die Beherbergungskapazitaten ausgebaut. In
Schleswig-Holstein fielen die Zuwdchse jedoch nur leicht aus.

— Die Bedeutung der einzelnen Betriebstypen variiert je nach Region: Wahrend an den Kiisten vor allem klassi-
sche Ferien- und Gruppenunterkiinfte dominieren, sind im Ubrigen Binnenland verstirkt Hotelleriebetriebe, in

der Holsteinischen Schweiz eher Campingplatze und Kliniken zu finden.

Moderater Kapazitdtsausbau in Schleswig-Holstein

Entsprechend dem Nachfragezuwachs zog auch der Kapazitatsausbau 2010 wieder an: Wahrend Schleswig-
Holstein die Kapazitdten nur moderat ausbaute (+0,7 %), lagen die Zuwdchse in den anderen Kiistenbundeslan-
dern deutlich dariiber (Niedersachsen +2,0 %, Mecklenburg-Vorpommern +1,7 %). Besonders dynamisch entwi-
ckelten sich die Stadtstaaten Bremen (+10 %), Hamburg (+8 %) und Berlin (+6 %), die damit an das hohe Wachs-
tum der letzten Jahre ankntpften. >> Abb. 10 und Anhang 2

Kisten und Binnenland mit Kapazititsausbau, Marktbereinigung in der Holsteinischen Schweiz

Auch langfristig wuchsen die Schlafgelegenheiten in Schleswig-Holstein unterdurchschnittlich. Seit 2002 legten

die Kapazitdten um 6,5 % zu, deutschlandweit wurde ein Zuwachs von knapp 10 % verzeichnet. Den stdrksten

langfristigen Ausbau nach Berlin (+60 %) meldete Niedersachsen gemeinsam mit Thuringen (jeweils +25 %).

Fast alle Regionen in Schleswig-Holstein wie auch die anderen Kiistenregionen in Deutschland bauten ihre

Schlafgelegenheiten aus:

— An Nord- und Ostsee hat sich das Wachstum in den letzten zwei Jahren stark abgeflacht (2010: jeweils +0,4 %).
Damit lag die kurzfristige Dynamik hinter derjenigen der anderen Kistenregionen (Ausnahme: Ostfriesische
Inseln +0,1 %). Langfristig stieg die Zahl der Schlafgelegenheiten um 8 % (Nordsee) und 6 % (Ostsee). Die
niedersdchsische Nordseekiiste und die Mecklenburgische Ostseekiiste verbuchten seit 2002 héhere Zuwach-
se (28 % und 22 %).

— Mit dem starksten Kapazitatsausbau im schleswig-holsteinischen Regionsvergleich fallt sowohl kurz- als auch
langfristig das Ubrige Binnenland auf. Nach anfinglich geringer Dynamik beziehungsweise Riickgadngen entwi-
ckelten sich die Schlafgelegenheiten zunehmend positiv (2010 +3 %, 2002 bis 2010 +10 %).

— Nur die Holsteinische Schweiz musste Riickgange hinnehmen. Seit 2002 sank die Zahl der Schlafgelegenheiten
nahezu kontinuierlich, insgesamt um 7 %. Auch 2010 bauten die Betriebe die Kapazitdten weiter ab:
-2 %.>> Abb. 10 und Anhang 4
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Schlafgelegenheiten in der Hotellerie deutlich unterrepréasentiert

Wie bereits die Marktanteile der Betriebstypen an den Ubernachtungen in Schleswig- Hotellerie:
Holstein erkennen lassen (vgl. Kapitel 2.2), sind auch die Schlafgelegenheiten sehr breit - Hotels

auf die Betriebe der Hotellerie und des Sonstigen Beherbergungsgewerbes verteilt. Dabei - Hotels garnis
ist der Anteil der Hotelleriekapazitdten stark unterdurchschnittlich (Schleswig-Holstein - Pensionen
22 %, Deutschland 49 %) und seit 2002 unverdndert. Den hochsten Anteilswert weist das - Gasthofe

Ubrige Binnenland auf (40 %).

Campingpldtze bauen Marktanteil weiter aus.

Das Sonstige Beherbergungsgewerbe besteht aus unterschiedlichsten Betriebstypen. In Schleswig-Holstein sind
vor allem die Campingpldtze mit einem Anteil von 31 % (Deutschland 25 %) sowie die Ferienhduser und
-wohnungen mit 28 % (Deutschland 10 %) uberdurchschnittlich stark vertreten, was mit dem Erholungstouris-
mus an den Kiisten im Sommer zusammenhdngt. Aber auch die Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime und Boar-
dinghouses (8 % Anteil in Schleswig-Holstein gegeniiber 6 % in Deutschland) stellen in Schleswig-Holstein
vergleichsweise viele Betten. Insbesondere das Segment Camping expandierte in den letzten Jahren deutlich.
>> Abb. 10 und Abb. 12

Abb. 10: Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplédtzen 2010

Entwicklung
Schlafgelegenheiten k
2010 ggii. 2009 -2
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Schlafgelegenheiten <25
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250 bis <75
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3
o

Schlafgelegenheiten = <100 Schlafgelegenheiten M Hotellerie

(Tsd.) [¥=100 bis <200 B Sonstiges Beherbergungsgewerbe 120 Tsd.
[1= 200 bis <300 (darunter Campingplatze: 60 Tsd.
= z igg bis <400 1 Stellplatz = 4 Schlafgelegenheiten) 10 Tsd.

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter
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Regionale Unterschiede in der Angebotsstruktur

— An der Nordsee dominieren die Schlafgelegenheiten in Ferienhdusern, -wohnungen und -zentren, die 44 % der
Kapazitdten stellen. Zudem sind Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime und Boardinghouses (10 %) und Hotels
garnis (7 %) im Verhaltnis zum Landesdurchschnitt stérker vertreten, Hotels (9 %) und Campingplatze (20 %)
hingegen unterreprasentiert.

— An der Ostsee fallen vor allem die Campingpldtze auf. Knapp 40 % der Schlafgelegenheiten sind hier kon-
zentriert. Auch Ferienzentren haben vergleichsweise hohe Kapazitdten (7 %, zum Vergleich: Schleswig-
Holstein 3 %), im Gegensatz zu Ferienhdusern und -wohnungen (24 %, Schleswig-Holstein 28 %)

— Die Holsteinische Schweiz ist ebenfalls stark von Campingplédtzen gepragt (42 %). Zudem finden sich deutlich
mehr Betten in Vorsorge- und Rehakliniken (7 %) als im Schleswig-Holstein-Mittel (4 %). Der Ferienwoh-
nungsmarkt hat einen Anteil von 13 %.

— Die meisten Schlafgelegenheiten im Ubrigen Binnenland stellen Campingplatze und Hotels. Wihrend die Cam-
pingplatzkapazitdt mit 27 % jedoch im schleswig-holsteinischen Vergleich unterreprdsentiert ist, sind die Ho-
telbetriebe relativ stark vertreten (25 %). Auch Gasthofe finden sich haufiger als in den anderen Reisegebieten
(5 %).>> Abb. 12

Trend: Innovative Angebote im Campingtourismus

Nicht erst seit der Wirtschaftskrise liegt Camping im Trend. Dabei sind vor allem neue Angebotsformen gefragt.
Lernen kdonnen die schleswig-holsteinischen Regionen dabei von innovativen Beispielen aus dem Ausland: Ob
glamouréses Camping (,Glamping“) mit Unterbringung in Luxuszelten, Wellness und Yoga im Paws Up-Resort
(Montana, USA) oder ,Back to Basic“ mit Tipi-Zelt und Lagerfeuerromantik im Blackberry Wood Campsite siidlich

von London - fiir jeden Geschmack ist etwas dabei.'°

3.2 Betriebsstrukturen und Auslastung

Zusammenfassung:

— Die BetriebsgroRen in Schleswig-Holstein liegen bundesweit auf einem der hinteren Platze, allerdings mit
steigender Tendenz. Die regionalen Unterschiede sind dabei stark ausgepragt: An der Ostsee finden sich die
groRten Betriebe, im Ubrigen Binnenland die kleinsten.

— Die Auslastung der schleswig-holsteinischen Beherbergungsbetriebe ist insgesamt leicht unterdurchschnitt-
lich. Die Hotellerie verzeichnet jedoch die besten Werte aller Barometer-Bundeslander. Der regionale Vergleich

zeigt deutliche Abhdngigkeit der Auslastung von der Angebotsstruktur.

Betriebe in Schleswig-Holstein gehdren zu den kleinsten deutschlandweit

Die Anzahl der Schlafgelegenheiten in einem Betrieb kann als ein MaR fur die Wettbewerbsfahigkeit herangezo-
gen werden. Mit der BetriebsgrofRe steigt in vielen Féllen die Kosteneffizienz, da die Ausgaben fur Wareneinkau-
fe, Betriebs- und Verwaltungskosten, Instandhaltung und Modernisierung auf eine héhere Bettenzahl verteilt
werden konnen. ErfahrungsgemaR stehen in gréReren Hausern zudem mehr Personal (und spezialisiertere Mit-
arbeiter), professionellere Vertriebsstrukturen, ein hoheres Marketingbudget sowie umfangreichere Freizeit-

und Serviceangebote fiir die Gaste zur Verfiigung.

Die schleswig-holsteinischen Betriebe liegen mit 57 Schlafgelegenheiten pro Betrieb unter dem Deutschland-

mittel. Nur in Baden-Wirttemberg und Bayern sind die Beherbergungsbetriebe kleiner. Aber der Markt ist im

10 www.pawsup.com, www.blackberrywood.com
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nordlichsten Bundesland Deutschlands in Bewegung: Die BetriebsgroBe hat seit 2005 Uberdurchschnittlich

stark zugenommen:

— Die Hotellerie in Schleswig-Holstein ist zwar vergleichsweise kleinteilig, die Betriebe sind mit durchschnittlich
44 Betten aber dennoch groRer als beispielsweise in Thiiringen und Niedersachsen. Auch hier wuchsen die Be-
triebsgréBen in den letzten funf Jahren deutlich, insbesondere aufgrund von Investitionen in Hauser mit gro-
Reren Kapazitdten. An der Ostsee sind die Betriebe der Hotellerie Giberdurchschnittlich grof3 (54 Betten pro Be-

trieb), was vor allem auf die hohen Bettenzahlen in den Hotels (84) zuriickzufiihren ist.
Die Hotellerie in Schleswig-Holstein ist vergleichsweise kleinteilig. Ausnahme: die Ostsee

— Die groRten Betriebsstrukturen weisen die drei Ferienzentren in Schleswig-Holstein auf, die sich an der Ost-
seekiste befinden und durchschnittlich Giber mehr als 2.800 Betten verfiigen. Vergleichsweise klein sind dem-
gegeniiber die klassischen Ferienhduser und -wohnungen (Schleswig-Holstein 27, Deutschland 31).

— Die schleswig-holsteinischen Campingplatze sind mit 303 Schlafgelegenheiten pro Platz nur geringfligig gro-
Rer als der Bundesdurchschnitt (298). Dabei sind die Campingplétze an der Nordsee am gréRten (400), im Ub-
rigen Binnenland am kleinsten (159). Im Vergleich zu anderen Kiistenregionen nimmt Schleswig-Holstein je-
doch einen hinteren Platz ein. So verfiigt beispielsweise die Mecklenburgische Ostseekiiste mit mehr als 1.000
Schlafgelegenheiten pro Platz tiber deutlich gréRere Strukturen im Campingtourismus.

— Relativ viele Betten pro Betrieb melden die Gruppenunterkiinfte im Land zwischen den Meeren: Jugendher-
bergen und Hiitten (157, Deutschland 82) sowie Erholungs- Ferien-, Schulungsheime und Boardinghouses
(116, Deutschland 74). Auch hier fiihren vor allem die Betriebe an den Kiisten.

— Die Vorsorge- und Rehakliniken sind geringfiigig gréRer als ein durchschnittlicher Klinikbetrieb in Deutsch-
land (Schleswig-Holstein 187, Deutschland 173). Vor allem die Holsteinische Schweiz verfuigt tiber sehr grol3e
Kliniken (knapp 320 Betten pro Betrieb). >> Abb. 11

Abb. 11: BetriebsgréRe (Schlafgelegenheiten pro Betrieb) 2010

— Beherbergungsbetriebe = 9 Betten und Campingplatze —

Entwicklung BetriebsgréBe Hotellerie:
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Bayern 52,1 (@) +6,3 43,0 (P 482

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter
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Auslastungsniveau in Schleswig-Holstein nimmt leicht ab

Die Betriebe in Deutschland waren 2010 besser ausgelastet als im Vorjahr. Insgesamt nahm die Auslastung um
0,5 Prozentpunkte auf 32,7 % zu. Schleswig-Holstein jedoch — gemeinsam mit Mecklenburg-Vorpommern und
Thiringen — musste Riickgénge hinnehmen. So lag die Gesamtauslastung 2010 bei 32,2 % und damit 0,3 Pro-

zentpunkte unter dem Vorjahresniveau.

Die Hotellerie verzeichnete 2010 bundesweit ein Plus von 1,4 Prozentpunkten gegeniiber dem Vorjahr und da-
mit ein Auslastungsniveau von 37,1 %. Hier verzeichnete Schleswig-Holstein eine stark unterdurchschnittliche
Dynamik von 0,1 Prozentpunkten im Vergleich zum Vorjahr. Dennoch liegt das Auslastungsniveau in der schles-

wig-holsteinischen Hotellerie mit 44,0 % im Bundesléandervergleich auf dem ersten Platz. >> Anhang 2

Auslastung stark abhdngig von Betriebsstruktur

Das Auslastungsniveau in den einzelnen Betriebstypen weicht zum Teil stark voneinander ab. So sind Hotelbe-
triebe in der Regel ganzjdahrig und damit besser ausgelastet als die saisonabhangigen Beherbergungsformen
(Campingplatze, Ferienhduser und -wohnungen) beziehungsweise andere, oft weniger wettbewerbsféhige Hotel-
leriesegmente (Pensionen, Gasthofe). Wahrend Hotels und Hotels garnis in Deutschland 2010 durchschnittlich
zu knapp 40 % ausgelastet waren, kamen die Campingplatze auf nur 10 %. Ferienhduser/-wohnungen weisen

eine Auslastung von 27,4 % auf, Gasthofe 24,2 % und Pensionen 29,3 %.

Doch insbesondere die Campingpldtze, Gasthéfe und Pensionen erreichten in Schleswig-Holstein tberdurch-
schnittliche Auslastungszahlen. Die besten Werte verzeichneten — sowohl in Deutschland als auch in Schleswig-

Holstein — die Vorsorge- und Rehakliniken mit einem Auslastungsniveau von mehr als 80 %. >> Abb. 12

Abb. 12: Schlafgelegenheiten und Auslastung nach Betriebstypen 2010
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In den schleswig-holsteinischen Regionen variiert die Auslastung entsprechend der Zusammensetzung des

Beherbergungsangebotes!!:

— Das hochste Auslastungsniveau erreicht die Holsteinische Schweiz aufgrund der starken Prasenz der Kliniken.
Die Auslastung in der Hotellerie hingegen ist stark unterdurchschnittlich (33,3 %).

— Die Nordsee folgt auf Rang zwei in der Gesamtauslastung. Die Hotellerieauslastung ist hier am hdchsten
(52,6 %), allen voran die der Hotels. Aber auch die Auslastung der Gasthofe, Hotels garnis und Pensionen liegt
an der Nordsee tiber dem Schleswig-Holstein-Mittel. Auffdllig sind zudem die guten Auslastungswerte der Ju-
gendherbergen/Hutten.

— Die Betriebe an der Ostsee weisen zwar leicht unterdurchschnittliche Werte auf, die Hotellerie ist mit 46,2 %
aber geringfligig besser ausgelastet als der Landesdurchschnitt.

— Die niedrigste Auslastung verzeichnet das Ubrige Binnenland, vor allem aufgrund der schwach belegten Hotel-
leriebetten (35,9 %). >> Abb. 12

11 Auf regionaler Ebene wird die Auslastung von der amtlichen Statistik nur ohne Campingplatze ausgewiesen. Zum Ver-

gleich: Die Auslastung der angebotenen Betten in den Betrieben ab 9 Betten betrug in Schleswig-Holstein 2010 40,6 %.

25



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

4 Sonderauswertung: Tourismus in ausgewdhlten Stadten Schleswig-Holsteins

Zusammenfassung:

— Die Stadte in Schleswig-Holstein sind wichtige Trager der positiven touristischen Entwicklung des Reiselandes.
Bei den Zuwachsraten der gewerblichen Ubernachtungen liegen sie haufig iiber dem Landesdurchschnitt. Ins-
besondere die kiistennahen Stdadte bewegten sich deutlich im Plus, wohingegen einige Stadte im Binnenland
eine geringere Dynamik zeigten. Hohen Anteil an den Ubernachtungszuwéchsen hatten — wie auch bundesweit
—die auslandischen Gaste.

— In nahezu allen Stadten wurden die Bettenkapazitaten seit 2006 kontinuierlich ausgebaut. Im Landesvergleich
sind die Betriebe hier groBer. Riickschliisse auf eine hohere Wettbewerbsfahigkeit sind allerdings nicht mog-
lich, da die Kapazitdtsauslastung in vielen Stadten hinter dem landesweiten Mittelwert zurtickbleibt.

— Die drei in den Stadtevergleich einbezogenen pradikatisierten Orte Bad Bramstedt, Bad Schwartau und Bad
Segeberg verzeichnen hdufig eine langere Aufenthaltsdauer der Gaste. Entsprechend liegen sie bei der durch-

schnittlichen Bettenauslastung der gewerblichen Betriebe oft deutlich tiber dem Landesdurchschnitt.

Stadte sind wichtige touristische Ziele sowohl fiir Ubernachtungs- als auch fiir Tagesgiste. Deshalb beschaftigt

sich dieses Kapitel explizit mit den Stadten in Schleswig-Holstein. In die Auswahl einbezogen wurden 17 Stadte:

— alle Stadte, die Mitglied der Marketingkooperation Stddte in Schleswig-Holstein e. V. (MaKS)*? sind sowie

- Stidte mit mindestens 75.000 gewerblichen Ubernachtungen (2010) und mindestens 20.000 Einwohnern
(Stand: 09.2010). >> Abb. 13

Im Jahr 2010 wurden in diesen Stidten insgesamt 17 % der gewerblichen Ubernachtungen in Schleswig-

Holstein getatigt.

Abb. 13: Ausgewdhlte Stédte in Schleswig-Holstein: Touristische Nachfragekennziffern 2010 gegeniiber 2009
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12 Stand: April 2011
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Hohe Dynamik bei der Nachfrageentwicklung

Das erfolgreiche Jahr im Deutschlandtourismus macht sich auch in den Stadten Schleswig-Holsteins bemerkbar.

Die meisten Stidte konnten sich iiber eine positive Entwicklung der gewerblichen Ubernachtungen gegeniiber

dem Vorjahr freuen und lagen zudem meist liber dem Durchschnitt des Reiselandes Schleswig-Holstein

(+0,7 %):

— Die héchsten Zuwichse gegeniiber 2009 bei den gewerblichen Ubernachtungen erzielte P16n mit 18,5 %. Im
Kreis der ausgewihlten Stidte liegt Plon beim Ubernachtungsvolumen allerdings im Mittelfeld (144.511). Zu
den Gewinnern im Vorjahresvergleich zdhlten auch Flensburg (+14,4 %), Ahrensburg (+14,3 %), Husum
(+11,1 %), Eckernférde (+7,7 %) sowie Kiel und Liibeck (jeweils +7,0 %). Auch Bad Schwartau, Schleswig, Fried-
richstadt und Gliickstadt verzeichneten ein Ubernachtungsplus.

— Die Nachfrage ist insbesondere in Itzehoe stark eingebrochen (-14,4 %). Hier nehmen die Ubernachtungen
bereits seit 2007 kontinuierlich ab. Zu den Verlierern im Vergleich zum Vorjahr gehéren auch Bad Bramstedt,
Neumiinster und Mélln.

- Vergleichsweise moderate Riickgange verzeichneten Bad Segeberg und Norderstedt. Fiir das Jahr 2011 ist in
Norderstedt aber wieder eine dynamischere Entwicklung zu erwarten, da die im April eréffnete Landesgarten-
schau vermutlich zahlreiche Besucher anziehen wird. Diese kénnten auch fiir Zuwachsraten bei den Ubernach-

tungen im Jahr 2011 sorgen. >> Abb. 13 und Anhang 6

Gliickstadt und PIon verzeichnen die héchsten Nachfrage- und Angebotszuwéchse seit 2006.

Eine dhnliche Entwicklung zeigt sich im Langfristvergleich: Die Stidte mit Ubernachtungszuwichsen im Jahr

2010 (gegeniiber 2009) iibertrafen gleichfalls ihre Ubernachtungszahlen von 2006.

- Gliickstadt beeindruckte mit einem Plus von mehr als 200 % (gegeniiber 2006) — vor allem aufgrund der zahl-
reichen neu geschaffenen Beherbergungskapazititen. Plén konnte im Langfristvergleich Ubernachtungsstei-
gerungen von 22,6 % erzielen. Auch Bad Schwartau, Eckernforde, Flensburg, Friedrichstadt, Lubeck, Husum,
Kiel und Schleswig lagen bei den gewerblichen Ubernachtungen 2010 iiber den Zahlen von 2006.

- Eine ambivalente Entwicklung zeigte hingegen Ahrensburg. Zwar zdhlte die Stadt zu den Gewinnern im Kurz-
fristvergleich, langfristig konnte sie allerdings nicht an die Zahlen von 2006 anknipfen. Verluste im Langfrist-
vergleich verzeichneten auch Itzehoe, Norderstedt, Bad Bramstedt und M&lin.

- In Bad Segeberg ist es genau umgekehrt: Kurzfristige leichte Verluste stehen einer zweistelligen Zuwachsrate

bei den gewerblichen Ubernachtungen im Langfristvergleich gegeniiber. >> Abb. 13 und Anhang 6

Auslindische Ubernachtungen wachsen teilweise dreistellig

Zur positiven Ubernachtungsentwicklung trugen insbesondere die Ubernachtungen ausléndischer Giste bei: Mit

zwei- oder gar dreistelligen Wachstumsraten gegeniiber 2006 lagen nahezu alle Stadte Gber dem Durchschnitt

Schleswig-Holsteins (+13,3 %).

- Lediglich Norderstedt und Ahrensburg zeigten 2010 ein Minus bei der Entwicklung der auslandischen Uber-
nachtungen gegeniiber 2006. Die hochsten relativen Zuwachse verzeichneten Gliickstadt (+205,9 %), PIon
(+140,1 %) und Friedrichstadt (+113,3 %). Allerdings blieb das absolute Volumen der auslandischen Uber-
nachtungen auf vergleichsweise niedrigem Niveau.

— Mit tber 256.000 auslandischen Ubernachtungen liegt Liibeck im Stiddtevergleich auf der Spitzenposition;
gefolgt von Kiel (98.161) und Flensburg (54.241). In Libeck zeigen die vergleichsweise moderaten Steigerun-

gen der ausliandischen Ubernachtungen, dass Nachfragezuwichse vorwiegend durch inlidndische Ubernach-
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tungen generiert wurden. Trotzdem zdhlt Liibeck mit 21,4 % neben Flensburg (29,9 %) und Friedrichstadt
(36,5 %) zu den Stadten mit dem héchsten Anteil auslandischer Ubernachtungen an allen gewerblichen Uber-

nachtungen. >> Abb. 13 und Anhang 6

Bad Schwartau und MélIn mit gestiegener Aufenthaltsdauer

Traditionell ist die Aufenthaltsdauer der Gaste in Stadten eher gering. Im Vergleich zum Vorjahr verkiirzte sich
diese in den meisten Stadten weiter. Ein Trend, der auch fiir ganz Schleswig-Holstein gilt (2009: 4,2 Tage; 2010:
4,1 Tage). Nahezu alle Stadte lagen 2010 unter dem Landesdurchschnitt. Lediglich die pradikatisierten Orte Bad
Schwartau (8,1 Tage), Mdlin (6,0 Tage) und Bad Segeberg (5,3 Tage) verzeichneten deutlich hhere Werte; in Bad

Schwartau und Mélln sogar mit steigender Tendenz. >> Abb. 13 und Anhang 6

Deutlicher Kapazitdtsausbau

Insgesamt stellen die 17 ausgewdhlten Stadte 13 % der Bettenkapazitdten des Landes Schleswig-Holstein. Da-

von konnten 2010 nahezu alle deutlich mehr Betten anbieten als im Jahr 2006 und lagen zumeist deutlich tiber

den vergleichsweise moderaten landesweiten Zuwdchsen (+2,0 %). In vielen Stadten verlangsamte sich die Dy-
namik jedoch im letzten Jahr.

— Dreistellige Zuwéachse im Langfristvergleich (gegeniiber 2006) verzeichnete Gliickstadt: Hier lagen die Betten-
kapazitdten 2010 um 121,3 % hdéher. Grund war die Er6ffnung von zwei weiteren gewerblichen Betrieben
(2006 drei Betriebe, 2010 fiinf Betriebe).

— Uberdurchschnittliche Kapazititszuwdchse im Vergleich zu 2006 verzeichneten auch Husum, Kiel und Eckern-
forde mit Wachstumsraten tiber 10 % ebenso wie Itzehoe, Bad Bramstedt, Bad Schwartau, Friedrichstadt, Nor-
derstedt, Liibeck und Flensburg.

— Wenig Dynamik in der Angebotsentwicklung zeigten Ahrensburg und Bad Segeberg. Hier blieb die Bettenzahl
seit 2006 konstant.

— MélIn und Neumiinster reagierten auf die riickldufigen Ubernachtungszahlen mit einem Abbau der Beherber-

gungskapazitdten. >> Abb. 14 und Anhang 7

Die hohe Bettenzahl in den Betrieben trdgt nicht iiberall zu einer héheren Wettbewerbsfdhigkeit bei.

Kurzfristige Ausbauschiibe (gegeniiber 2009) gab es vor allem in Itzehoe, Flensburg, Kiel und Eckernférde. Hier
wuchs die Zahl der Schlafgelegenheiten zweistellig. Friedrichstadt und Mélin hingegen entwickelten sich kurz-
fristig als einzige Stadte negativ. In Schleswig, Bad Schwartau, Neumiinster, Bad Bramstedt, Bad Segeberg und

Ahrensburg blieb die Bettenkapazitdt im Vergleich zum Vorjahr konstant. >> Abb. 14 und Anhang 7

Viele groRe Betriebe in den Stadten

Die durchschnittliche BetriebsgroRRe liegt in den Stadten tiber dem Durchschnitt Schleswig-Holsteins (41,8 Bet-

ten pro Betrieb):

— Ausnahmen sind Friedrichstadt (38,8 Betten pro Betrieb) und Gliickstadt (41,6). Dort vergréRerten sich die
Betriebe jedoch seit 2006 iiberdurchschnittlich stark — eine Reaktion auf die steigende Ubernachtungsnach-
frage.

— Die groRten Betriebe befinden sich in den Kurorten Bad Bramstedt und Bad Segeberg. Dabei handelt es sich

insbesondere um einzelne groRe Kur- und Klinikeinrichtungen. In Ahrensburg nehmen mehrere groBe Hotel-
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betriebe malRgeblichen Einfluss auf die BetriebsgroRe: Dort verfiigen die Betriebe im Mittel Uber 104 Betten —
eine konstante Zahl seit 2006.
- In Eckernforde, Schleswig, Kiel und Flensburg wurden die Betriebe kleiner. Bei gleichzeitigem Riickgang der

Bettenzahl ist dies ein Zeichen dafiir, dass groRBe Betriebe Kapazitdten zugunsten kleinerer Betriebe abbauten.

>> Abb. 14 und Anhang 7

Auslastung meist unterdurchschnittlich

Die durchschnittliche Bettenauslastung in den gewerblichen Betrieben Schleswig-Holsteins liegt bei 40,6 %. Ein
Wert, der nur von wenigen der ausgewdhlten Stdadte libertroffen wird. Spitzenreiter sind die Kurorte (Bad
Schwartau, Bad Segeberg, Mélin und Bad Bramstedt). Insbesondere Bad Schwartau liegt mit einer durchschnitt-
liche Bettenauslastung von 69,6 % deutlich Gber dem Landesdurchschnitt. Auch hier kann wieder auf die zu-
meist sehr gut ausgelasteten Kliniken verwiesen werden. Flensburg, Husum und Liibeck liegen ebenfalls iiber

dem landesweiten Mittelwert. Itzehoe weist mit einer Auslastung von 31,2 % den niedrigsten Wert im Stddte-

vergleich auf. >> Abb. 14 und Anhang 7

Abb. 14: Ausgewidhlte Stédte in Schleswig-Holstein: Touristische Angebotskennziffern 2010 gegeniiber 2009
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5 Herkunftsstruktur der Gaste
5.1 Gdste aus dem Ausland
Zusammenfassung:

— Die Skandinavier stellen weiterhin die wichtigste auslandische Gastegruppe in Schleswig-Holstein und bauten
ihre Ubernachtungszahlen weiter aus.

— Je nach Region variieren die Herkunftslander zum Teil stark. Ursachen hierfur sind die geografische Lage,
Verkehrsverbindungen, die Beherbergungsstruktur, das kulturelle Angebot und das Auslandsmarketing der

jeweiligen Tourismusorganisation.

Déanemark ist der vorherrschende Quellmarkt

Je nach geografischer Lage und Ausrichtung des Auslandsmarketings der Landestourismusorganisationen zeigt

sich ein anderes Bild im Hinblick auf die Herkunft der auslandischen Géste in den Kiistenbundesléandern.

— In Schleswig-Holstein titigen Danen und Schweden mehr als die Halfte der Ubernachtungen, Tendenz stei-
gend. Die Danen nutzen das nordlichste Bundesland gern fiir einen Urlaub oder als Transitland auf Reisen in
andere Regionen. Der hohe Anteil an schwedischen Géasten ist auf die guten Fahrverbindungen zuriickzufiih-
ren. Im Gegensatz zu den anderen beiden Kiistenbundeslandern ist der Anteil der niederlandischen Gdste mit
7 % recht niedrig und ihre Ubernachtungszahl 2010 sogar gesunken. Dennoch stellen sie gemeinsam mit den
Schweizern den drittwichtigsten Quellmarkt.

— In Mecklenburg-Vorpommern sind neben den Niederlandern Gaste aus Schweden (Fdhrverbindungen) sowie
aus der Schweiz und Danemark die haufigsten ausldndischen Besucher. Aber auch hier sind die Ubernachtun-
gen der Niederldander zuriickgegangen.

— In Niedersachsen stellen Niederldander ein Drittel aller auslandischen Gdste. Das gute Campingangebot und die
Mittelgebirgsdestinationen in dem Bundesland sind beliebt. Ebenso wie die anderen Quellmdrkte konnten sie
ihre Ubernachtungszahlen 2010 weiter steigern.

— Auffdllig ist, dass in Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern drei Viertel der ausldndischen Gaste
aus den sechs TOP-Quellmédrkten stammen. In Niedersachsen ist die Herkunft der Géste deutlich differenzier-

ter. >> Abb. 15

Abb. 15: Herkunftsstruktur der Ubernachtungen von Auslindern 2010

— Anteile der Ubernachtungen an allen Auslandsquellmérkten in % —
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30



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Regionen unterschiedlich beliebt bei Auslandern

Ein Blick auf die Herkunftsstruktur der Auslandsgdste nach Reisegebieten zeigt deutliche Praferenzen:

- Dénische Giaste stellen an der Ostsee, in der Holsteinischen Schweiz und im Ubrigen Binnenland den jeweils
hochsten Anteil der ausldndischen Gaste. Die Nordsee hingegen ist eine beliebte Urlaubsregion fiir Besucher
aus der Schweiz. Sie stellen knapp 40 % der ausliandischen Ubernachtungen. Auch Osterreicher sind hier oft
anzutreffen — Tendenz steigend.

— In der Holsteinischen Schweiz decken die TOP-6-Quellmirkte bereits 89 % aller auslandischen Ubernachtun-
gen ab. Hier ist der Anteil der ddnischen Gaste mit (iber der Hilfte der Ubernachtungen im Regionsvergleich
am hdchsten.

— Der hohe Anteil der Skandinavier an der Ostsee ist auf die Fahrverbindungen nach Fehmarn, Kiel und Tra-
vemiinde zuriickzufiihren, die eine schnelle und unproblematische Anreise gewahrleisten.

- Im Ubrigen Binnenland sind neben den in allen Reisegebieten vertretenen Herkunftsmérkten verstérkt auch
Gdste aus Polen und GroBbritannien anzutreffen. Ursache dafiir ist unter anderem die Nahe zu Hamburg. >>
Abb. 16

Abb. 16: Herkunftsstruktur der Ubernachtungen von Auslindern 2010

— Anteile der Ubernachtungen an allen Auslandsquellmérkten in % —
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5.2 Gdste aus dem Inland

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft tber die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der Inlénder-
und Auslanderiibernachtungen in den Bundesldndern und Regionen sowie iiber die Herkunftsldnder der interna-
tionalen Gaste.!3 Aussagen zur regionalen Herkunft der inldndischen Ubernachtungsgiste werden nicht getrof-
fen. Das ist allerdings insofern unverzichtbar, als Inléander in Deutschland den Uberwiegenden Anteil der Nach-
frage in den Reisegebieten stellen. Fiir ein auf die Quellregion ausgerichtetes Marketing sind Informationen

Uber die Herkunft der Gaste ebenfalls unabdingbar.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer leistet einen Beitrag, um diese Wissensliicke zumindest ein wenig zu
schlieBen, und stellt Informationen bereit, die fiir Messeprasenzen, Werbeaktivitdten und andere Marketing-
maBnahmen der Tourismusorganisationen hilfreich sind. Diese Informationen liefern die Fremdabhebungen an

den Geldautomaten der Sparkassen - die sogenannten GA-Daten.

Begriffsbestimmung

—Die Sparkassen haben mit ca. 25.000 Geldautomaten die gréBte Flachenabdeckung an Geldautomaten und
sind im Privatkundengeschéft deutschlandweit Marktfiihrer. Jedes Mal, wenn ein Tourist an einem Automaten
Geld abhebt, um damit Barausgaben wahrend seines Aufenthalts zu tdtigen, wird unter anderem registriert,
aus welcher Region dieser Kunde kommt.

—Es werden sowohl Tages- als auch Ubernachtungsgéste erfasst.

—Kunden, die ihr Konto bei der jeweiligen Sparkasse haben, sind in diesen Daten nicht enthalten.

Fremdabhebungen an Geldautomaten sind samtliche Abhebungen von Kunden aller Kreditinstitute (Sparkassen,

Geschaftsbanken, Genossenschaftsbanken) aufRerhalb des eigenen Geschéftsgebietes der jeweiligen Sparkasse.

Hinweis: Im Jahre 2010 migrierten die schleswig-holsteinischen Sparkassen auf ein neues IT-System. In Folge
dessen konnten fur die Monate Juli und August 2010 keine Auswertungen der Basisdaten vorgenommen werden

und liegen daher leider nicht vor.

In die folgende Auswertung flieRen die Abhebungen von Schleswig-Holsteinern nicht ein. Demnach handelt es
sich um eine reine Quell-/Zielgebietsbetrachtung von Abhebern auBerhalb Schleswig-Holsteins. Die Analyse
erfolgt auf Basis der Geschédftsgebiete der Sparkassen. Dennoch wird der Terminus ,Region*“ beziehungsweise

»Gebiete” eingesetzt. Zur Orientierung findet sich im Anhang 8 eine Karte zu diesen Raumeinheiten.

Schleswig-Holstein hdufiges Reiseziel fiir Gdste aus Hamburg

Schleswig-Holstein ist aufgrund kurzer Fahrzeiten ein beliebtes Urlaubs- und Ausflugsziel fiir Besucher aus

Hamburg - sie stellen fast die Halfte aller inlandischen Gaste. Auch bei Gasten aus Nordrhein-Westfalen und

Niedersachsen ist das Bundesland sehr beliebt. Regional gesehen gibt es jedoch leichte Unterschiede.

— Im direkten Hamburger Umland (insbesondere in den Regionen Wedel, Siidholstein und EImshorn) machen die
Hamburger tiberdurchschnittlich hohe Anteilswerte zwischen 68 % und 76 % aus. In den anderen Regionen
des Bundeslandes sind die Gaste aus Hamburg weniger dominant. Dieser hohe Anteil ist sicherlich auch auf
eine erhebliche Zahl von Berufspendlern aus Schleswig-Holstein zuriickzufiihren, die Kunde einer Bank in ih-

rem Arbeitsort Hamburg sind.

13 vgl. Kapitel 5.1
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- Die Kiistenregionen (Nord-Ostsee Sparkasse, Férde Sparkasse, Spar- und Leihkasse zu Bredstedt AG, Sparkas-
se Westholstein, Sparkasse Hennstedt-Wesselburen) sind beliebte Urlaubsziele fiir Gaste aus Nordrhein-
Westfalen und Niedersachsen. Im Gebiet der Nord-Ostsee Sparkasse stellen die Besucher aus Nordrhein-
Westfalen sogar ein Viertel aller Gaste und bilden damit den TOP-Quellmarkt.

— Auch in Lubeck stellen nicht die Hamburger den gré3ten Anteil der inlandischen Géaste, sondern Besucher aus
dem nahegelegenen Mecklenburg-Vorpommern.

— Zudem sind Berliner, die aus einem vergleichsweise kleinen Quellmarkt stammen, oft Gaste im ndrdlichsten
Kiistenbundesland. Mit vier Ausnahmen halten sie 2010 in allen Regionen eine Position unter den Top-6 der
inldndischen Quellmérkte.

— Gaste aus Baden-Wiirttemberg beziehungsweise Bayern nehmen eine weite Anreise auf sich, um an der Nord-

see (Region Bredstedt beziehungsweise Region Hennstedt-Wesselburen) zu verweilen. >> Abb. 17

Abb. 17: Herkunft der Gaste an Geldautomaten in den Gesché&ftsgebieten der Sparkassen in Schleswig-Holstein
2010
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1] GASTGEWERBE UND FREIZEITWIRTSCHAFT IN SCHLESWIG-HOLSTEIN
1 Touristische Wetterstationen

1.1 Methodische Grundlagen

Die tourismusrelevanten Freizeit- und Kultureinrichtungen sind ein bedeutender Bestandteil des touristischen
Angebotes einer Destination. Aussagen Uber die Wettbewerbssituation und den Markterfolg lassen sich aus der
Beobachtung von Besucherzahlen ableiten. Ein zentraler Aspekt des Sparkassen-Tourismusbarometers ist daher
das Netzwerk aus einer Vielzahl von Freizeit- und Tourismuseinrichtungen. Diese sogenannten Wetterstationen
melden regelméafRig ihre Besucherzahlen, die wiederum als Grundlage zur Berechnung eines Nachfrageindikators

dienen und zur Beurteilung des aktuellen Tourismusklimas beitragen.

Damit eine Beteiligung am Wetterstationsnetzwerk moglich ist, miissen die Einrichtungen
— besucherstark sein und eine tberortliche Ausstrahlungskraft besitzen sowie

— betriebsbezogene Besucherzahlen exakt (zum Beispiel mittels Drehkreuz), regelmdRig und zeitnah erheben.

Um die von den Wetterstationen geforderte Anonymitéat der Einzeldaten zu gewdhrleisten, werden bei den Aus-
wertungen ausschlieflich Gruppenwerte ausgewiesen. Dabei wird eine Vielzahl unterschiedlicher touristischer
Angebotstypen erfasst. Dem dwif liegen die Daten von insgesamt 75 Wetterstationen in Schleswig-Holstein vor,
die 2010 zusammen rund 5,8 Millionen Besucher begriiBen konnten. Im Durchschnitt verzeichnete damit jede
Wetterstation rund 77.000 Besucher. Die regionale Verteilung, die breite Streuung und die gezielte Erfassung
besucherstarker Angebote stellen sicher, dass die Entwicklung der Wettbewerbssituation der touristisch rele-
vanten Freizeiteinrichtungen und Sehenswiirdigkeiten in Schleswig-Holstein realistisch abgebildet werden kann.

>>Abb. 18

Abb. 18: Standorte und Kategorien der Wetterstationen des Sparkassen-Tourismusbarometers
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Der Markterfolg der erfassten Infrastruktureinrichtungen hangt von diversen Faktoren ab, die sich zudem teil-

weise Uiberlagern. Der jeweilige Einfluss kann daher nie mit absoluter Sicherheit bestimmt werden. >> Abb. 19

Abb. 19: Einflussfaktoren auf die Wettbewerbssituation von Tourismus- und Freizeiteinrichtungen
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Quelle:  dwif 2011

Folgendes ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen:

— Die Besucherzahlen beschreiben die Stellung der erfassten Betriebe im Wettbewerb. Dargestellt werden Ent-
wicklungstendenzen in unterschiedlichen Segmenten. Die Ergebnisse spiegeln jedoch nicht die Gesamtheit
aller Einrichtungen eines Typs wider, da es sich nicht um eine Vollerhebung handelt.

- Anhand langfristiger Betrachtungen kdnnen Aussagen uber tief greifende ,Klimaverdnderungen®, welche die
Entwicklung der Marktkonstellation nachhaltig beeinflussen, getroffen werden. Hierbei werden Hinweise da-
rauf geliefert, wie sich der Grof3teil der touristischen Infrastruktur am Markt behauptet, wo sich eventuell glins-
tige Perspektiven abzeichnen, beziehungsweise die Gefahr von Uberkapazititen oder Nachfrageengpéssen
droht.

— In der kurzfristigen Betrachtung von 2009 auf 2010'* kénnen betriebsindividuelle und/oder voriibergehende
duBere Einflisse sichtbar werden. Diese miissen also noch keine Anzeichen fiir einen langerfristigen Trend
sein. Mittels zeitnaher Betrachtung kénnen jedoch die Auswirkungen aktueller Geschehnisse (GroRRereignisse
wie Gartenschauen und Jubilden oder auBergewdhnliche Wetterlagen) abgelesen werden. Diese Analyse ba-
siert auf einer breiteren Grundgesamtheit als die Langzeitanalyse zwischen 2005 und 2010. Da in diesem Zeit-
raum weitere Einrichtungen in die Liste der Wetterstationen aufgenommen wurden, stimmen Langzeit- und

Kurzzeitanalyse nicht in allen Féllen exakt Giberein.

14 Dreimal jahrlich erstellt das dwif eine Art ,Wetterbericht" mit der Analyse der kurzfristigen Entwicklung der Wetterstatio-
nen. Die Verdffentlichung erfolgt auf www.tourismusbarometer.de und www.dwif.de. Zudem bekommen alle Teilnehmer
diese Berichte zugeschickt.
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1.2 Besucherentwicklung nach Einrichtungstypen in Schleswig-Holstein

Zusammenfassung:

— Die meisten schleswig-holsteinischen Wetterstationen konnten ihr Ergebnis aus 2009 nicht wieder einstellen.
2010 lagen die Besucherzahlen daher insgesamt deutlich unter dem Niveau des Vorjahres.

— Verantwortlich fur den Nachfrageverlust waren vor allem die schwierigen Witterungsbedingungen.

— Die Langfristbetrachtung der letzten sechs Jahre zeigt, dass die Besucherzahlen im Jahr 2010 — nach drei star-
keren Jahren — wieder leicht unter das Niveau des Ausgangsjahres 2005 rutschten. Als einzige Kategorie konn-
ten sich nur die Stadtfiihrungen tiber dem Basisjahr halten.

— Die Hoffnung auf bessere Witterungsbedingungen, die glinstigere Lage der Ferienzeiten und die Erholung der

Konjunkturlage lassen die Aussichten fiir 2011 wieder etwas positiver ausfallen.

Kurzfristige Entwicklung 2009-2010:

Die schleswig-holsteinischen Wetterstationen blicken auf ein Jahr mit schwierigen Rahmenbedingungen zurtick.
Schnee und Eis zu Jahresbeginn und -ende, unterdurchschnittliche Friihlingstemperaturen, extreme Sommer-
hitze im Juni und Juli: Die zum Teil extreme Wetterlage beeintrachtigte den Verkehr und beeinflusste das Frei-
zeitverhalten der Menschen erheblich. Demnach hat das Wetter vermutlich eine entscheidende Rolle in Bezug
auf die rucklaufige Besucherentwicklung im Jahr 2010 gespielt. Unter dem Strich gingen gegeniiber dem Vorjahr

3,8 % der Besucher verloren.

Rund 67 % aller erfassten Einrichtungen in Schleswig-Holstein erlitten Besucherverluste. Stark nach unten ge-
zogen wurde die Bilanz vor allem von den hohen EinbuRen der Museen/Ausstellungen sowie Zoos/Tierparks.
Beide Kategorien haben eine hohe relative Bedeutung fur das Gesamtergebnis. Deutliche Zuwédchse erzielte nur
die Gruppe der Freilichtmuseen. Allerdings kam hier auch ein Sondereffekt zum Tragen, der positiven Einfluss

auf die Besucherbilanz hatte. Dieser wird im Rahmen der Detailanalysen genauer kommentiert.

Abb. 20: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Wetterstationen Schleswig-Holsteins

- Besucherzahlen in Tausend, Verdnderungsraten 2010 ggii. 2009 in % —
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Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen
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Saisonverlauf 2010: Nur wenige Monate mit positiver Besucherbilanz

In acht von zwdlf Monaten wurde das Vorjahresniveau verfehlt. Deutliche Verluste wurden vor allem in jenen

Monaten eingefahren, die von extremen Wetterbedingungen gekennzeichnet waren. Die entweder zu heil3en

oder zu kalten Monate setzten den Freizeit- und Kultureinrichtungen offenbar kréftig zu.

— Schon friih deutete sich an, dass das Jahr 2010 eine echte Herausforderung werden wird, denn gleich zu Jah-
resbeginn wurde ein erhebliches Defizit aufgebaut: Im Januar und Februar blieben die Besucherzahlen insge-
samt rund 18 % hinter den Vorjahreswerten zurtick.

— Der Osterferientermin lag 2010 in einigen fiir Schleswig-Holstein wichtigen Quellmédrkten wie Niedersachsen
und Nordrhein-Westfalen schon sehr friih im Médrz. Zwar war in diesem Monat ein Anstieg der Besucherzahlen
zu beobachten, die Riickgange im April machten diesen Vorsprung aber wieder mehr als zunichte. Im Vorjahr
hatten glinstige Witterungsbedingungen wahrend der Osterferien fiir einen regelrechten Nachfrageschub im

April gesorgt. Diese hohe Vorgabe konnte 2010 nicht erreicht werden.

Die Witterungsbedingungen hatten 2010 grof8en Einfluss auf die Besucherentwicklung.

— Die groBten Verluste im Jahresverlauf waren im Juni und vor allem im Juli zu beklagen. Diese beiden Monate
stellten die grofRte Belastung fiir das Jahresergebnis dar. Absolut gesehen bezifferte sich der Nachfrageriick-
gang in diesem Zeitraum auf rund 170.000 Besucher. Neben der extremen Hitze kénnte zuséatzlich die in Stid-
afrika stattgefundene FuRball-Weltmeisterschaft zu Anderungen im Freizeitverhalten gefiihrt haben.

— Auch der Jahresausklang verlief nicht gerade erfreulich. Angesichts der witterungsbedingten Verkehrsbeein-
trachtigungen war der Riickgang im Dezember nicht iberraschend. Aufgrund der nur geringen relativen Be-
deutung spielten die Verluste in diesem Monat aber nur eine untergeordnete Bedeutung fiir das Jahresergeb-
nis. >>Tab. 2 und Abb. 20

Tab.2: Saisonale Verdnderungen der Nachfrage nach Angebotstypen in Schleswig-Holstein

— Entwicklungsrichtungen 2010 ggii. 2009 -

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
Freilichtmuseen 2 3 : } t : 3 « t T F | 2 1+
Stadtfiihrungen t+ + t t £ & 1 ! t 1 ! 1 !
Schlésser ] R 2 : ) : ) R 2 4 ] 4 | 4 ]
Erlebnisbéder/Thermen £ & t+ & 1+ £ £ 1t 1t « t E
Naturinfozentren ¥ ¥ g F : } £ £ 1t A t - b
Zoos/Tierparks 2 3 R & k7 i ! L] L ! + 3 3
Museen/Ausstellungen R & £ & & 3 3 ! ! 3 3
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 1+ & £ £ & £ £ £ « 3 3 E
¥ stark gestiegen (+5 % und mehr) # leicht gestiegen (zwischen +1 % und unter +5 %)
stabil (zwischen tuber -1 % und unter +1 %)
# stark gesunken (-5 % und mehr) % leicht gesunken (zwischen -1 % und unter -5 %)

Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen
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Die Entwicklung der Wetterstationskategorien im Detail

Freilichtmuseen: Ein Anbieter rettet das Gesamtergebnis!
Auf den ersten Blick scheint es, als hatten sich die Freilichtmuseen 2010 weitaus besser ge-
schlagen als alle anderen Kategorien. Unter dem Strich konnten 8,5 % mehr Géste als 2009 be-

grullt werden. Doch das Ergebnis bedarf einer differenzierten Betrachtung:

— Die positive Entwicklung wurde von nur einem Museum, das sich nach Abschluss von Umbau-
arbeiten groRer Beliebtheit erfreute, bestimmt. Ohne die betreffende Einrichtung wére die Jahresbilanz nega-
tiv ausgefallen. In diesem Falle hitte sich das Ergebnis bei -4,8 % eingependelt, da alle iibrigen Freilichtmuse-
en ihre Besucherzahlen des Vorjahres nicht wieder einstellen konnten.

— Die NachfrageinbuBen der Verlierer bewegten sich zwischen moderaten 2 % bis hin zu empfindlichen 24 %.

— Aufgrund der deutlichen Zuwédchse im August (+22 %) war dieser Monat der besucherstarkste im Jahresver-
lauf. Im Vorjahr wurden die meisten Besucher im Oktober registriert.

Trotz der deutlichen Zugewinne im Jahr 2010 sind die Freilichtmuseen vom Besucherniveau der letzten Jahre

immer noch ein gutes Stiick entfernt.

Stadtfiihrungen: Nur knapp gerettet!
Das Ergebnis der Stadtfiihrungen lag 2010 nur knapp im Plus. Die Teilnehmerzahlen bewegten
sich am Jahresende 1,8 % tiber dem Vorjahr.

— Passend zu dem knappen Ergebnis gab es auch nur einen leichten Uberhang an Gewinnern.

Wesentlich geschwéacht wurde die Bilanz aufgrund der deutlichen Verluste eines Anbieters.
- Im positiven Sinne auffdllig waren die Monate Mai und Juni. In diesem Zeitraum wurde ein Fiinftel mehr Tickets
verkauft. Stark riicklaufig waren die Teilnehmerzahlen hingegen im Juli (-28,5 %). In diesen drei Monaten (Mai,
Juni, Juli) wurde das Jahresergebnis maBgeblich entschieden.
Die knappe Bilanz tauscht ein wenig tber die gute Position der Stadtfiihrungen hinweg. Sie sind in Schleswig-
Holstein eine der dynamischsten Wetterstationskategorien der letzten Jahre und bewegen sich 2010 als einzige

Gruppe deutlich Giber dem Niveau des Ausgangsjahres.

Schlésser: Kaum Veranderung!
Nur minimal im Plus lagen die Besucherzahlen der Schlésser (+0,2 %) am Ende des Jahres.
- Je nach Einrichtung waren sowohl Zuwachse als auch Riickgange zu beobachten, die sich im

Saldo gegenseitig aufhoben. In einem Fall war die Entwicklung der Besucherzahlen allerdings

durch Bauarbeiten beeintrachtigt. Sonst hatte es sicherlich fiir ein deutlicheres Besucherplus
gereicht.

— Der héchste Zuwachs (22 %) wurde im August, der damit 2010 der besucherstarkste Monat war, erzielt. Leider
mussten die Zugewinne im darauf folgenden September (-19,5 %) nahezu vollstandig wieder abgegeben wer-
den. In diesem Monat wurden insgesamt die groRten Verluste im Jahresverlauf eingefahren.

2009 erreichten die Besucherzahlen den niedrigsten Stand der letzten Jahre. Der nur minimale Anstieg bedeutet

also, dass von einer signifikanten Verbesserung leider noch keine Rede sein kann.

Erlebnisbader/Thermen: Nur ein Anbieter im Plus!

Auf ein vergleichbares Besucherniveau wie im Vorjahr brachten es die Erlebnisbader und Ther- (™
men (-0,2 %). Allerdings kam auch in dieser Kategorie ein Sondereffekt zum Tragen: _I%
— Nur die Zuwdchse eines einzelnen Anbieters konnten ein Abrutschen dieser Kategorie in die ﬁ ﬂz_,—

38



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Minuszone verhindern. In diesem Fall fiihrten die abgeschlossenen Renovierungsarbeiten zu einer gesteiger-
ten Anziehungskraft und sorgten fiir einen deutlichen Nachfrageanstieg. Ohne den betreffenden Anbieter hat-
te das Ergebnis schlechter ausgesehen (-5,0 %).

—Zu heiBe Temperaturen schadeten offenbar auch dieser Kategorie. In den Monaten Juni und Juli gingen pro-
zentual und absolut gesehen die meisten Besucher verloren. Die Besucherzahlen fielen in diesen beiden Mo-
naten rund 15 % geringer aus als im Vorjahr. Dies entspricht rund 70.000 Besuchern.

Obwohl sich die Besucherzahlen insgesamt anndhrend auf Vorjahresniveau bewegten, stehen die Erlebnisbader

und Thermen extrem stark unter Druck. Denn bis auf eine Ausnahme lagen die Ergebnisse durchweg in der

Minuszone.

Naturinfozentren: Geteiltes Feld!

Die Naturinfozentren haben das Besucherniveau von 2009 knapp um 1,1 % verpasst. Dabei ~

gestaltete sich die Situation insgesamt recht durchwachsen. Letztlich waren die Einrichtungen @ (?]

mit Besucherriickgdngen leicht in der Uberzahl, was den Ausschlag fiir das negative Ergebnis f

gab. Zuséatzlichen Schub erhielt die Bilanz aufgrund der deutlichen EinbulRen des besucher- /

stdrksten Anbieters.

— Extreme Wetterverhdltnisse blieben auch in dieser Kategorie nicht ohne Folgen, denn die gr6f3ten Verluste
wurden zu Jahresbeginn und -ende sowie vor allem in den Monaten Juni und Juli eingefahren.

— Die Zuwdchse in den Monaten Mai (+18,2 %) und August (+17,4 %) sorgten zumindest fir eine gewisse Scha-
densbegrenzung.

- Gewinne konnten liberwiegend die Naturinfozentren in Nordseendhe realisieren. Ob das mit der Auszeichnung
des Wattenmeeres zum UNESCO-Weltnaturerbe zusammenhangt, lasst sich zu diesem Zeitpunkt allerdings
noch nicht mit Gewissheit sagen.

Angesichts der noch moderaten Riickginge héngt die Messlatte im Jahr 2011 nicht allzu hoch. Ein Ubertrumpfen

der Vorjahreswerte scheint demnach durchaus machbar zu sein.

Zoos/Tierparks: Entscheidung fiel friih!
Die unbefriedigende Jahresbilanz zeichnete sich bei den Zoos und Tierparks schon sehr frih ab.
Am Jahresende erreichte das Besucherminus schlieBlich 7,3 %.

— Der Riickstand zum Vorjahr wurde fast in jedem Monat ausgebaut. Die grof3ten Verluste waren

im April (-17,3 %) zu beklagen. Dieser Monat stellte im Jahresverlauf die stérkste Belastung
dar.
- Einzig der Oktober wies eine positive Besucherbilanz (+22,2 %) auf.
— Lediglich eine Einrichtung von insgesamt sieben war nicht von Riickgéngen betroffen.
Gerade diese Kategorie hat sicherlich in hohem MaRe unter den schwierigen Witterungsbedingungen gelitten.
Zuversichtlich stimmt daher, dass sich diese in den ersten Monaten 2011 schon weitaus giinstiger darstellten als
Anfang 2010.

Museen/Ausstellungen: Von Fall zu Fall unterschiedlich!
Die Museen und Ausstellungen schlossen das Jahr mit deutlichen NachfrageeinbuBen ab. Insge-
samt belief sich das Besucherminus auf 10,5 %.

- Im positiven wie im negativen Sinne waren starke Schwankungen zu beobachten. Diese extre-

men Veranderungsraten sind in erster Linie auf Sonderausstellungen oder Veranstaltungen

zuriickzufiihren.
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— Insgesamt konnten 60 % aller Einrichtungen die Vorjahreswerte nicht wieder erreichen. Vor allem die Riick-
gdnge bei den drei besucherstarksten Angeboten, die zum Teil allerdings auch Umbaumafnahmen geschuldet
sind, belasteten das Gesamtergebnis stark.

- In fast jedem Monat wurde das Niveau des Vorjahres verfehlt. Nur im April konnte ein leichtes Besucherplus in
Hoéhe von 2,5 % erzielt werden.

Besonders bei den Museen und Ausstellungen wird deutlich, welch hohe Bedeutung Sonderausstellungen und

Veranstaltungen haben: Auch wenn die dufReren Rahmenbedingungen nicht ideal sind, konnen auf diesen Weise

entgegen dem allgemeinen Negativtrend hohe Besucherzuwachse generiert werden.

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen: Alle Einrichtungen auf Talfahrt!
Besonders bitter fielen die Verluste der Freizeit- und Erlebniseinrichtungen aus. Gegeniiber
2009 gingen 14,3 % der Besucher des Vorjahres verloren.

— Alle erfassten Einrichtungen leisteten ihren Beitrag zu dieser negativen Bilanz. Die Riickgange

bewegten sich durchweg im zweistelligen Bereich und erreichten im schlimmsten Fall 23 %.
— Auch die Verlustraten in den einzelnen Monaten fielen nicht selten zweistellig aus — insbesondere im Juni und
Juli: In diesem Zeitraum lagen die Besucherzahlen rund ein Flnftel niedriger als im Vorjahr.
Die Vorgabe fiir das Jahr 2011 ist in dieser Kategorie nicht allzu anspruchsvoll. Zuwdchse diirften sich also
durchaus realisieren lassen. Allerdings bediirfte es schon starker Zugewinne, um die 2010 eingefahrenen Verlus-

te wiedergutzumachen.

Abb. 21: Kurzfristiger Trend 2009-2010 der Wetterstationen nach Typen in Schleswig-Holstein
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Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen
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Ausblick

Der Ausblick auf das Jahr 2011 gestaltet sich wieder etwas zuversichtlicher. Die insgesamt gefestigte wirtschaft-
liche Lage diirfte fiir mehr positive Impulse in der Freizeitwirtschaft sorgen. Zudem fielen die Witterungsbedin-
gungen zum Jahresstart eindeutig giinstiger aus als 2010. Auch die Lage der Ferien kommt der Besucherent-
wicklung der Wetterstationen im Jahr 2011 wieder etwas mehr entgegen. Oster- und Pfingstferien liegen etwas
spéter, so dass damit die Chancen auf gute Witterungsbedingungen, auf die viele Einrichtungstypen angewiesen

sind, steigen drften.

Langfristige Entwicklung 2005-2010: Nur die Stadtfiihrungen tiber dem Niveau des Ausgangsjahres!

Nach drei starken Jahren mit Hohepunkt im Jahr 2008 fielen die Besucherzahlen der schleswig-holsteinischen

Wetterstationen 2010 wieder stérker ab. Sie bewegen sich damit insgesamt — &hnlich wie 2006 — knapp um 1,3

Indexpunkte unter dem Niveau des Ausgangsjahres 2005. Bis auf die Stadtfiihrungen lagen alle Kategorien un-

ter 100 Indexwerten, die Mehrheit sogar noch unter dem Durchschnitt von 98,7.

— Zwar waren die Stadtfiihrungen in den letzten Jahren von Schwankungen betroffen, dennoch konnten sie sich
seit 2007 durchgdngig tUber dem Basisjahr halten. Es reichte sogar, sich fortwdhrend den ersten Platz im Ge-
samtranking zu sichern. 2010 betragt der Abstand zum Ausgangswert rund 30 Indexpunkte. Damit zdhlen die
Stadtfiihrungen zu einer der dynamischsten Kategorien in Schleswig-Holstein.

— Mit einigem Abstand zu den Stadtfiihrungen rangierten die Museen und Ausstellungen in den letzten Jahren
immer auf dem zweiten Platz. Trotz der starken Riickgange im Jahr 2010, was erstmalig seit drei Jahren auch
eine knappe Unterschreitung des Basisjahres bedeutete, konnte diese Position ein weiteres Mal verteidigt
werden.

— Im Mittelfeld verblieben mit unterschiedlich starken Verlusten die Erlebnisbdder/Thermen, die Schlésser und
die Zoos/Tierparks, obwohl Letztere 2010 mehrere Indexpunkte einblRten.

— Die Freilichtmuseen legten gegeniiber 2009 erheblich zu, konnten aber keine malRgebliche Positionsverbesse-
rung realisieren. Sie belegen nach wie vor einen der hinteren Platze im Gesamtranking aller Wetterstationsty-
pen.

— Auf den ungliicklichsten Verlauf der letzten Jahre blicken die Naturinfozentren zuriick. Sie bildeten nahezu
durchgdngig das Schlusslicht — und obwohl die Riickgdnge 2010 im Vergleich zu anderen Kategorien noch

moderat ausfielen, dnderte sich daran nichts. >> Tab. 3

Tab.3:  Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen Schleswig-Holsteins 2005-2010'%
—Index 2005 =100 —

2005 2006 2007 2008 2009 2010
alle Wetterstationen 100,0 98,9 103,4 106,0 103,1 98,7
Stadtfiihrungen 100,0 89,4 119,8 172,2 125,7 130,1
Museen/Ausstellungen 100,0 99,3 109,4 115,8 111,7 99,5
Erlebnisbader/Thermen 100,0 99,3 102,6 104,3 97,3 97,1
Zoos/Tierparks 100,0 91,6 107,4 97,3 99,5 92,2
Schlésser 100,0 97,3 104,4 93,2 91,1 91,3
Freilichtmuseen 100,0 96,4 95,6 105,6 83,8 90,9
Naturinfozentren 100,0 86,2 91,0 87,0 88,2 87,3

Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen

15 Die Freizeit- und Erlebniseinrichtungen kénnen in der Langfristbetrachtung aus Datenschutzgriinden nicht separat fiir

Schleswig-Holstein ausgewiesen werden.
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1.3 Bundesldnder im Vergleich

Zusammenfassung:

— Die Betrachtung der letzten sechs Jahre spricht eine eindeutige Sprache: 2010 war mit Abstand das schwie-
rigste Jahr. Seit 2005 waren die Besucherzahlen in den deutschen Wetterstationen nie niedriger.

— Die meisten Barometer-Bundeslander schlossen das Jahr mit negativem Vorzeichen ab. Es zeigte sich ein
deutlicher Uberhang an Einrichtungen mit Besucherverlusten. Die Diskrepanz zwischen Gewinnern und Verlie-
rern hat ein beunruhigendes Ausmal angenommen. Vor allem ostdeutsche Lander fielen weit zuriick und be-
wegten sich damit auf dem Tiefstand der letzten Jahre.

— Nur Brandenburg konnte die Besucherzahlen des Vorjahres knapp tubertreffen. Die Zuwdchse reichten, um alle
anderen Barometer-Bundeslander — wenn auch nur um Haaresbreite — zu iiberholen.

— Die kleineren Wetterstationen zeichneten sich durch stabile Besucherzahlen aus. Alle GroBenklassen ab

20.000 Besuchern entwickelten sich riicklaufig.

Kurzfristige Entwicklung: Nur Brandenburg kann leicht punkten

Fast alle Barometer-Bundeslander hatten 2010 mit Riickgdngen zu kdmpfen. Insgesamt gingen 3,8 % der Besu-

cher des Vorjahres verloren. Nur im Oktober und November konnte das Vorjahresniveau tbertroffen werden. Die

tibrigen Monate wurden durchweg mit negativem Vorzeichen abgeschlossen. Am verlustreichsten waren die

Monate Januar, April und Dezember (zwischen 9 % und 12 %). Das Verhdltnis zwischen Gewinnern und Verlie-

rern gestaltete sich insgesamt sehr unausgewogen. Lediglich 33 % aller Einrichtungen konnten die Besucher-

zahlen des Vorjahres tbertreffen. Diese Relation von einem Drittel Gewinner zu zwei Dritteln Verlierer war in den
meisten Bundesldndern zu beobachten. Einzig in Rheinland-Pfalz und vor allem in Brandenburg war die Situati-
on etwas ausgewogener.

— In Schleswig-Holstein lag sowohl die Hohe des Besucherriickgangs als auch der Anteil der Verlierer und Ge-
winner exakt im Schnitt aller Barometer-Bundeslénder.

— Die schmerzlichsten Verluste hatte Sachsen-Anhalt zu verkraften. Dort fiel das Verhdltnis zwischen Gewinnern
und Verlierern deutlich schlechter aus als im Durchschnitt. Eine bedngstigend hohe Mehrheit der Einrichtun-
gen (84 %) verfehlte das Vorjahresergebnis. Fast alle Kategorien waren von Riickgédngen betroffen. Nicht sel-
ten bewegten sich diese sogar im zweistelligen Bereich.

—In Mecklenburg-Vorpommern gingen ebenfalls viele Besucher verloren. Auch hier blieb fast keine Kategorie
von der Negativentwicklung verschont. Zusatzlichen Schub erhielt das Ergebnis allerdings aufgrund des Weg-
falls der BUGA Schwerin, die 2009 fiir hohe Steigerungsraten gesorgt hatte.

- Lediglich Brandenburgs Besucherzahlen lagen knapp tber den Vorjahreswerten. Das Bundesland profitierte in
besonderem MalRe von der erfreulichen Entwicklung einzelner Einrichtungen. Die betreffenden Einrichtungen
im Bereich Ausflugsschifffahrt sowie Burgen und Schlésser verzeichneten aufgrund von Investitionen oder Ju-
bilden hohe Steigerungsraten. Zudem konnten einige besucherstarke Angebote (vor allem bei den Freizeit-
und Erlebniseinrichtungen) leichte Zuwdchse verzeichnen. Aufgrund ihrer hohen relativen Bedeutung fiir das

Gesamtergebnis konnte dem Abwartstrend so Einhalt geboten werden. >> Tab. 4
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Tab.4:  Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen 2010 ggii. 2009

-in% -
i Verhiltnis
Bundesiand [
Brandenburg +0,8 .
Rheinland-Pfalz -1,8 .
Sachsen -3,0 .
Niedersachsen -3,7 ‘
Schleswig-Holstein -3,8 .
alle Barometer-Bundeslénder -3,8 .
Thiringen -4,9 .
Mecklenburg-Vorpommern -6,4 .
Sachsen-Anhalt -7,3 ‘

Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen

Langfristige Entwicklung: Kein Barometer-Bundesland auf Niveau des Basisjahres 2005

Bis 2009 waren die Besucherzahlen der Wetterstationen aller Barometer-Bundesldander insgesamt von Stagnati-
on gekennzeichnet. Sie bewegten sich durchweg nur wenig unterhalb des Basisjahres 2005. 2010 hingegen
sackten die Besucherzahlen erstmalig stdrker ab. Damit wurde sogar der schlechteste Stand der letzten Jahre
erreicht, denn der Indexwert belief sich auf 95,6. Kein Bundesland konnte das Besucherniveau des Ausgangsjah-

res 2005 einstellen. Im Detail aber sind die Tendenzen je nach Bundesland verschieden.

Abb. 22: Entwicklung der Besucherzahlen der Wetterstationen in den Barometer-Bundesldndern 2005-2010
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Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen
— Trotz der deutlichen NachfrageeinbuRRen im Jahr 2010 konnte sich Schleswig-Holstein den zweiten Platz — nur

ganz knapp hinter dem Spitzenreiter Brandenburg — sichern. Die Bilanz fiel rund 3 Indexpunkte besser aus als

der Gesamtdurchschnitt, denn die Entwicklung machte bei 98,7 Indexwerten halt.
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- Brandenburg hat in den letzten Jahren die dynamischste Entwicklung durchlaufen. 2006 erreichten die Besu-
cherzahlen ihren absoluten Tiefpunkt, so dass Brandenburg im Vergleich extrem weit zurlickfiel. Seither ging
es aber nur noch bergauf, Jahr fiir Jahr wurden Zuwédchse generiert. Und 2010 zog Brandenburg knapp an allen
anderen Bundesldndern vorbei. Allerdings reichte es noch nicht ganz, um auf das Ausgangsniveau von 2005
zuriickzukehren. Der Indexwert pendelte sich bei 98,8 ein.

— Den schlechtesten Stand im Verlauf der letzten sechs Jahre erzielten gleich mehrere ostdeutsche Bundesldn-
der. In Thiringen und Sachsen lagen die Besucherzahlen jeweils 9 Indexpunkte unter dem Basisjahr. Beson-
ders bitter aber gestaltete sich die Bilanz in Sachsen-Anhalt. Das Bundesland fiel so stark zuriick, dass es nun

einen weit abgeschlagenen letzten Platz belegt.

Einfluss der BetriebsgroRe auf die Entwicklung

Die Spannweite der Besucherzahlen bei den einzelnen Wetterstationen reicht von wenigen hundert bis iber eine
Million pro Jahr. Verdanderungen bei besucherstarken Einrichtungen tben erheblich mehr Einfluss auf die Ge-
samtentwicklung aus als bei kleineren Anbietern. Um eine Differenzierung in Bezug auf die Nachfragestarke
vorzunehmen, wurden die Wetterstationen aller Barometer-Bundeslander in fiinf GréRenklassen eingeteilt. Ba-

sis fur die Zuordnung zur jeweiligen Gruppe war das Jahr 2005.

Nur die kleineren Einrichtungen wiesen eine stabile Besucherentwicklung auf.

Alle GroRenklassen ab 20.000 Besucher hatten in den letzten Jahren Schwierigkeiten, das aufgebaute Besu-
cherniveau zu halten. Von starkeren Schwankungen (im positiven wie im negativen Sinne) war kaum eine Gruppe
ausgenommen. Mit den Riickgéngen im Jahr 2010 fielen die Besucherzahlen deutlich unter das Basisjahr 2005
und erreichten das schlechteste Ergebnis der letzten Jahre. Anders bei Einrichtungen mit unter 20.000 Besu-
chern pro Jahr: Sie hielten sich in den letzten Jahren stets tiber dem Basisjahr.

— Seit 2007 zeigte die Entwicklung der Wetterstationen in der GroRenklasse unter 20.000 Besuchern kaum Ver-
danderungen. Im Durchschnitt wurden dabei 111 Indexpunkte erreicht. Die kleineren Anbieter behaupteten sich
im gesamten Betrachtungszeitraum am besten. 2010 schafften sie es als einzige GréRenklasse, sich deutlich
iiber dem Stand zu Beginn der Betrachtung zu halten. Da das relative Gewicht dieser Gruppe vergleichsweise
gering ist, gab es jedoch nur wenige positive Impulse fiir das Gesamtergebnis.

- 2010 fielen die Indexwerte der GréRenklassen mit 20.000 bis 50.000, 100.000 bis 200.000 und iiber 200.000
Besuchern pro Jahr trotz unterschiedlich hoher Verlustraten auf ein dhnliches Niveau (zwischen 96 und 97) zu-
riick.

— Auf den schwierigsten Verlauf in den letzten Jahren blicken die mittelgroBen Einrichtungen mit Besuchern
zwischen 50.000 und 100.000 zuriick. Die Besucherzahlen schwankten stark, lagen aber durchgdngig unter
dem Nachfrageniveau des Basisjahres 2005. Gegeniiber 2009 sanken die Zahlen deutlich um rund 9 Index-

punkte. Im Vergleich entwickelte sich diese GroRBenklasse also insgesamt am negativsten. >> Abb. 23
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Abb. 23: Entwicklung der Besucherzahlen in Abhdngigkeit von der Nachfragestdrke der Wetterstationen
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Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen

1.4 Sonderanalyse: Besucherentwicklung von SpaRbadern und Thermen

Zusammenfassung:

— Die Entwicklung von SpalRbddern und Thermen wies in den letzten Jahren zwar viele Parallelen auf, das durch-
schnittliche Besucherniveau der Thermen ist jedoch deutlich geringer und unterliegt im Saisonverlauf weniger
Schwankungen.

— 2009 machten sich offenbar die Auswirkungen der Wirtschaftskrise bemerkbar, denn sowohl in den SpaBba-
dern als auch in den Thermen ging die Besucherzahl zuriick. 2010 sank das Besucherniveau noch einmal. Die
schwierige Wetterlage machte wohl auch vor witterungsunabhdngigen Angeboten nicht Halt.

— Insgesamt war die Entwicklung der SpalRbader im mehrjahrigen Vergleich besser. Ein Grund konnte ihr breiter
aufgestelltes Angebotsportfolio sein, das sich mit gesundheitsorientierten Leistungen auch an die Zielgrup-

pen klassischer Thermen wendet. Die Konkurrenz zwischen beiden Typen ist demnach hoch!

Die Absatzsituation von Erlebnisbdadern und Thermen hat sich nach einigen stabilen Jahren deutlich verschlech-
tert. Im Folgenden sollen daher die Entwicklung der vergangenen sechs Jahre und die derzeitige Situation der
Erlebnisbdader und Thermen genauer betrachtet werden. Die letzte Sonderanalyse dieser Kategorie stammt aus
2005.

Ausgewertet wurden die Besucherzahlen von 71 Erlebnisbddern und Thermen aller Barometer-Bundeslénder.!®
Um genauere Erkenntnisse dariiber zu erhalten, ob die Angebotsschwerpunkte der Bader Auswirkungen auf die
Entwicklung haben, wurde zwischen Thermen und SpaRbédern unterschieden. In Bezug auf die meisten zentra-
len Angebotsbestandteile, allen voran die Wasser- und Saunalandschaften, sind zwischen diesen beiden Grup-

pen wenig signifikante Unterschiede erkennbar, obwohl sehr unterschiedliche Zielgruppen angesprochen wer-

16 Beider langfristigen Betrachtung zwischen 2005 und 2010 war die Grundgesamtheit etwas geringer (61 Einrichtungen).
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den. Ebenfalls zur besseren Vergleichbarkeit wurde nach denselben Kriterien wie 2005 differenziert. Als Unter-

scheidungskriterium standen die typischen SpaBelemente im Vordergrund:

— Das Vorhandensein moglichst mehrerer unterschiedlicher Riesenrutschen, aber auch spektakuldrer Wildwas-
serstrecken, von Stromungskanédlen oder Wasserfdllen fuihrte zu einer Einteilung in die Gruppe der SpaRBbdder.

— Waren die oben genannten SpaBelemente nicht oder nur in sehr geringer Auspragung vorhanden, erfolgte
eine Zuordnung zu den Thermen. Diese werden auch als gesundheitsorientierte Erlebnisbdder bezeichnet. lhr
Angebotsschwerpunkt liegt auf einer ausgepragten Saunalandschaft sowie auf umfangreicheren Gesundheits-
und Wellnessangeboten (zum Beispiel Therapien, Pravention, Kosmetikbehandlungen). Im Marketing der An-

bieter spiegeln sich daher auch eher Aspekte wie Ruhe, Erholung und Wellness wider.

Abb. 24: Entwicklung der Besucherzahlen von SpaRb&dern und Thermen 2005-2010
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Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen

Langfristige Entwicklung 2005-2010: Negativer Wendepunkt setzte 2009 ein
Seit 2005 wies der Entwicklungsverlauf der SpaBbader und Thermen viele Parallelen auf. Die Richtung war fast
immer gleich. Auffdllig ist jedoch, dass die Thermen tendenziell etwas schlechter dastanden als die SpaRbé&der.
Bis 2008 waren die Besucherzahlen beider Gruppen relativ stabil. Die SpalRbdder bewegten sich durchweg knapp
Uber, die Thermen knapp unter dem Niveau des Ausgangsjahres 2005. Doch dann trat 2009 fiir beide Segmente
eine entscheidende Wende ein: Sowohl die SpalRbdder als auch die Thermen erlitten einen erheblichen Dampfer.
Die Besucherzahlen sanken um mehrere Indexpunkte und bewegten sich damit erstmalig deutlich unter dem
Niveau des Basisjahres. Im Folgejahr kam es zu einer weiteren Verschlechterung. 2010 betrug der Abstand zum
Basisjahr bei den SpaBbadern 6 Indexpunkte, bei den Thermen waren es sogar 8,4. SpalRbdder wie Thermen
erreichten somit ihren niedrigsten Stand der letzten Jahre. Fiir beide Kategorien zusammen belief sich der In-
dexwert auf 93,4. Im Hinblick auf die Frage nach den Ursachen fir den Einbruch kommen folgende Aspekte in
Betracht:
— 2009 war das Jahr der Wirtschaftskrise. Diese hatte Auswirkungen auf das Ausgabeverhalten beziehungsweise
beeinflusste die Preissensibilitat der Menschen. Mdglicherweise fiihrte dieser Umstand auch dazu, dass kos-

tenpflichtige Freizeitaktivitdten auf den Priifstand kamen. Gerade bei SpalRbdadern und Thermen liegen die Ein-
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trittspreise aufgrund des umfangreichen Leistungsangebotes im Vergleich zu vielen anderen Angebotskatego-
rien meist tiber dem Durchschnitt.'’

- 2010 waren die Wetterbedingungen selbst fiir Indoor-Angebote ziemlich ungiinstig. Darauf wird in der Kurz-
fristanalyse ndher eingegangen.

— Es darf nicht unerwdhnt bleiben, dass der Betrieb einiger Anbieter zwischen 2009 und 2010 aufgrund von
UmbaumaRnahmen nur eingeschrankt méglich war: das i-Tiipfelchen auf der allgemeinen Negativentwicklung.
>> Abb. 24

Kurzfristige Entwicklung 2009-2010: SpalRbdder besucherstédrker — Thermen weniger Schwankungen

Tab. 5 gibt einen Uberblick iiber die Situation der unterschiedlichen Angebotsauspragungen im Jahr 2010. Die
durchschnittlichen Besucherzahlen der SpalRb&der liegen deutlich héher als die der Thermen. Pro Jahr registrie-
ren die erfassten SpaRBbéader rund 64.000 Besucher mehr als die gesundheitsorientierten Erlebnisbader. Zudem
bestatigt sich die tendenziell etwas schlechtere Entwicklung bei den Thermen, die 2010 im Vergleich zum Vor-
jahr 3,6 % weniger Besucher verzeichnen konnten. Bei den SpalRbddern hingegen lag die Verlustrate bei 2,7 %.
Das Verhéltnis zwischen Gewinnern und Verlierern gestaltete sich in beiden Kategorien besorgniserregend: Die
Einrichtungen mit Besucherriickgdngen waren eindeutig in der Uberzahl, wenngleich die Relation bei den SpaR-

badern ein bisschen giinstiger aussah.

Tab.5:  Ubersicht Grunddaten SpaBb&der und Thermen 2010

—alle Barometer-Bundesldander -

Anteile @ Besu- @ Besu- Verdnde- Verhiltnis
Kategorie (%) cherzahl cherzahl rung ggi. Gewinner/ Topmonat Flopmonat
pro Jahr proMonat 2009 (%) Verlierer (%)
insgesamt 100 193.451 16.121 -2,9 24/76 Mai (+11 %) Dezember (-16 %)
Spalbader 65 216.121 18.010 -2,7 26/74 Mai (+11 %) Dezember (-16 %)
Thermen 35 151.738 12.645 -3,6 20/80 Mai (+10 %) Juli (-17 %)

Quelle:  dwif 2011, Daten Wetterstationen

Wie bei vielen anderen Angebotskategorien spielten die Witterungsbedingungen auch bei den SpaRbadern und
Thermen eine entscheidende Rolle im Hinblick auf die Besucherentwicklung im Jahr 2010. Die saisonale Verdn-
derung gegentiiber 2009 weist folgende Besonderheiten auf:

— GroBere Verluste waren vor allem in den Wintermonaten Januar und Dezember zu verzeichnen. Die Thermen
mussten auch im Februar deutliche Riickgdnge hinnehmen. Diese Zeit war von Schnee- und Eisgladtte geprdgt,
weshalb vermutlich viele Menschen aufgrund der zum Teil schlechten StraBenverhéltnisse zu Hause blieben,
um kein zusatzliches Risiko einzugehen.

— Die fur die Jahreszeit untypisch kiihlen Temperaturen im Mai 2010 kamen der Besucherentwicklung von Ange-
boten dieser Art offenbar entgegen. Sowohl die SpaRbader (11,2 %) als auch die Thermen (9,8 %) profitierten
in diesem Monat. Ahnlich hoch fiel der Anstieg im August (SpaRb&der: 10,2 %, Thermen: 9,1 %) aus. Auch in
diesem Monat war es ungewéhnlich regnerisch.

— Die extreme Hitze war vermutlich verantwortlich fur den Einbruch der Besucherzahlen in den Monaten Juni und
Juli. Bei den SpaBbadern belief sich der Riickgang auf 13,7 %, wahrend bei den Thermen 12,5 % weniger Be-
sucher als im Vorjahr kamen. Fiir Sauna und Co. war es einfach zu heiR. Zwar weisen viele Bader auch einen Au-

Renbereich auf, doch das Hauptangebot liegt im Indoor-Bereich.

17 vgl. Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein 2009, Jahresbericht 2009, S. 62 (Sonderanalyse Wetterstatio-

nen ,,Zusammenhang zwischen Nachfrageentwicklung und Preisstellung*)
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- Insgesamt war die Entwicklung der Besucherzahlen von SpalRbadern und Thermen im Saisonverlauf erstaunlich
dhnlich. Nur im Mérz ergaben sich nennenswerte Unterschiede: Wahrend die SpalRbadder ein leichtes Plus in
Hdhe von 2,8 % erzielten, sanken die Besucherzahlen der Thermen im Médrz um 6,8 %.

— Ansonsten sind die analogen Entwicklungsrichtungen beider Typen unverkennbar. Unterschiedlich war aller-
dings die Starke der Ausschldge, die bei den SpalRb&adern sehr viel deutlicher ausfiel als bei den Thermen. Ins-
gesamt unterliegen Thermen offensichtlich geringeren Schwankungen. Die Amplitude (Differenz zwischen
starkstem und schwachstem Monat) bezifferte sich 2010 bei den SpalRbddern auf rund 12.000 Besucher, bei
den Thermen auf knapp 6.000. Besonders auffdllig waren die signifikanten Ausschldge bei den SpaRbéadern in
den Ferienzeiten. Diese Entwicklung ist in erster Linie auf die Hauptzielgruppe der SpaBb&der, die Familien,

zuriickzufiihren, die in dieser Zeit vermehrt Aktivitaten unternehmen.

Abb. 25: Saisonverlauf nach Angebotstypen 2009 und 2010
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Quelle:  dwif 2011, Wetterstationen

Obwohl der Jahresverlauf der SpalRbdder starkeren Schwankungen unterlag und sie in den letzten zwei Jahren
ebenfalls von Riickgdngen betroffen waren, so ist ihre Marktposition tendenziell besser. Im Vergleich zu der
Sonderanalyse aus dem Jahr 2005 stellt sich die Situation also etwas anders dar. Damals waren es die Thermen,

die eine gesichertere Absatzposition aufwiesen, weil die Nachfrageschwankungen geringer ausfielen.

Ein Grund fur die bessere Entwicklung der SpaRbdader in den letzten Jahren dirfte ihre insgesamt breitere Leis-
tungspalette sein, mit der mehrere Zielgruppen gleichzeitig angesprochen werden. Neben den ausgeprdgten
Spallelementen halten sie verstarkt auch umfangreiche gesundheitsorientierte Angebote vor, die denen der

Thermen sehr dhneln. Dadurch erh6ht sich der Konkurrenzdruck auf die reinen Thermen.
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2 Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes
2.1 Entwicklung von Umsatz, Insolvenzen und Beschdftigung
Zusammenfassung:

— Das Gastgewerbe in Schleswig-Holstein konnte die selbst wahrend der Wirtschafts- und Finanzkrise positive
Umsatzentwicklung nicht beibehalten. Im Vergleich zum Vorjahr mussten sowohl das Beherbergungs- als auch
das Gastgewerbe deutliche Umsatzriickgange hinnehmen.

— Die Zahl der Insolvenzen im Gastgewerbe stieg in Schleswig-Holstein in den letzten beiden Jahre leicht an und
erreichte 2010 wieder das Hochstniveau aus dem Jahr 2004. Davon betroffen ist ausschlief3lich die Gastrono-
mie, die im Vergleich zum Vorjahr einen deutlichen Anstieg der Insolvenzfdlle verzeichnete.

— Wahrend die Beschéaftigungszahlen im deutschen Gastgewerbe insgesamt weitgehend konstant blieben, fiihr-
ten die Umsatzriickgdange in Schleswig-Holstein auch zu sinkenden Beschéaftigungszahlen. Dies schlug sich vor

allem auf die Zahl der Vollzeitbeschiftigten nieder, die erheblich geringer ausfiel als im Vorjahr.

Leichte Umsatzriickgdnge in den Barometer-Bundesldndern 2010

Das deutsche Gastgewerbe hat 2010 real 0,7 % weniger Umsatz erwirtschaftet. Im Vergleich zu den beiden von
der Wirtschafts- und Finanzkrise gepragten Vorjahren, mit Umsatzriickgangen bis zu mehr als 6 %, stellt dies
zwar eine Verbesserung, aber noch langst keine Trendwende dar. Diese ist erst fiir das laufende Jahr 2011 zu
erwarten. Die Detailanalyse zeigt, dass vor allem das Gaststattengewerbe mit einem Umsatzriickgang von 2,2 %

weiterhin in einer Krise steckt.

Schleswig-Holstein: Umsatzriickgdnge in beiden Wirtschaftszweigen

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes war insbesondere bei der Hotellerie eine deutliche Erholung
festzustellen. Von 2008 auf 2009 betrugen die Umsatzriickgdange bei den Hotels, Gasthéfen und Pensionen rund
9 %. Von 2009 auf 2010 stiegen die Umsédtze hingegen um 1,5 % an. Bei den Ferienunterkinften (-1,3 %) und
Campingpldtzen (-5,4 %) mussten erneut Umsatzverluste hingenommen werden. Im Gaststattengewerbe ver-
zeichneten die Restaurants, Imbissbuden und Cafés (-2,1 %) sowie die getrankegepragte Gastronomie (-3,3 %)
zwar Umsatzriickgange, diese fielen aber deutlich geringer aus als im Vorjahr (-6,4 %/-10,2 %). Bei den Cate-

ring-Betrieben stiegen die Umsdtze sogar um 2,2 % an.

ErméRigte Mehrwertsteuer — zum Teil fiir Preissenkungen genutzt

Im Zuge der ermaRigten Mehrwertsteuer auf die Logisumsatze des Beherbergungsgewerbes war eine positive
Umsatzentwicklung am Beherbergungsmarkt zu erwarten. In Schleswig-Holstein kommt zudem eine Steigerung
der Nachfrage von 0,6 % hinzu. Bei gleichbleibenden Preisen im Beherbergungsgewerbe und im Hinblick darauf,
dass der ermaligte Mehrwertsteuersatz nicht auf alle, sondern nur auf Logisleistungen anzuwenden ist, muss-
ten die nominalen!® Umsdtze im Vergleich zum Vorjahr um mehr als 8 % angestiegen sein.'” In Schleswig-
Holstein aber stieg der nominale Umsatz im Beherbergungsgewerbe im Vergleich zum Vorjahr nur um 3,8 %.
Daraus folgt, dass die Preise tendenziell gesunken sind. Dies deutet darauf hin, dass das Beherbergungsgewer-
be in Schleswig-Holstein den finanziellen Vorteil, der durch die Senkung der Mehrwertsteuer entstand, zum Teil

in Form von niedrigeren Preisen an die Gaste weitergegeben hat.

18
19

nicht inflations-/deflationsbereinigte Umsatze
unter der Annahme, dass bei den Beherbergungsbetrieben tiber alle Betriebstypen betrachtet rund die Halfte der Umsat-
ze aus Logisleistungen erwirtschaftet wird, sowie unter Beriicksichtigung der Nachfragesteigerung von 0,6 %
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In keinem der Barometer-Bundesldnder konnte das Gastgewerbe den Umsatz im Vergleich zum Vorjahr steigern;

dennoch gibt es Unterschiede:

— Das Gastgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein verzeichnete deutliche Umsatzriick-
génge. In Mecklenburg-Vorpommern ist vor allem das Gaststdttengewerbe mit einem Umsatzminus von
11,6 % betroffen, wahrend das Beherbergungsgewerbe mit 0,6 % geringeren Umsatzen weitgehend konstant
blieb. In Schleswig-Holstein verteilen sich die Umsatzriickgdnge sowohl auf das Beherbergungs- (-2,5 %) als
auch auf das Gaststattengewerbe (-2,2 %), diese fielen aber geringer aus als in Mecklenburg-Vorpommern.

— Zogerlich stabilisiert sich die Lage des Gastgewerbes in Niedersachsen. Zwar wurden auch im Jahr 2010 weite-
re Umsatzriickgdnge verzeichnet, diese lagen aber deutlich unter dem Vorjahresniveau. Ursachlich hierfiir ist
allerdings vor allem eine leichte Erholung im Beherbergungsgewerbe, mit realen Umsatzzuwdchsen, die in
Niedersachsen bis zu 0,2 % ausmachten. Die Lage im Gaststattengewerbe hingegen bleibt auch hier ange-

spannt, bei Riickgdngen von 2,7 %. >>Tab. 6

Tab.6:  Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe 2°

- Veranderung gegeniiber Vorjahr in % -

2009 2010
Deutschland
Gastgewerbe -6,6 -0,7
Beherbergungsgewerbe -8,3 1,1
Gaststattengewerbe -5,3 -2,2
Schleswig-Holstein
Gastgewerbe 1,2 -2,1
Beherbergungsbetriebe 4,7 -2,5
Gaststdttengewerbe -1,4 -2,2
Mecklenburg-Vorpommern
Gastgewerbe 0,7 -4,6
Beherbergungsgewerbe 1,7 -0,6
Gaststattengewerbe -0,4 -11,6
Niedersachsen
Gastgewerbe -5,1 -1,2
Beherbergungsbetriebe -7.8 0,2
Gaststdttengewerbe -3,4 -2,7

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesamter

Zahl der Insolvenzen: Leichter Anstieg in Schleswig-Holstein

Ein Blick auf die Zahl der Unternehmensinsolvenzen im Gastgewerbe zeigt, dass sich die insgesamt leicht positi-
ve Umsatzentwicklung in den Barometer-Bundesléandern noch nicht auf die Zahl der Insolvenzen niederschlégt.
Nachdem die Zahl der Insolvenzen im Jahr 2009, trotz Wirtschafts- und Finanzkrise, moderat riicklaufig gewesen
war, stiegen die Insolvenzfdlle in den Barometer-Bundeslandern im Jahr 2010 um 38 Félle an. Nur in wenigen
Bundesldndern ist davon auszugehen, dass sich die verbesserte Konjunkturlage der deutschen Wirtschaft insge-
samt auch positiv auf das Gastgewerbe auswirkt, so dass dort eine Phase der Konsolidierung erreicht wurde:

— Deutliche Riickgdnge verzeichneten Sachsen (-22 Falle) und Mecklenburg-Vorpommern (-13 Félle). In Sachsen-

Anhalt (+/-0 Falle), Thiringen (+3 Falle) und Schleswig-Holstein (+4 Falle) blieb die Zahl der Insolvenzen weit-

20 Dije Statistischen Landesdmter aktualisieren Konjunkturstatistiken noch bis zu 18 Monate spater, da bis dahin Nachliefe-

rungen von Unternehmen des Gastgewerbes erfolgen. Somit sind die hier dargestellten Umsatzentwicklungen fiir
2009/2010 als vorlaufige Ergebnisse zu betrachten.

50



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

gehend konstant. In den Ubrigen Landern ist die Situation weniger erfreulich. Vor allem in Niedersachsen
(+33 Félle) und in Brandenburg (+16 Falle) zeigt sich eine negative Entwicklung.

— Nachdem sich die Lage des Gastgewerbes in Schleswig-Holstein im Jahr 2008 entspannt hatte, stieg die Zahl
der Insolvenzen in den letzten beiden Jahren erneut an und erreichte mit 127 Fallen wieder das Hochstniveau
von 2005. Verantwortlich zeigte sich ausschlieBlich die Gastronomie (25 Falle mehr als 2008), denn im Beher-
bergungsgewerbe wurden sogar fiinf Insolvenzfille weniger registriert als noch im Jahr 2009.

—In Mecklenburg-Vorpommern ist die Entwicklung der Insolvenzféille seit dem Jahr 2005, abgesehen von zwei
geringen Anstiegen, nach wie vor ruicklaufig. Zuletzt sank die Zahl der gemeldeten Insolvenzen sowohl im Be-
herbergungsbereich — von 21 Fallen (2009) auf 10 Félle (2010) - als auch im Gastronomiegewerbe von 27 auf
25 Falle.

— Unter allen Barometer-Bundesldndern verzeichnete Niedersachsen von 2009 auf 2010 die starkste Zunahme
der Insolvenzfélle. Damit fand die positive Entwicklung der Jahre 2005 bis 2009 vorerst ein Ende. Ausschlag-
gebend waren 34 zuséatzliche Insolvenzverfahren im Gaststattensektor. Im Beherbergungsbereich hingegen

wurde ein Insolvenzfall weniger als im Vorjahr gemeldet. >> Abb. 26

Abb. 26: Insolvenzen im Gastgewerbe nach Bundesléandern 2005-2010
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Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter

Schleswig-Holstein mit Riickgdngen bei den Beschéftigten

Beherbergungsgewerbe in den Barometer-Bundeslandern verzeichnet Beschéftigungszuwachs

Was die Entwicklung der Beschéftigten anbelangt, kann das Gastgewerbe als relativ krisenresistent bezeichnet
werden: Die Zahl der beschéftigten Personen blieb wahrend der letzten drei Jahre insgesamt gesehen nahezu
konstant. Nachdem im Jahr 2009 im Vergleich zum Vorjahr 0,1 % mehr Beschaftigte im Gastgewerbe tatig wa-
ren, sank das Beschdftigungsvolumen 2010 um 0,2 %. Allerdings hat sich der Trend, Vollzeit- durch mehr Teil-
zeitarbeitsplatze zu ersetzen, fortgesetzt, wenn auch im Vergleich zum Krisenjahr 2009 in deutlich moderaterer
Form. Wahrend 2009 noch 3,5 % weniger Vollzeit- und 2,9 % mehr Teilzeitkrafte als im Vorjahr in Anstellung
waren, betrug der Riickgang der Vollzeitarbeitskrafte 2010 im Vergleich zu 2009 nur 1,6 %, bei gleichzeitigem
Anstieg der Teilzeitkrafte um lediglich 0,8 %.
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Aus der Beschéftigtenstatistik 1dsst sich ablesen, dass sich vor allem das Beherbergungsgewerbe von der Krise
erholt hat, denn in Deutschland waren dort 2010 insgesamt 0,5 % mehr Mitarbeiter beschéftigt als im Vorjahr.
Im Gaststdttengewerbe hingegen sank die Zahl der Beschiftigten um 0,6 %. Differenziert nach Voll- und Teil-
zeitbeschéftigten zeigt sich, dass der Riickgang bei den Vollzeitmitarbeitern im Gaststattengewerbe (-2,0 %) am
deutlichsten ausfiel. Im Beherbergungsgewerbe betrug der Riickgang 1,1 %. In beiden Wirtschaftszweigen stieg
die Zahl der Teilzeitbeschaftigten an, wobei das Beherbergungsgewerbe mit einem Plus von 2,7 % deutlich vor

dem Gaststattengewerbe (0,2 %) lag.

In den Barometer-Bundesldndern sind zum Teil deutliche Unterschiede erkennbar. In drei Bundesléndern ist die

Zahl der Beschéftigten im Gastgewerbe sogar gestiegen:

— Das Gastgewerbe in Sachsen-Anhalt, Rheinland-Pfalz und im Saarland scheint von einer positiven zukiinftigen
Marktentwicklung auszugehen. Trotz riickldufiger Umsatzzahlen wurden in diesen drei Bundesldandern im
Gastgewerbe neue Mitarbeiter eingestellt. Am deutlichsten stieg die Beschaftigtenzahl im Saarland (+4,1 %),
gefolgt von Sachsen-Anhalt (+2,5 %) und Rheinland-Pfalz (+1,8 %). In allen drei Bundeslandern war vor allem
ein deutlicher Zuwachs der Beschéftigten im Gaststattengewerbe zu verzeichnen. Dieser lag zwischen 2,2 % in
Rheinland-Pfalz und 6,0 % im Saarland. Entgegen dem bundesweiten Trend wurden in Sachsen-Anhalt als ein-

zigem Bundesland mehr Vollzeit- (+3,2 %) als Teilzeitkréfte (+1,8 %) eingestellt.

Eine riicklaufige Entwicklung der Beschéftigtenzahlen im Gastgewerbe ist in Schleswig-Holstein (-1,9 %),

Brandenburg (-1,2 %), Sachsen (-2,4 %) und Thuringen (-1,2 %) zu konstatieren. In Schleswig-Holstein setzte

sich die leichte Aufwéartstendenz aus dem Jahr 2009 (+0,5 %) nicht fort, weil insbesondere die Zahl der Voll-

zeitbeschiftigten im Gaststattengewerbe stark zuriickging (-5,2 %).

— Das Gastgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern blickt auf ein wenig erfreuliches Jahr zuriick. Die hochsten
Umsatzriickgdnge unter allen Barometer-Bundeslandern (vgl. Tab. 6) fiihrten auch zu einem deutlichen Ruck-
gang der Beschéftigtenzahlen (-3 %). Dabei zeigen sich gravierende Unterschiede bezogen auf die Wirt-
schaftszweige. Wahrend im Beherbergungsgewerbe, bedingt durch eine Zunahme von 12 % bei den Teilzeit-
beschaftigten, rund 5,9 % mehr Mitarbeiter eingestellt wurden, sank die Beschaftigtenzahl im Gaststattenge-
werbe um fast 12 %. Dies ldsst grundsatzlich auf eine gewisse Marktsattigung im Bereich Gastronomie schlie-
Ben.

— Der gastgewerbliche Arbeitsmarkt in Niedersachsen entwickelte sich dhnlich wie die bereits dargestellten

Umsatzzahlen. Wahrend im Beherbergungsgewerbe um 0,1 % mehr Mitarbeiter beschaftigt wurden, musste

das Gaststattengewerbe eine leicht riickldufige Entwicklung (-0,3 %) hinnehmen. Uber das gesamte Gastge-

werbe sank die Zahl der Beschaftigten so lediglich um 0,1 %. Die zahlenmdRBige Stabilitdt ist jedoch aus-
schlieRlich auf eine Zunahme im Bereich der Teilzeitbeschaftigung zuriickzufiihren (+1,3 %), wahrend die Zahl
der Volizeitbeschaftigten um 2,4 % niedriger lag als im Vorjahr, was negative Folgen fiir die Strukturen des Ar-

beitsmarktes hatte. >> Abb. 27
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Abb. 27: Entwicklung der Beschiftigtenzahlen im Gastgewerbe 2010 gegeniiber 2009
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2.2 Betriebswirtschaftliche Situation von Kreditnehmern der Sparkassen (anonymisiert)

Zusammenfassung:

— Sowohl die kurz- als auch die langfristige Entwicklung der wesentlichen Kennzahlen ldsst darauf schlieRen,
dass sich die wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes in den Barometer-Bundeslandern tendenziell verbes-
sert hat. Dazu beigetragen hat vor allem eine deutliche Erholung auf dem Beherbergungsmarkt, wahrend der
Gastronomiesektor weitgehend konstant blieb.

— Trotz der zuletzt riicklaufigen Umsatzzahlen fand bei den Kreditnehmern in Schleswig-Holstein eine insgesamt
positive Entwicklung statt. Sowohl Gewinnmarge als auch Innenfinanzierungskraft sind seit 2004 im Vergleich
zu den Barometer-Bundeslandern tiberdurchschnittlich stark angestiegen und lagen 2009 im Beherbergungs-
wie im Gastronomiebereich auf einem guten Niveau.

— Dazu trugen unter anderem vergleichsweise geringe Personal- und Warenkosten bei, die zuletzt erneut ge-
senkt werden konnten. Auch die Zinsaufwendungen und Belastungen durch Abschreibungen sind tendenziell
gesunken.

— Die Investitionsbereitschaft hat seit 2004 kontinuierlich zugenommen, wobei zwischen den Wirtschaftszwei-
gen unterschieden werden muss. Wahrend die Investitionen in Sachanlagen im Beherbergungsgewerbe jedes
Jahr zunahmen, blieben diese in der Gastronomie weitgehend konstant. Die erfreuliche Entwicklung bei der
Investitionsquote darf aber nicht dariiber hinwegtduschen, dass die Hohe der getédtigten Investitionen nach

wie vor nicht ausreicht, um die Substanz der Betriebe zu erhalten.

Ab einer bestimmten Kredith6he miissen die gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresabschliisse zu Prii-
fungszwecken bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse werden nach einem vorgege-

benen Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zentral?! bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse). Die er-

21 beim Deutschen Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe)
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fassten Jahresabschlussdaten wurden fiir die Zwecke des Sparkassen-Tourismusbarometers speziell aufbereitet

und regionalisiert, so dass fiir bestimmte Teilrdume vergleichende Auswertungen erstellt werden kénnen.

Die Ergebnisdarstellung ist jedoch in zweifacher Hinsicht als vorlaufig anzusehen: Zum Zeitpunkt der Ausarbei-
tung (April 2011) hatten noch nicht alle Betriebe ihre Jahresabschlisse 2009 zur Priifung eingereicht, oder diese
wurden noch nicht in die zentrale Datenbank eingespeist. Fiir diesen Zwischenbericht konnten dennoch die
Ergebnisse von etwas mehr als 1.600 gastgewerblichen Betrieben in allen Barometer-Bundeslandern ausgewer-
tet werden. Eine ausfihrlichere Analyse, basierend auf einer umfassenderen Datenlage, wird im Rahmen des

Sparkassen-Tourismusbarometers Deutschland im Sommer 2011 vorgenommen.

Neu: Mehrjdhriger Zeitvergleich der Kennzahlen

Aus der Vielzahl von Kennziffern werden hier nur die wichtigsten herausgegriffen, und zwar jene, die direkten
Einfluss auf den Betriebserfolg haben (vgl. Anhang 9). Auch bei der Ergebnisaufbereitung wird nicht ins Detail
gegangen. Aufgrund der besonderen Relevanz dieser Kennziffern erfolgt die Darstellung von ,Umsatzrendite
und ,Cash-Flow" getrennt nach Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben. Bei allen weiteren ausgewdhlten

Kennziffern wird das Gastgewerbe insgesamt betrachtet.

In diesem Jahr wird zum ersten Mal eine mehrjahrige Zeitreihe erstellt, die Aufschluss tUber die kurz- wie auch
die langerfristige Entwicklung der Kennziffern erméglicht. Im vorliegenden Bericht wurden zudem drei neue
Kennzahlen — ndmlich die Investitionsquote, Mietaufwandsquote und Betriebsrentabilitdt — in die Analyse einbe-

zogen.??

Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe

Die geldufigste Form der Erfolgsmessung und -darstellung ist der ,Gewinn vor einkommensabhdngigen Steu-
ern“ im Verhdltnis zum Nettoumsatz, im Folgenden als ,Umsatzrendite“?* bezeichnet. Er sollte - zumindest bei
inhabergefiihrten Betrieben?* — eine angemessene Honorierung der Arbeitsleistung und des unternehmerischen
Risikos darstellen. Bei den Kreditnehmern der Sparkassen aus dem Bereich Beherbergung ergab sich im Ge-
schéftsjahr 2009 folgendes Bild?*:

22 Wie oben bereits ausgefiihrt, werden die bisher vorliegenden Daten aus 2009 den vollstindigen Daten aus den Ge-

schaftsjahren 2004 bis 2008 gegeniibergestellt. Dies bedingt, dass die hier angegebenen Vorjahresvergleichswerte nicht
identisch sind mit den Daten der vorherigen Berichte, da die vollstdandigen Daten damals noch nicht vorlagen.

definiert als Gewinn vor Steuern in Prozent vom Umsatz

im Gegensatz zu Betrieben, die von einem Gehalt beziehenden Geschaftsfiihrer geleitet werden

Der dort verwendete MalRstab (Median) stellt den ,.zentralen Wert" in einer Zahlenreihe dar, in der die Ergebnisauspra-
gungen der Gré3e nach geordnet sind (bei neun Werten ist es der fiinfte).

23
24
25
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Abb. 28: Umsatzrendite im Beherbergungsgewerbe nach Bundesldandern 2004-2009
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Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

In allen Barometer-Bundesldandern stieg die Umsatzrendite im Vergleich zum Vorjahr um durchschnittlich 2,4
Prozentpunkte und damit deutlich stdrker als im deutschlandweiten Durchschnitt (0,2 Prozentpunkte). Die Ent-
wicklung seit 2004 zeigt, dass sowohl in den Barometer-Bundesldandern als auch in Schleswig-Holstein eine
insgesamt positive Entwicklung stattfand, wobei die Umsatzrenditen des Beherbergungsgewerbes in Schleswig-
Holstein von 2004 auf 2009 mit 6,5 Prozentpunkten viel deutlicher zulegten als in den Barometer-
Bundeslandern zusammen (+3,9 %). Nachdem im Jahr 2008 die Umsatzrenditen in nahezu allen Barometer-
Bundesldandern rucklaufig waren, scheint sich die Lage 2009 trotz Wirtschaftskrise stabilisiert zu haben. Dies
kann unter anderem daran liegen, dass von der Krise vor allem die stddtisch geprégte Tagungs- und Kettenho-

tellerie betroffen war; diese Betriebe diirften jedoch im Sparkassen-Kreditportfolio unterreprasentiert sein.

Bei der kurzfristigen Betrachtung (2008 auf 2009) zeigt sich also, dass die Umsatzrenditen des Beherbergungs-
gewerbes in allen Barometer-Bundeslandern mit Ausnahme Sachsen-Anhalts und des Saarlandes gestiegen
sind. Damit trifft es insbesondere jene Bundeslénder, die zudem die niedrigsten Gewinnmargen im Beherber-
gungsgewerbe aufweisen. Die wirtschaftliche Lage der dortigen Beherbergungsbetriebe diirfte, bei einer Um-
satzrendite von unter 2 %, sehr angespannt sein. Die deutlichsten Zuwdchse im Vergleich zum Vorjahr verzeich-
neten die Beherbergungsbetriebe in Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein. Unter anderem trug
eine vergleichsweise gute Umsatzentwicklung zu diesem positiven Ergebnis bei. Beide Bundesldnder konnten
selbst im Krisenjahr 2009 im Gegensatz zu vielen anderen Landern von der starken Inlandsnachfrage profitieren.
Dariiber hinaus konnten die bereits geringen Personal- und Rohertragsquoten weitgehend konstant und zum

Teil sogar optimiert werden.

Auch landfristig betrachtet war eine insgesamt erfreuliche Entwicklung festzustellen. Ausgehend von 2004 ent-
wickelten sich die Umsatzrenditen in den meisten Barometer-Bundesldndern in den beiden Folgejahren zu-
nachst positiv, bevor 2007 und 2008 zum Teil deutliche Riickgdnge verzeichnet wurden. Getragen von den zu-

letzt gestiegenen Gewinnmargen, konnte vor allem das Beherbergungsgewerbe in Mecklenburg-Vorpommern,
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Thiringen, Schleswig-Holstein und Sachsen die Umsatzrenditen im Vergleich zu 2004 deutlich erhdhen. Beson-
ders prekar war hingegen die Situation im Saarland; hier sank die Umsatzrendite in den letzten fiinf Jahren um

tiber 5 Prozentpunkte.

Umsatzrendite in der Gastronomie

Der Median fiir die Umsatzrendite der Gastronomiebetriebe lag in allen Barometer-Bundeslandern zusammen im
Jahr 2009 bei 8,6 % und damit 0,4 Prozentpunkte unter dem deutschlandweiten Wert. Wahrend die Gewinnmar-
gen von 2008 auf 2009 in Deutschland (+0,4 Prozentpunkte) und in den Barometer-Bundeslandern insgesamt
(+0,2 Prozentpunkte) anstiegen, mussten nur die Gastronomiebetriebe in Mecklenburg-Vorpommern (-1,3 Pro-
zentpunkte) und vor allem in Sachsen-Anhalt (-3,3 Prozentpunkte) einen Riickgang hinnehmen. In Schleswig-
Holstein stieg die Umsatzrendite, ausgehend von einem bereits guten Wert, um weitere 0,8 Prozentpunkte an.
Die Entwicklung seit 2004 zeigt, dass sich die schleswig-holsteinische Gastronomie mit einer iiberdurchschnitt-
lich guten Entwicklung an die Spitze der Barometer-Bundesldnder setzte. Wahrend die Gewinnmargen der gast-
gewerblichen Betriebe in den Barometer-Bundesléndern in den vergangenen fiinf Jahren um 0,9 Prozentpunkte

anstiegen, legten die Betriebe Schleswig-Holsteins sogar um 1,5 Prozentpunkte zu. >> Abb. 29

Abb. 29: Umsatzrendite in der Gastronomie nach Bundesldandern 2004-2009
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Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

AuBer in drei Bundesldndern erhdhte sich die Umsatzrendite im Vergleich zum Vorjahr in allen Barometer-
Bundesldndern. Die deutlichsten Ergebnisverbesserungen erzielten die Gastronomiebetriebe im Saarland. Auch
in Brandenburg, Sachsen und Schleswig-Holstein stiegen die Gewinnmargen spiirbar an. Besonders alarmierend
war die Entwicklung in Sachsen-Anhalt mit einem Riickgang um mehr als 3 Prozentpunkte; hier wurden neben
Sachsen auch die niedrigsten Umsatzrenditen erwirtschaftet. Der langfristige Zeitreihenvergleich zeigt, dass vor
allem jene Bundeslander die hochsten Umsatzrenditen aufweisen, die die Gewinnmargen Uber einen ldngeren
Zeitraum erhdhen konnten. Von 2004 bis 2009 war dies vor allem in Thiiringen, Brandenburg, Mecklenburg-

Vorpommern und Schleswig-Holstein der Fall.
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Personalaufwandsquote

Die Personalaufwandsquote ist im Vergleich zum Vorjahr insgesamt deutlich gestiegen, und zwar im Durch-
schnitt aller Kreditnehmer im Gastgewerbe der Barometer-Bundeslander um 1,5 Prozentpunkte. Damit fallt die
Zunahme nur geringfligig hoher aus als im gesamten Bundesgebiet (1,4 Prozentpunkte). Da die Zahl der Be-
schaftigten (vgl. Kapitel 2.1) weitgehend konstant blieb, ist davon auszugehen, dass das Lohnniveau und/oder
die Personalnebenkosten im Gastgewerbe angestiegen sind. Die hohe Relevanz dieser Kostenart driickt sich
auch in den Erfolgskennziffern aus. Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern, die beiden Bundeslan-
der mit den héchsten Umsatzrenditen im Gastgewerbe, weisen die mit Abstand geringsten Personalaufwands-

quoten im Jahr 2009 auf.

Schleswig-Holstein mit vergleichsweise geringen Personalkosten

Abb. 30 veranschaulicht die Entwicklung der Personalaufwandsquote wahrend der letzten funf Jahre. Klar er-
sichtlich wird, dass die Personalkosten — auBer in Sachsen-Anhalt - in allen Barometer-Bundesldandern von 2004
bis 2006 tendenziell gesunken sind. Danach stiegen sie tendenziell an. Kurz- wie langfristig betrachtet nahmen
die Personalbelastungen vor allem in Brandenburg und Sachsen-Anhalt sehr stark zu. Dies waren zuletzt auch
die Bundeslander mit den hdchsten Anteilswerten. Am erfreulichsten entwickelten sich die Personalaufwendun-
gen in Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern: Hier blieb der Anteil der Personalkosten am Umsatz

im Jahr 2009 unter dem Niveau von 2004.

Abb. 30: Personalaufwand im Gastgewerbe nach Bundeslandern 2004-2009
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Aufwendungen fiir den Wareneinsatz deutlich gesunken

Rohertragsquote

Die Rohertragsquote errechnet sich durch Abzug der Warenkosten vom Umsatz und wird in Prozent ausge-
driickt; sie ist damit ein Indikator fiir die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes im Betrieb. Der Anstieg von 2008
auf 2009 um 1,7 Prozentpunkte bedeutet, dass die Belastung der gastgewerblichen Betriebe mit Warenkosten in

den Barometer-Bundesldndern deutlich abgenommen hat.
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Erfreulich war, dass die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes im Vergleich zum Vorjahr in allen Barometer-
Bundesldandern erhoht werden konnte. Am spirbarsten war dies im Gastgewerbe des Saarlandes (+3,9 Prozent-
punkte), in Mecklenburg-Vorpommern (+2,1 Prozentpunkte) sowie in Brandenburg (+2,0 Prozentpunkte). In
absoluten Werten reicht die Bandbreite der Rohertragsquote im Jahr 2009 von 74,1 % in Brandenburg (geringe
Wirtschaftlichkeit) bis hin 79,3 % in Mecklenburg-Vorpommern (hohe Wirtschaftlichkeit). In Schleswig-Holstein
konnte die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes seit 2007 kontinuierlich verbessert werden — allein im Ver-
gleich zum Vorjahr um deutliche 1,9 Prozentpunkte. Insgesamt lag die Rohertragsquote mit 76,9 % weiterhin

auf einem sehr guten Niveau.

Die langfristige Betrachtung der Rohertragsquote zeigt eine insgesamt positive Tendenz. In allen Barometer-
Bundesldandern konnte sie in den letzten fiinf Jahren um 1,3 Prozentpunkte verbessert werden. Dazu beigetra-
gen hat vor allem das Gastgewerbe im Saarland (+3,5 Prozentpunkte), in Schleswig-Holstein (+3,2 Prozentpunk-
te) und, wenn auch in geringerem Mal3e, in Niedersachsen (+1,2 Prozentpunkte). Weitere Details und Kennzah-

len kdnnen dem Anhang 10 entnommen werden.

Es kann davon ausgegangen werden, dass unter anderem die deutliche Senkung der Warenaufwandsquote zu
der bereits dargestellten positiven Entwicklung der Umsatzrenditen beigetragen hat, zumal sie starker zu Buche

schlug als der Anstieg der Personalkosten.

Zinsaufwandsquote

Die Zinsaufwandsquote ist im Durchschnitt aller Barometer-Bundeslander von 2008 auf 2009 erneut um 0,3
Prozentpunkte gesunken und lag zuletzt mit 3,8 % auf dem niedrigsten Niveau seit 2004. Das nach wie vor be-
stehende Ost-West-Gefdlle hat im Laufe der letzten fiinf Jahre stetig abgenommen, wie der langfristige Ver-
gleich der Kennzahl deutlich zeigt. Von den Barometer-Bundesldandern im Westen konnten vor allem die gast-
gewerblichen Betriebe in Niedersachsen (-1,7 Prozentpunkte) und in Schleswig-Holstein (-1,2 Prozentpunkte)
die Zinsbelastungen senken. Am deutlichsten sanken jedoch die Zinsaufwendungen in Brandenburg (-3,9 Pro-

zentpunkte), Sachsen (-3,2 Prozentpunkte) und Sachsen-Anhalt (-3,1 Prozentpunkte).

Die schrittweise Verringerung der Belastungen der Kreditnehmer mit Fremdkapitalzinsen hat sich also im Be-

richtsjahr fortgesetzt, so dass das unternehmerische Risiko der Betriebe erneut gesunken ist.

Mietaufwandsquote

Die Mietaufwandsquote wurde dieses Jahr erstmals ausgewiesen. Sie driickt die Aufwendungen fiir Miete und
Leasing in Prozent vom Nettoumsatz aus. Detailwerte hierzu finden sich im Anhang 10. Da diese Kennzahl vor
allem von den Besitzverhaltnissen bestimmt wird und diese bei den jeweiligen Wirtschaftszweigen sehr unter-

schiedlich ausgeprégt sind, wird den Verdnderungen im Zeitverlauf besondere Beachtung geschenkt.

Schleswig-Holstein: Belastung durch Mieten und Pachten nehmen ab.

In allen Barometer-Bundeslandern lag die Mietaufwandsquote im Beherbergungsgewerbe bei 2,3 % und im
Gastronomiebereich bei einem deutlich hheren Wert von 7,7 %. Kurz- wie auch langfristig betrachtet ist die
Mietaufwandsquote im Gastgewerbe gestiegen. Von 2008 auf 2009 mussten fiir Miete und Leasing rund 0,4

Prozentpunkte mehr aufgewendet werden. Am deutlichsten stiegen die Mietaufwendungen in Sachsen-Anhalt
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(1,8 Prozentpunkte), Brandenburg (0,9 Prozentpunkte) und Niedersachsen (0,8 Prozentpunkte). Schleswig-
Holstein (-0,1 Prozentpunkt) ist neben dem Saarland (-0,6 Prozentpunkte) das einzige Bundesland mit einer

leicht riicklaufigen Mietaufwandsquote.

Auch bei der langfristigen Betrachtung zeigt sich, dass die Mietaufwandsquote in den Barometer-Bundeslandern
(+0,9 Prozentpunkte) anstieg, wahrend Schleswig-Holstein mit einem leichten Riickgang (-0,1 Prozentpunkte)
eine Ausnahme darstellte. Anzumerken ist jedoch, dass die Mietaufwandsquote im Gastgewerbe Schleswig-

Holsteins mit 5,4 % bereits sehr hoch ausféllt (Barometer-Bundeslander: 4,8 %). >> Abb. 31

Abb. 31: Mietaufwandsquote im Gastgewerbe nach Bundesldndern 2004 -2009
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Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

Abschreibungsquote

Der Median fiir die Abschreibungsquote lag in den Barometer-Bundesldandern im Jahr 2009 um 0,3 Prozentpunk-
te Giber dem deutschlandweiten Durchschnitt von 4,8 %. Insgesamt ist die Quote wie schon im Vorjahr um 0,2
Prozentpunkte gesunken, was auf eine geringe Investitionsdynamik im Gastgewerbe schlieRen lasst. Von 2008
auf 2009 verzeichnete vor allem das Gastgewerbe in Brandenburg und Sachsen-Anhalt (jeweils -0,7 Prozent-
punkte) die deutlichsten Riickgdnge. Gestiegen sind die Abschreibungen nur in Schleswig-Holstein, und zwar um

0,4 Prozentpunkte.

Betrachtet man die Entwicklung der letzten fiinf Jahre, dann zeigt sich eine riicklaufige Tendenz. Im Durchschnitt
aller Barometer-Bundeslander sank die Abschreibungsquote in diesem Zeitraum um deutliche 1,7 Prozentpunk-
te. Zu der Gesamtentwicklung beigetragen haben vor allem Kreditnehmer in den ostdeutschen Bundeslandern.
In Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und Sachsen-Anhalt sank die Quote in den letzten fiinf Jahren um tber
3,0 Prozentpunkte, was sich glinstig auf die Umsatzrendite, nicht aber auf die Zusammensetzung des Cash-
Flows ausgewirkt haben muss. Es ist zudem ein Hinweis darauf, dass der Wert des abschreibungsféhigen Ver-
mogens drastisch gesunken ist. In Schleswig-Holstein fiel der Riickgang mit 0,5 Prozentpunkten noch ver-

gleichsweise gering aus. >> Anhang 10
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Investitionsquote

Die Investitionsquote misst die Bruttosachinvestitionen des Geschéftsjahres an der Gesamtleistung. Erfasst
werden die Zugdnge des Sachanlagevermdgens (einschlieBlich sofort abgeschriebener geringwertiger Wirt-
schaftsgliter und immaterieller Anlagewerte, jedoch ohne Geschéfts- und Firmenwerte). Die Investitionsquote ist
im Gastgewerbe der Barometer-Bundeslander im Vergleich zum Vorjahr um 0,2 Prozentpunkte gestiegen. AuRer
in Sachsen (-0,2 Prozentpunkte) und Sachsen-Anhalt (-0,1 Prozentpunkte) wurden in allen Barometer-
Bundeslandern hdhere Investitionen getdtigt als im Vorjahr. In Schleswig-Holstein stieg die Investitionsquote
um 0,2 Prozentpunkte auf 1,7 % an. Damit liegt das Kiistenbundesland bei den Investitionstatigkeiten im Mittel-
feld der Barometer-Bundesldander. Untergliedert nach Wirtschaftszweigen zeigt sich, dass die Investitionsquote
2009 im Beherbergungsbereich mit 1,9 % fast doppelt so hoch ausféllt wie in der Gastronomie (1,0 %). Dies
durfte vor allem daran liegen, dass gastronomische Betriebe hdufiger gepachtet werden und die Investitionen in

»Dach und Fach” durch den Verpachter erfolgen. >> Abb. 32

Zu erwahnen ist aber auch, dass die Investitionsquote klar hinter der oben dargestellten Abschreibungsquote
zuriickbleibt. Das beweist erneut, dass keine nominale Substanzerhaltung erreicht wird, sondern ein permanen-
ter Vermdgensverzehr stattfindet. Neben den beschriebenen Auswirkungen auf die Innenfinanzierungskraft der

Betriebe ist auch nicht auszuschlieBen, dass die Wettbewerbsfahigkeit dadurch beeintréachtigt wird.

Abb. 32: Investitionsquote im Gastgewerbe nach Bundesléandern 2004-2009
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Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

Langfristig betrachtet (2004 bis 2009) ist die Investitionsquote im Beherbergungsbereich um 0,3 Prozentpunkte

angestiegen, wdhrend sie in der Gastronomie konstant bei 1,0 % lag. Bei den einzelnen Bundeslandern zeigen

sich folgende Auffalligkeiten:

— Fur Thiringen, Mecklenburg-Vorpommern und das Saarland wird die héchste Investitionsquote aller Barome-
ter-Bundeslander ausgewiesen.

- In Schleswig-Holstein stieg die Investitionsquote in den vergangenen fiinf Jahren - neben Mecklenburg-
Vorpommern — am deutlichsten an.

— Seit 2005 bildet Sachsen-Anhalt das Schlusslicht unter allen Barometer-Bundeslandern.
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- In Brandenburg unterliegt die Investitionsquote den stérksten Schwankungen. Im Geschéftsjahr 2007 wurde

der absolute Spitzenwert erreicht, davor und danach fiel die Quote wieder ins MittelmaR zurick.

Betriebsrentabilitat?®

Die Betriebsrentabilitdt driickt das Betriebsergebnis vor Zinsen sowie auRerordentlichen Ertrdgen und Aufwen-
dungen aus. Damit kénnen Riickschliisse auf den Erfolg der eigentlichen Tatigkeit der Betriebe, ohne Bertick-
sichtigung der Unternehmensfinanzierung und auBerordentlicher Ertrage/Aufwendungen, gezogen werden.
Insgesamt ist die Betriebsrentabilitdt der gastgewerblichen Betriebe in den Barometer-Bundeslandern im Ver-
gleich zum Vorjahr mit 0,9 Prozentpunkten deutlicher angestiegen als in Deutschland insgesamt (0,1 Prozent-
punkte). In allen Barometer-Bundesldndern, auBer im Saarland, ist bemerkenswert, dass die langfristige Entwick-
lung der Betriebsrentabilitdt nicht mit der Entwicklung der Umsatzrendite einhergeht. So stieg in allen Bundes-
landern, einzige Ausnahme das Saarland, die Gewinnmarge stdrker als die Betriebsrentabilitdt. Das bedeutet,
dass die gastgewerblichen Betriebe seit 2004 vor allem durch Optimierung der Fremdfinanzierung und/oder
auBerordentliche Ertrédge eine Ergebnisverbesserung erzielen konnten. Sowohl kurz- als auch langfristig gese-
hen konnte die Betriebsrentabilitédt insbesondere in Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein gestei-

gert werden. >>Tab. 7

Tab.7:  Betriebsrentabilitdt im Gastgewerbe nach Bundesléndern 2004-2009

Veranderung Veranderung

Bundesland/Jahre 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004/2009 2008/2009
(%-Punkte) (%-Punkte)

Deutschland 9,5 10,1 10,3 9,7 9,6 9,8 0,2 0,1
Barometer-Bundesléander 10,2 11,2 11,7 10,4 10,2 11,1 0,9 0,9
Brandenburg 9,6 12,1 11,7 8,1 7.8 8,5 -1,1 0,7
Mecklenburg-Vorpommern 13,3 15,8 14,4 12,7 12,5 16,1 2,8 3,6
Niedersachsen 9,5 10,8 11,8 10,7 10,3 10,7 1,2 0,4
Rheinland-Pfalz 11,2 11,2 12,2 113 10,9 11,3 0,0 0,4
Sachsen 8,6 9,0 9,3 7,3 8,0 8,6 -0,1 0,6
Sachsen-Anhalt 8,9 8,7 10,8 10,0 7,6 6,3 -2,5 -1,2
Saarland 9,5 10,3 8,3 7,6 6,8 7.2 -2,3 0,4
Schleswig-Holstein 10,4 12,4 12,8 11,9 11,1 13,0 2,6 1,9
Thiringen 9,0 11,0 9,9 9,0 10,8 11,4 2,4 0,6

Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

Innenfinanzierungskraft vor allem im Beherbergungsbereich angestiegen

Cash-Flow-Rate

Der Gewinn vor Steuern bringt nicht die eigentliche Innenfinanzierungskraft der Betriebe zum Ausdruck, da zu
seiner Ermittlung die Abschreibungen auf Anlagevermdégen als Kosten in Abzug gebracht werden. Weil diese
aber in der Abrechnungsperiode zu keinen Ausgaben fuhren, erh6hen sie den Bestand an Zahlungsmitteln. Der
Cash-Flow, als Summe von Gewinn vor Steuern und Abschreibungen, ist deshalb der wichtigere MalRstab zur
Bestimmung der Innenfinanzierungskraft. Die Entwicklung der wirtschaftlichen Situation der Kreditnehmer wird

anhand dieser Kennziffer zusammenfassend beurteilt. Dabei wird erneut zwischen Beherbergungs- und reinen

26 das Betriebsergebnis ohne Beriicksichtigung von Fremdkapitalkosten (Zinsen) sowie auBerordentlichen Ertrdgen und

Aufwendungen (periodenfremde Ertrdge, auBerordentliche einmalige Aufwendungen)
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Gastronomiebetrieben unterschieden, da sich bereits abgezeichnet hat, dass erhebliche Differenzen zu erwarten

sind.

Cash-Flow-Rate der Beherbergungsbetriebe

Die insgesamt positive Entwicklung der Umsatzrendite und Betriebsrentabilitdt driickt sich auch in der in fast
allen Barometer-Bundeslandern gestiegenen Innenfinanzierungskraft aus. Der Cash-Flow der Beherbergungsbe-
triebe in den Barometer-Bundesldandern hat sich im Vergleich zum Vorjahr um 1,1 Prozentpunkte erhéht; der
Median lag nun bei 15,1 % und damit deutlich tiber dem bundesweiten Mittel von 13,5 %. Dazu trug vor allem
die erhebliche Steigerung der Innenfinanzierungskraft in Mecklenburg-Vorpommern, Thiiringen und Schleswig-
Holstein bei. Alle drei Bundeslander rangieren, mit einer Cash-Flow-Rate von tber 16 %, an der Spitze der Baro-

meter-Bundeslander. >> Abb. 33

Abb. 33: Cash-Flow-Rate von Beherbergungsbetrieben nach Bundeslandern 2004-2009
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Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten (2009 vorldufige Ergebnisse)

In den letzten fuinf Jahren fand vor allem bei den Beherbergungsbetrieben in Thiringen (+4,6 Prozentpunkte)
und Schleswig-Holstein (+4,3 %) eine erfreuliche Entwicklung statt. Angespannt diirfte die Situation in Sachsen-
Anhalt und im Saarland sein. Dort sank die Cash-Flow-Rate sowohl kurz- als auch langfristig gesehen, und beide
Bundesldnder bildeten zuletzt die Schlusslichter unter allen Barometer-Bundeslandern. Der Zeitvergleich ver-
mittelt zudem den Eindruck, dass sich die Bundeslander mit bereits relativ guten Cash-Flow-Raten tendenziell
verbesserten und diejenigen mit geringer Innenfinanzierungskraft weiter an Boden verloren. Die Spanne zwi-

schen dem besten Wert (18,3 %) und dem schlechtesten (8,8 %) vergroBerte sich dadurch auf fast 10 Punkte.
Cash-Flow-Rate der Gastronomiebetriebe

Trotz leicht gestiegener Umsatzrenditen und Konstanz der Betriebsrentabilitat ist die Innenfinanzierungskraft in

der Gastronomie insgesamt in den Barometer-Bundesldndern um 0,2 Prozentpunkte gegeniiber dem Vorjahr
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gesunken.?” Wie auch Abb. 34 veranschaulicht, trugen vor allem die kurz- wie auch langfristigen Riickgdnge der
Cash-Flow-Raten in Brandenburg, Rheinland-Pfalz, Sachsen und Sachsen-Anhalt dazu bei. Am bedenklichsten ist
die Entwicklung in Sachsen-Anhalt. Dort sank die Innenfinanzierungskraft um deutliche 5,5 Prozentpunkte. Die
Innenfinanzierungskraft in Schleswig-Holstein lag dank einer erneuten Steigerung um 1,1 Prozentpunkte wei-

terhin auf einem vergleichsweise guten Niveau (14,4 Prozentpunkte). >> Abb. 34

Der Funf-Jahres-Vergleich zeigt, dass das Gastronomiegewerbe in Brandenburg und Sachsen wdhrend des ge-
samten Beobachtungszeitraumes die niedrigsten Cash-Flow-Raten aufwies. In Schleswig-Holstein lag die Cash-
Flow-Rate vor allem in den Jahren 2005 bis 2007 mit bis zu 15,8 % auf dem héchsten Niveau. Zuletzt wurde ein

Wert von 14,4 % erreicht, womit der Ausgangswert von 2004 um 1,0 Prozentpunkte Gberschritten wurde.

Abb. 34: Cash-Flow-Rate von Gastronomiebetrieben nach Bundesldandern 2004-2009
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Bei der Beurteilung der Innenfinanzierungskraft von Gastronomiebetrieben bleibt generell einzukalkulieren,

dass viele von ihnen gepachtet sind?® und deshalb relativ niedrige Abschreibungsquoten (von oft weniger als

2 %) aufweisen. Dennoch ist zu konstatieren:

— Cash-Flow-Raten von unter 10 % oder knapp dariber sind definitiv zu niedrig?®, um alle Zahlungsverpflichtun-
gen zu erfullen und einen angemessenen Unternehmerlohn zu erwirtschaften.

— Bei der Mehrzahl der Kreditnehmer ist die Zahlungsfahigkeit zwar nicht akut gefdhrdet, der Kapital- und Ar-
beitseinsatz der Betreiber wird jedoch nicht ausreichend honoriert. Dies ist héchstens bei einem Fiinftel der

Kreditnehmer ohne Einschréankungen der Fall.

27 Ursache ist der angesprochene Riickgang der Abschreibungsquote.

28 Dies spiegelt sich auch in der Kennzahl ,Mietaufwandsquote* wider.

29 Qut gefiihrte mittelstindische Gastronomiebetriebe erreichen eine Cash-Flow-Rate von 22 % und mehr (vgl. Maschke
2010).
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Fir beide Teilbranchen gilt, dass sich — wie bereits angedeutet — die Zusammensetzung des Cash-Flows tenden-
ziell verschlechtert hat, weil der Anteil des zu versteuernden Gewinns gestiegen und der steuerfreien Abschrei-

bungen gesunken ist.

Gesamtentwicklung der Kennzahlen von 2004 bis 2009

Tab. 8 veranschaulicht die Entwicklung wichtiger Kennzahlen iiber einen Beobachtungszeitraum von fiinf Jah-
ren. Dargestellt ist nicht die Entwicklung der Kennziffern, sondern die Auswirkung der Entwicklung der Kennzif-
fern auf die betriebswirtschaftliche Situation der Betriebe. Erkennbar ist, dass sich sowohl in Schleswig-Holstein
als auch in Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen eine tendenziell positive Entwicklung vollzog. Um-

satzrendite, Betriebsrentabilitdt und Cash-Flow-Rate konnten in allen drei Bundeslandern gesteigert werden.

Tab.8: Langfristige Entwicklung der Kennzahlen nach Gastgewerbe und Bundeslandern 2004-2009

Kennzahlen Schleswig- Mecklenburg- Barometer-

Gastgewerbe Holstein Vorpommern Niedersachsen Bundeslander Deutschland
Umsatzrendite * ' 1 § 1 3 2 3
Personalaufwandsquote 1t 2 2 2
Rohertragsquote : 1 1 § 1 § 8 3
Abschreibungsquote®° 2 ¥ 2 : 4
Zinsaufwandsquote®! : 3 1t + 1+ 1t
Mietaufwandsquote ¥ 2 :

Investitionsquote3? t* 1 3

Betriebsrentabilitat * : 3 + +

Cash-Flow-Rate + 1t ! 3 : 3

+/- 0,0 bis 0,4 Prozentpunkte = stabil t positiv $ negativ

Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten

30 Fine steigende Abschreibungsquote erhéht den Cash-Flow und weist auf Investitionen hin = positive Entwicklung.
31 Fine sinkende Zinsaufwandsquote wirkt sich positiv auf die Umsatzrentabilitét aus.
32 Fine steigende Investitionsquote steht fiir eine positive Entwicklung
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3 Qualitadt der Betriebe

Zusammenfassung:

— Qualitdt wird immer wichtiger. Daher wird die Qualitdtsentwicklung relevanter Segmente des Tourismus re-
gelmaRig im Sparkassen-Tourismusbarometer beobachtet.

— Der Anteil der nach Kriterien des DEHOGA klassifizierten Betriebe an allen Betrieben ist in Schleswig-Holstein
im Vergleich zu den meisten anderen Bundesldandern sehr niedrig und sollte zukiinftig erh6ht werden.

— Bei den Anteilen an allen DTV-klassifizierten Objekten in Deutschland schneidet Schleswig-Holstein gut ab,
jedoch mit unterdurchschnittlichem Anteil im Vier- und Fiinf-Sterne Segment.

- Bei themenbezogenen Qualitatssiegeln hat Schleswig-Holstein teilweise noch Nachholbedarf (zum Beispiel
Bett+Bike-Betriebe, zertifizierte Tourist-Informationen).

— Die Sensibilisierung fur die Auszeichnung ,ServiceQualitdt“ muss in Schleswig-Holstein weiter vorangetrieben
werden. Die Online-Hotelbewertungen offenbaren insbesondere fiir die Region Ubriges Binnenland/Holsteini-
sche Schweiz Nachholbedarf.

Das Thema Qualitdt spielt im Tourismus eine immer entscheidendere Rolle. Dank der Unterstiitzung zahlreicher
Verbdnde werden nachfolgend die Daten der Klassifizierungssysteme des Deutschen Hotel- und Gaststattenver-
bandes (DEHOGA), des Deutschen Tourismusverbandes e.V. (DTV), des Qualitditsmanagementsystems ,Ser-
viceQualitdt Deutschland®, eine Auswahl wichtiger landesweiter Qualitatslabels sowie Ergebnisse aus Onlinebe-
wertungsportalen in die Analyse aufgenommen. Es wird untersucht, wie intensiv die Betriebe die Méglichkeiten
der Klassifizierung und Zertifizierung als Instrument zur Qualitatskontrolle und -auszeichnung nutzen und wie
sich das Qualitdtsniveau in Schleswig-Holstein im Vergleich zu anderen Bundesldandern darstellt. Im Anhang 11
und folgende sind dariiber hinaus umfangreiche tabellarische Ubersichten fiir einen detaillierten Linder- und

Regionsbenchmark zu finden.

3.1 Klassifizierungen nach DEHOGA und Deutschem Tourismusverband

Deutsche Hotelklassifizierung
Die mit Abstand bekannteste touristische Qualitdtsauszeichnung sind die Hotelsterne: Acht

von zehn Deutschen kennen die Sterne-Klassifizierung des DEHOGA. 33 Sie wurde 1996 einge-

fuhrt und verfiigt Giber fiinf international anerkannte Kategorien. Das System basiert auf zu \

ATC
W ¢
erfillenden Mindestkriterien, die mit zunehmender Anzahl der Sterne hdhere Anforderungen . ‘\(,(
AL
stellen. Hinzu kommen entsprechende Punktzahlen aus verschiedenen Teilbereichen wie ‘,(/l;.w,sc,,E
HOTELKLASSIFIZIERUNG

Gebdude/Raumangebot und Service.?* Deutschlandweit haben sich bis Anfang 2011 lber
8.000 Betriebe freiwillig klassifizieren lassen, was einem Anteil von rund 37 % an allen Hotels und Hotels garnis

entspricht. Uber die Halfte davon ist im Drei-Sterne-Segment angesiedelt.

Die Deutsche Hotelklassifizierung ist die bekannteste touristische Qualitdtsauszeichnung.

Der Anteil der klassifizierten Betriebe an allen Hotels/Hotels garnis ist in Schleswig-Holstein geringer als auf
Deutschlandebene. Im bundesweiten Ranking belegt das Land lediglich Platz 14. Bremen ist hier fiihrend, ge-

folgt von Thiringen und Berlin.

33 |m Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers Deutschland 2010 des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes

(DSGV 2010) wurde eine repradsentative Befragung unter deutschen Konsumenten zum Bekanntheitsgrad von Qualitéats-
und Umweltsiegeln durchgefiihrt.
34 www.hotelsterne.de (Stand: April 2011)
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Beim Anteil der Vier- und Funf-Sterne-Betriebe an allen klassifizierten Hausern liegt Schleswig-Holstein mit

31,9 % im bundesweiten Mittelfeld. Spitzenreiter ist mit grolem Vorsprung Mecklenburg-Vorpommern, gefolgt

von den Stadtstaaten Berlin und Hamburg. >> Tab. 9

Tab.9:  Deutsche Hotelklassifizierung nach Bundesléandern

Anteil klassifizierter
1-2 3 4-5

Anteil 4- und 5-Sterne-

Insgesamt Betriebe an Hotels/ Hotels an allen klassifi-
Sterne Sterne  Sterne i . .
Hotels garnis (%) zZierten Betrieben (%)

Deutschland 793  4.833 2.426 8.052 37.4 30,1
Baden-Wirttemberg 85 931 345 1.361 48,2 25,3
Bayern 166 1.046 508 1.720 34,9 29,5
Berlin 34 114 100 248 50,8 40,3
Brandenburg 20 106 60 186 34,8 32,3
Bremen 16 27 22 65 69,9 33,8
Hamburg 21 55 51 127 43,2 40,2
Hessen 60 282 149 491 29,8 30,3
Mecklenburg-
Vorpommern 7 129 146 282 31,6 51,8
Niedersachsen 86 512 226 824 40,7 27,4
Nordrhein-Westfalen 95 530 333 958 30,3 34,8
Rheinland-Pfalz 113 421 128 662 39,9 19,3
Saarland 11 25 15 51 33,6 29,4
Sachsen 18 196 104 318 38,3 32,7
Sachsen-Anhalt 6 127 65 198 36,9 32,8
Schleswig-Holstein 39 170 98 307 30,6 31,9
Thiringen 16 162 76 254 55,7 29,9

Quelle:  dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband (Stand: Februar 2011)

Im Regionsvergleich innerhalb Schleswig-Holsteins liegt die Ostsee mit 120 klassifizierten Betrieben klar an

erster Stelle. Ein Blick auf die Bundesebene offenbart grofRe Unterschiede bei der Anzahl der klassifizierten Be-

triebe: Die Region Siidlicher Schwarzwald fiihrt das Ranking mit 265 Betrieben an, es folgen Berlin (248) und das

Allgau (240). Baden-Wiirttemberg ist unter den TOP 10 mit sechs Regionen (darunter der komplette Schwarz-

wald) besonders stark vertreten. >> Anhang 11

G-Klassifizierung spielt in Schleswig-Holstein kaum eine Rolle.

Deutsche Klassifizierung fiir Gastehéduser, Gasthéfe und Pensionen

In Ergdnzung zur Hotelklassifizierung hat der DEHOGA als Trager in Kooperation mit
dem DTV im Jahr 2005 die sogenannte G-Klassifizierung fiir Gastehduser, Gasthéfe und
Pensionen entwickelt. Die Auszeichnung richtet sich an Beherbergungsbetriebe mit
mehr als acht Gastebetten und nicht mehr als zwanzig Gastezimmern, die keinen Ho-

telcharakter aufweisen und in deren Betriebsnamen der Begriff ,,Hotel“ nicht enthalten

DEUTSCHE KLASSIFIZIERUNG FOR
GASTHOFE &

sein darf. Die Gastehduser, Gasthofe und Pensionen werden in Kategorien von einem bis zu vier Sternen einge-

stuft.>> Deutschlandweit sind bislang rund 700 Betriebe G-klassifiziert, die Mehrheit davon mit drei Sternen

(Stand: Februar 2011).

35

www.g-klassifizierung.de (Stand: April 2011). Fiir die Deutsche Klassifizierung fiir Gasthofe, Gasthduser und Pensionen

treten zum 1. Juli 2011 neue Kriterien in Kraft. Zukiinftig erfolgt die Bewertung auch hier in einem fiinfstufigen System.
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Die beiden Bundesldander Bayern und Baden-Wiirttemberg vereinen allein rund 56 % der G-klassifizierten Unter-
kinfte auf sich. In Schleswig-Holstein sind aktuell nur acht Betriebe G-klassifiziert. Bezogen auf alle Gasthofe
und Pensionen im Land bedeutet dies einen Anteil von 2,7 %. Thiiringen weist mit 8,8 % den hdchsten Anteil

klassifizierter Objekte an allen Gasthofen und Pensionen im eigenen Bundesland auf. >> Abb. 35

Abb. 35: G-Klassifizierung nach Bundesldndern

—Zahl der Betriebe absolut und Anteil an allen Gasthéfen/Pensionen in % —

Niedersachsen Thiringen
Rheinland-Pfalz 58 52
75 (4,5%) (8,8%)
Baden-Wiirttemberg (6,3%)
116
(e Sachsen
Nordrhein-Westfalen 45
Hessen 26 (5,0%)
17 (2,6%)
Brandenburg (1,7%) Bundesland
11 Zahl der G-klassifizierten Betriebe
(2,4%) (Anteil der G-klassifizierten Betriebe an
Bayern allen Gasthofen/Pensionen im
(62;‘?6) Schleswig-Holstein Bundesland)
' 8 Sachsen-  Mecklenburg-  Berlin
(2,7%) Anhalt Vorpommern 1 Bremen
7 7 (0,9%) Hamburg
(2,2%) 1.3%) Saarland

0

Quelle:  dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband (Stand: Februar 2011)

Die drei Regionen mit der bundesweit hdchsten Anzahl ausgezeichneter Unterkiinfte sind die Zugspitzregion
(47), das Allgdu (36) und das Berchtesgadener Land (34). Innerhalb Schleswig-Holsteins verfiigen nur die Reise-

gebiete Nord- und Ostsee liber G-klassifizierte Betriebe (jeweils 4). >> Anhang 12

DTV-Klassifizierung von Ferienwohnungen/-hdusern und Privatzimmern

Steigende Qualitdtsanspriiche und die zunehmende Orientierung des Gastes an Klassifi- o ;_,\},‘
PN

Ferienhaus /
Ferienwohnung

zierungskriterien spielen auch bei Ferienwohnungen, Ferienhdusern und Privatzimmern
eine immer wichtigere Rolle. Riickschlisse auf das Qualitdtsniveau der Unterkiinfte er-
laubt die fiinfstufige Klassifizierung des Deutschen Tourismusverbandes e. V. Das System ‘”//
wurde 1994 entwickelt und ist in diesem Segment deutschlandweit fiihrend, wenngleich

die Auszeichnung bislang nur jedem sechsten Bundesbiirger tatsachlich ein Begriff ist.3¢
Kistenregionen in Schleswig-Holstein bei der DTV-Klassifizierung bundesweit fiihrend

Im Februar 2011 waren etwa 66.496 Objekte in Deutschland nach den Kriterien des DTV Kklassifiziert. Rund
11.000 Unterkiinfte davon befinden sich in Schleswig-Holstein. Ungefahr 37 % der klassifizierten Hauser sind im
Vier- und Funf-Sterne-Segment angesiedelt. Bundesweiter Spitzenreiter ist Bayern mit Gber 21.000 klassifizier-

ten Betrieben, fast die Halfte davon im Vier- und Fiinf-Sterne-Segment.

Im deutschlandweiten Regionsvergleich sind das Allgdu (5.912) sowie die Regionen Nord- (4.762) und Ostsee

(4.035) in Schleswig-Holstein fiihrend. >> Anhang 13

36 pSGV 2010
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Tab.10: DTV-Klassifizierung nach Bundesléndern3’

Anteil an allen DTV- Anteil 4- und 5-
1-2 3 4-5 klassifizierten Objek- Sterne-Betriebe an
Insgesamt . -,
Sterne Sterne Sterne ten in Deutschland allen klassifizierten
(%) Betrieben (%)

Deutschland 4.438 33.561 28.497 66.496 100,0 42,9
Baden-Wirttemberg 499 4.687 3.374 8.560 12,9 39,4
Bayern 686 10.725 9.784 21.195 31,9 46,2
Berlin 0 12 24 36 0,1 66,7
Brandenburg 130 565 509 1.204 1,8 42,3
Bremen 11 26 18 55 0,1 32,7
Hamburg 0 1 1 2 0,0 50,0
Hessen 130 836 501 1.467 2,2 34,2
Mecklenburg-
Vorpommern 270 2.044 3.177 5.491 8,3 57,9
Niedersachsen 721 4.631 3.190 8.542 12,8 37,3
Nordrhein-Westfalen 208 1.140 971 2.319 3,5 41,9
Rheinland-Pfalz 268 2.149 1.863 4.280 6,4 43,5
Saarland 36 183 112 331 0,5 33,8
Sachsen 47 563 641 1.251 1,9 51,2
Sachsen-Anhalt 30 251 178 459 0,7 38,8
Schleswig-Holstein 1.325 5.406 3.938 10.669 16,0 36,9
Thiringen 77 342 216 635 1,0 34,0

Quelle:  dwif 2011, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2011)

3.2 Themenlabel

Bett+Bike-Betriebe
Seit 1995 kénnen sich fahrradfreundliche Betriebe nach bundesweit einheitlichen Mindestanforderungen von
den jeweiligen Landesverbdnden des ADFC als ,Bett+Bike-Betrieb“ zertifizieren lassen. Wurden zundachst 216
Betriebe gelistet, fiihrten Anfang des Jahres 2011 schon fast 5.200 Betriebe in

Deutschland diese Qualititsauszeichnung. Unterstiitzt wurde die rasante Ent- ' bettdb“gfe
adarc

wicklung von der wachsenden Bedeutung des Fahrradtourismus.

Bestand der ,,Bett+Bike-Betriebe “in Schleswig-Holstein ausbaufdhig

Nur 6,4 % der ,Bett+Bike-Betriebe“ sind in Schleswig-Holstein zu finden. Gemessen an dem grofRen Potenzial fiir
den Fahrradtourismus in Schleswig-Holstein sollte dieser Wert in Zukunft deutlich gesteigert werden. Wichtige
Wettbewerber wie Bayern (14,7 %), Baden-Wiirttemberg (14,4 %) und Niedersachsen (14,2 % Marktanteil) ha-

ben dem nérdlichsten Bundesland hier einiges voraus.

Die meisten fahrradfreundlichen Betriebe in Schleswig-Holstein finden sich im Ubrigen Binnenland. Hier sind es
fast 170. Die Kiistenregionen Ostsee und Nordsee folgen mit deutlichem Abstand. Das Ubrige Binnenland zahlt
in Deutschland bei dieser Qualitdtsauszeichnung zu den fiihrenden Reisegebieten. Nur im Nérdlichen Baden-
Wiurttemberg (197) und in der Liineburger Heide (176) sind noch mehr ,Bett+Bike-Betriebe“ zu finden. Dem
Binnenland dicht auf den Fersen ist die Mosel-Saar-Region (164) in Rheinland-Pfalz. >> Anhang 14

37 Da die Privatquartiere nur in wenigen Bundesldndern von der amtlichen Statistik kontinuierlich erfasst werden, kénnen
leider nur Angaben zu den Marktanteilen der Bundeslander an den klassifizierten Betrieben gemacht werden.
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Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland

QUALITATIGATGERER

Wandertouristen kénnen uber das Qualitatssiegel ,,Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutsch-
land“ jene Betriebe erkennen, die sich ihren Bediirfnissen besonders verschrieben haben. Seit

2005 wird dieses Label von dem Deutschen Wanderverband e. V. nach bundesweit einheitli-

chen Qualitdtsstandards vergeben. Im Februar 2011 trugen nahezu 1.300 Betriebe in elf Bun-

. . . WANDERRARES
desldandern dieses Pradikat. DEUTTCHLAND

Keine Qualitdtsgastgeber in Schleswig-Holstein

Weder in Mecklenburg-Vorpommern noch in Schleswig-Holstein hat sich bislang eine Unterkunft als Qualitats-
gastgeber auszeichnen lassen. Damit sind sie die einzigen Flachenbundeslander ohne einen wanderfreundli-
chen Betrieb. Zwar gehort der klassische Wandertourist im Norden sicherlich nicht zur Kernzielgruppe, dennoch
sollten die Trends im Wandertourismus aufmerksam beobachtet werden. Mecklenburg-Vorpommern méchte
sich zum Beispiel in Zukunft verstarkt den Wanderern widmen. Sicherlich werden dort dann auch bald die ersten
Qualitatsgastgeber zu finden sein. Bundesweiter Spitzenreiter ist Gibrigens Rheinland-Pfalz, das selbst Bayern,
Hessen und Baden-Wiirttemberg deutlich hinter sich lasst und sich mit stolzen 348 Qualitdtsgastgebern eines

Marktanteils von 27 % riihmen kann. >> Tab. 11

Tab.11: Themenorientierte Qualitdtssiegel nach Bundesldndern

—Zahl der Betriebe —
Bett+Bike- Qualitdtsgastge- Betr‘ie.be mit ADAC- ,,i-Mar.ke“-
Betriebe ber Wanderbares Qualitatslabel Campingplatze Tourist-
Deutschland der BAG Informationen

Deutschland 5.187 1.298 795 1.115 482
Baden-Wirttemberg 746 183 183 143 59
Bayern 760 251 87 207 10
Berlin 24 - - 5 2
Brandenburg 368 7 44 55 64
Bremen 13 - - 1 2
Hamburg 12 - - 2

Hessen 389 227 17 70 20
Mecklenburg-

Vorpommeri 246 - 48 86 24
Niedersachsen 737 8 119 162 119
Nordrhein-Westfalen 535 134 24 66 36
Rheinland-Pfalz 527 348 137 100 48
Saarland 74 32 2 10 7
Sachsen 158 36 8 33 29
Sachsen Anhalt 146 5 - 24 19
Schleswig-Holstein 332 - 79 125 21
Thiiringen 120 67 47 26 21

Quelle:  dwif 2011; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., Bundesarbeitsgemeinschaft fur
Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland e. V., ADAC Verlag GmbH, Deutscher
Tourismusverband Service GmbH, 2011; Zuordnung zu Bundesldndern und Reisegebieten (Stand:
Februar 2011)
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Betriebe mit Qualitdtslabel der BAG

Seit 2007 konnen sich landtouristische Betriebe von der Bundesarbeitsgemein-

L o) Ll
schaft fur Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland e. V. (BAG) ) A
LANDSICHTEN LANDYSICHTEN
fur ein Qualitatssiegel klassifizieren lassen. Mitte Februar 2011 fiihrten in BAUERNHO
Deutschland fast 800 Betriebe mindestens eines der verschiedenen thematisch X ,. il ,.: ‘
ausgerichteten Siegel. Am haufigsten sind in Deutschland die Siegel ,Urlaubsbau- muo“smwm LANMCHTEN
. . winzerHOF il REITERHOF
ernhof“ (420 Betriebe) und ,Landurlaub“ (152 Betriebe) vertreten. —bere oo See R QUAL
VI ¥
In Schleswig-Holstein verfiigen genau 80 Betriebe liber mindestens ein Qualitdts- ','AND. S'CHTFN M'FN
siegel, was einem Marktanteil von knapp 10 % entspricht. Uberwiegend handelt es EPRUFTE QUALITAT GEPRUFTE QUALITAT
-
sich um Urlaubsbauernhéfe und Reiterhéfe. Marktfiihrer ist Baden-Wiirttemberg AS

LAND"SICHTEN
mit einem Marktanteil von 23 %. In Rheinland-Pfalz wird das zweitbeste Ergebnis

erzielt (17,2 % Marktanteil). Niedersachsen erreicht 15 %. >>Tab. 11

Im Ubrigen Binnenland ist die Mehrzahl der Betriebe zu finden (34). Es folgen die Ostsee und schlieRlich mit

deutlichem Abstand die Nordsee und die Holsteinische Schweiz. >> Anhang 14

Nach dem ADAC-Campingplatz-Profil klassifizierte Betriebe
Sehr viele Campingtouristen nutzen den Camping-Caravaning-Fiihrer des ADAC, um sich einen ADAC

Uberblick tiber Campingplétze in der Zieldestination zu verschaffen. Campingbetriebe kénnen Cgfg\’g:}gg
Fihrer

sich nach dem ADAC-Campingplatz-Profil in den Bereichen Sanitar, Standpldtze, Versorgung,
Freizeiteinrichtungen und Animation priifen und jeweils mit bis zu fuinf Sternen bewerten lassen. Im Camping-

Caravaning-Fiihrer 2011 heben sich inzwischen mehr als 1.100 Betriebe von den Mitbewerbern ab.
Uber 11 % aller bewerteten Betriebe in Schleswig-Holstein

Uber 11 % (125 Betriebe) der bewerteten Betriebe liegen in Schleswig-Holstein. Nach Bayern, Baden-
Wiurttemberg und Niedersachsen ist das deutschlandweit der vierthochste Wert. Fast die Halfte aller von der
amtlichen Statistik im nordlichsten Bundesland registrierten Campingplatze hat sich fiir den Camping-
Caravaning-Fuihrer bewerten lassen. Ein erfreulich hoher Wert, der in keinem anderen Barometer-Bundesland

erreicht wird.

Die schleswig-holsteinische Ostsee ist mit 66 bewerteten Betrieben unter den Regionen deutschlandweit Spit-
zenreiter. Erst mit weitem Abstand folgen die Liineburger Heide (38) und der Siidliche Schwarzwald (34).

>> Anhang 14
Aufholbedarf bei mit der ,,i-Marke“ zertifizierten Tourist-Informationen

DTV-i-Marke fiir Tourist-Informationen
TOURIST

Fast 500 Tourist-Informationen erfiillten Anfang Februar 2011 die deutschlandweit einheitlich a8

angewendeten Qualitatskriterien des Deutschen Tourismusverbandes e. V. Weniger als 4 % (ins- l

gesamt 21) davon liegen in Schleswig-Holstein, was dem hohen Qualitdtsanspruch, der in Schles-  FFEFFERRERS

wig-Holstein verfolgt wird, nicht gentigt. Zum Vergleich: Auf Niedersachsen entfdllt fast ein Viertel
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aller zertifizierten Einrichtungen. Mit deutlichem Abstand folgen Brandenburg (Marktanteil 13 %) und Baden-
Wirttemberg (12 %).

Nicht die stadtereichen Reisegebiete in Nordrhein-Westfalen und auch nicht die klassischen Urlaubsregionen in
Bayern und Baden-Wirttemberg haben deutschlandweit die Fiihrung, sondern die Nordseekuste in Niedersach-
sen, wo insgesamt 26 Einrichtungen mit der ,i-Marke* ausgezeichnet sind. In Schleswig-Holstein verteilen sich
die zertifizierten Einrichtungen relativ ausgewogen auf Nord- (8 Tourist-Informationen mit ,i-Marke*) und Ost-
see (5) sowie das Ubrige Binnenland (7). Einzig in der Holsteinischen Schweiz findet sich nur eine Einrichtung.

>> Anhang 14

Abb. 36: Durchschnittliche Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb

Barometer- @ Anzahl der
Bundesldnder Klassifizierungen
pro Betrieb
Brandenburg 0,2
Mecklenburg-Vorpommern 0,5
Niedersachsen 0,3
Rheinland-Pfalz 0,6
Sachsen 0,2
Sachsen-Anhalt 0,2
Saarland 0,4
Schleswig-Holstein 0,4
Thiringen 0,2

@ Anzahl der Klassifizierungen

pro Betrieb

M =0,01<0,15

M =20,15<0,25
20,25 < 0,40

M 20,40<0,60

M 20,60<0,80

W 20,80<1,40

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistische Landesamter, diverse weitere Quellen (vgl. obere Abschnitte)

Zusammenfassende Darstellung der Klassifizierungen und Zertifizierungen im Beherbergungsgewerbe

In Abbildung 36 ist dargestellt, inwieweit die Betriebe in Schleswig-Holstein — im Vergleich zu anderen Barome-
ter-Bundeslandern - die Moglichkeiten der Klassifizierung und Zertifizierung als Instrument zur Qualitatskon-
trolle und -auszeichnung nutzen. Hierfiir wurden die gewerblichen Betriebe (inklusive Campingpldtze) und die
Anzahl der Privatquartierbetriebe addiert, um die Kennziffer ,,Durchschnittliche Anzahl der Klassifizierungen*“
pro Betrieb abbilden zu kénnen. Beriicksichtigt wurden hierbei alle aufgefiihrten Klassifizierungen, Zertifizie-
rungen und Themenlabels. Da ein Betrieb zum Teil mehrere Klassifizierungen aufweisen kann, erreicht die Kenn-
ziffer in einigen Regionen einen Wert lber eins. Dies muss also nicht zwingend bedeuten, dass alle Betriebe
zertifiziert/klassifiziert sind. Die Anzahl der aufgefiihrten Klassifizierungen pro Betrieb ist an der gesamten Ost-
seekiiste von Mecklenburg-Vorpommern und in fast allen Reisegebieten von Rheinland-Pfalz am hochsten. In-
nerhalb Schleswig-Holsteins verzeichnen die Betriebe in der Holsteinischen Schweiz die héchste und die Betrie-

be an der Nordsee die niedrigste durchschnittliche Anzahl an Klassifizierungen. >>Abb. 36

38 Die Anzahl der Privatquartierbetriebe wurde anhand dwif-interner Datenbanken fiir jedes Reisegebiet hochgerechnet.
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3.3 ServiceQualitdt Deutschland

Bei der Initiative ,ServiceQualitat Deutschland“ handelt es sich um ein dreistufiges Schu-

lungs- und Zertifizierungsprogramm, das zur Steigerung der Dienstleistungsqualitdt in
Deutschland beitragt. Mitarbeiter von Dienstleistungsunternehmen werden hierbei zum
Thema Servicequalitdt geschult, setzen die erlernten Instrumente im Unternehmen um &

(Hotel- oder Gastronomiebetriebe, Tourist-Informationen) und fiihren es so zur Zertifizie-
rung. Die Zahl der Teilnehmer wachst kontinuierlich: Bundesweit haben bislang 2.980
Betriebe (Stand: Februar 2011) eine Zertifizierung der Stufe | bis Il erhalten. Da die ein-
zelnen Bundeslander diesem System zu unterschiedlichen Zeitpunkten beigetreten sind, ist die Anzahl der

Q-Betriebe sehr verschieden.

Nachholbedarf bei der Initiative ServiceQualitit

Baden-Wirttemberg nimmt bereits seit 2001 an der Initiative teil und konnte bislang die meisten Betriebe fir
eine Teilnahme gewinnen. In Schleswig-Holstein befinden sich aktuell nur rund 6 % aller ServiceQ-Betriebe
(166). Das Land belegt damit bundesweit den siebten Platz. Alle Q-Betriebe in Schleswig-Holstein verfiigen bis-
lang nur tber die Zertifizierung der Stufe I. Die Zahl der Stufe-lll-Betriebe ist deutschlandweit noch sehr gering.*®
Brandenburg belegt hier mit drei Betrieben den zweiten Platz im bundesweiten Ranking, doch Bayern schlieRt
inzwischen auf. Den bundesweiten Regionenvergleich fiihrt die Eifel (167 Q-Betriebe) an, gefolgt vom Stidlichen
Schwarzwald (129) und dem Nérdlichen Baden-Wiirttemberg (105). Die Region Mosel-Saar (89) auf Platz 4 hat
bereits einen gehdrigen Abstand zu den Spitzenreitern. In Schleswig-Holstein konnten an der Ostsee (73) bis-

lang die meisten Betriebe fiir die Initiative ServiceQualitdt gewonnen werden. >> Tab. 12 und Anhang 15

Tab. 12: ServiceQualitdt Deutschland nach Bundeslandern

Jahr der Q-Betriebe Q-Betriebe Q-Betriebe Insgesamt
Einfithrung Stufe | Stufe Stufe Il
Deutschland - 2.816 150 14 2.980
Baden-Wirttemberg 2001 528 15 9 552
Bayern 2008 263 9 2 274
Berlin 2008 25 0 0 25
Brandenburg 2002 138 23 3 164
Bremen 2005 57 0 0 57
Hamburg 2010 17 0 0 17
Hessen 2008 98 0 99
Mecklenburg-Vorpommern 2008 89 0 0 89
Niedersachsen 2004 309 25 0 334
Nordrhein-Westfalen 2009 174 4 0 178
Rheinland-Pfalz 2005 437 16 0 453
Saarland 2008 49 1 0 50
Sachsen 2003 228 22 0 250
Sachsen-Anhalt 2003 127 9 0 136
Schleswig-Holstein 2007 166 0 0 166
Thiringen 2003 111 25 0 136

Quelle:  dwif 2011, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitdt Deutschland (Stand: Februar 2011)

39 Stufe Il wird momentan inhaltlich iiberarbeitet. Die neu entwickelten Inhalte werden 2011 verdffentlicht. Quelle:

www.servicequalitaet-niedersachsen.de (Stand: April 2011)
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34 Online-Reputation der Hotelbetriebe

54 % der Urlaubsgéste in Deutschland nutzten im Jahr 2010 das Internet, um sich vorab Uber ihr Reiseziel zu
informieren.“’ Bei der Wahl des Reisezieles beziehungsweise der Unterkunft orientieren sich die Gaste immer
haufiger auch an den Bewertungen anderer Urlauber. Deshalb gewinnt die Online-Reputation der Hotelbetriebe,
neben der Klassifizierung der Hardware und der Qualitdtsprozesse im Unternehmen, fiir die Regionen an Bedeu-
tung. Die Metasuchmaschine TrustYou ist auf Internetbewertungen spezialisiert und analysiert alle Beurteilun-
gen von Nutzern, die sich auf den relevanten Portalen, Blogs, Foren und Communities austauschen. Mit Hilfe
einer Art Glitesiegel erhdlt der User auf einen Blick ein Resiimee aller Bewertungen je Betrieb. Und anhand von
statistischen Verfahren ergibt sich auf Basis aller erfassten Meinungen und Kommentare ein Indikator (, Trust-
You-Score®), der aufzeigt, wie gut oder schlecht ein Hotel insgesamt bewertet wurde - dargestellt wird dies auf

einer Punkteskala von 0 (negativste Auspragung) bis 100 (positivste Auspragung).*

Online-Bewertungen der Gdste gewinnen fiir Hotelbetriebe an Bedeutung.

Die Aufbereitung dieser Bewertungen auf Reisegebietsebene zeigt deutlich die Sieger und Verlierer: In den
Barometer-Bundeslandern kdnnen Riigen/Hiddensee und Dresden mit ihren Betrieben in den Bewertungsporta-
len besonders punkten, das Saarland sowie die Regionen Mittelweser und Braunschweiger Land in Niedersach-
sen belegen die letzten Range. In Schleswig-Holstein werden die Betriebe an der Nordsee am besten bewertet,
doch insbesondere die Region Ubriges Binnenland liegt nur im unteren Mittelfeld. Die Regionen sollten ihre
Betriebe kiinftig verstdrkt tiber die wachsende Bedeutung von Online-Bewertungsplattformen informieren und

gemeinsam mit ihnen mégliche Qualifizierungspotenziale und relevante Zertifizierungen diskutieren. >> Abb. 37

Abb. 37: Online-Reputation von Hotelbetrieben nach Bundesldndern
— TrustYou-Score, Punktzahlen von 0 bis 100 -

@ TrustYou-Score
Deutschland 85,5

Baden-Wiirttemberg 85,6
Bayern 86,8
Berlin 85,0
Brandenburg 86,3
Bremen 85,3
Hamburg 82,8
Hessen 83,0
Mecklenburg-Vorpommern 87,6
Niedersachsen 853
Nordrhein-Westfalen 83,8
Rheinland-Pfalz 85,6
Sachsen 88,1
Sachsen-Anhalt 86,0
Saarland 82,7
Schleswig-Holstein 85,0
Thiiringen 86,1

@ TrustYou-Score
(max. 100 Punkte méglich)
W <83,0
=83,0<84,5
284,5<86,0
=286,0<87,5
W =>87,5<89,0
W 289,0<90,5

Quelle:  dwif 2011 in Kooperation mit Tourismuszukunft: Institut fiir eTourismus, Daten TrustYou GmbH

40 ERV/DZT, 2011
41 Das statistische Verfahren wurde von TrustYou in Zusammenarbeit mit dem Statistischen Beratungslabor (Stablab) der
Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen entwickelt. Quelle: www.trustyou.com
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vV ORGANISATION UND FINANZIERUNG IM OFFENTLICHEN TOURISMUS
1 Einfiihrung

Die Rahmenbedingungen des Tourismus verdndern sich, weshalb die Tourismusbranche und ihre Akteure auf
allen Ebenen vor neuen respektive wachsenden Herausforderungen stehen: Das Wettbewerbsumfeld und die
Konkurrenzsituation werden vielerorts harter. Gaste und Geschéftspartner fordern mehr Professionalisierung.
Gleichzeitig wird die Finanzausstattung der kommunalen Haushalte knapper, die 6ffentliche Férderkulisse istim

Umbruch, und die ,freiwillige Aufgabe Tourismus* wird immer haufiger auf den Priifstand gestellt.

Aufgrund der komplexen Aufgaben und Fragestellungen haben sich alle Bundeslander, in denen es ein Sparkas-
sen-Tourismusbarometer gibt, dazu entschlossen, das Thema ,Organisation und Finanzierung im Tourismus*
gemeinsam zu bearbeiten. Begleitet wurde die Erarbeitung des diesjahrigen Branchenthemas erstmals von
einer Expertengruppe aus Vertretern aller Barometer-Bundeslander. So konnten die individuellen Schwerpunkte
frihzeitig festgelegt und die Arbeiten mit wichtigen Hinweisen untersetzt werden. An dieser Stelle mochten wir

allen Beteiligten der Expertengruppe sowie den Beirdten der Tourismusbarometer fiir ihre Mitarbeit danken!

Eigens durchgefiihrte Befragungen in den Regionen und Orten liefern aussagekréftige Daten und Informationen
zur aktuellen Situation der regionalen und lokalen Organisationen. Erganzt durch Expertengesprdache mit den
politischen Landesvertretern und den Landesorganisationen sowie umfangreiche Recherchen entsteht ein
scharfes Bild der Gesamtsituation des 6ffentlichen Tourismus. Praxisbeispiele liefern konkrete Ansatzpunkte zur

Optimierung der Strukturen. Modellrechnungen und Typisierungen erméglichen eine gewisse Ubertragbarkeit.

Folgende Leitfragen dienen als Orientierung:

— Wie ist der 6ffentliche Tourismus in Deutschland strukturiert und organisiert? Gibt es einen Kénigsweg?
— Wie misst man die Wettbewerbsfahigkeit von Destinationen?

— Wie sind die Tourismusorganisationen in den Landern personell und finanziell aufgestellt?

— Wie viel Geld geben Kommunen fiir den Tourismus aus, und welche Effekte werden damit erzielt?

- Welche Finanzierungsinstrumente gibt es, und sind diese zukunftsfahig?

— Welche Bedeutung haben Fordermittel fiir die Finanzierung von Tourismusorganisationen heute und morgen?

Fundierte Datengrundlage als Basis fiir die Analysen

Insgesamt wurden in allen neun Barometer-Bundeslandern 202 regionale und 470 lokale Tourismusorganisatio-
nen befragt. Die Erstgenannten setzen sich aus samtlichen ,offiziellen“ regionalen Tourismusorganisationen*
und den recherchierten Gebietsgemeinschaften* zusammen. Bei den lokalen Tourismusorganisationen wurden
alle Orte angeschrieben, die 70 % des Ubernachtungsaufkommens der gewerblichen Betriebe ihres Bundeslan-
des auf sich vereinen. Hinzu kamen alle weiteren pradikatisierten Orte und wichtige Tagesausflugsziele. Die
erfreulich hohe Riicklaufquote von 63 % belegt einmal mehr die Bedeutung des Themas, liefert eine belastbare
Datengrundlage und ermdglicht in vielen Féllen typenbezogene wie regionale Auswertungen.** Als Methode

wurde eine personalisierte Online-Befragung gewahlt. Herzlichen Dank an alle Teilnehmer!

42 Als ,offiziell“ werden die von der Landesebene anerkannten und mit den Vertretern der Linder abgestimmten regionalen

Tourismusorganisationen bezeichnet.

Der Begriff Gebietsgemeinschaften wird hier, unabhéngig von der Rechtsform, im Sinne von touristischen Zusammen-

schliissen verwendet, die sich auf uberdrtlicher Ebene gebildet haben. In einigen Bundesléandern sind auch die Begriffe

Subregionen oder Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAG) gelaufig.

4 Damit beruhen die Daten fiir die Barometer-Bundesldnder auf Angaben von 130 regionalen und 294 lokalen Tourismus-
organisationen. Fiir Schleswig-Holstein liegen die Fallzahlen bei 12 beziehungsweise 33.

43

74



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Das Ergebnis: eine Fiille von Daten und Fakten — fundiertes Wissen, das die Diskussion Uber zukunftsfahige
Strukturen und Finanzierungen der freiwilligen Aufgabe Tourismus erleichtern soll. Das Branchenthema ,,Orga-
nisation und Finanzierung im Tourismus* will vor allem aufklaren, neue Ansédtze liefern und somit einen Beitrag

zur Professionalisierung des offentlichen Tourismus leisten.

2 Organisation

Der Tourismus ist eine Querschnittsbranche mit komplexen Strukturen und gegenseitigen Abhédngigkeiten. Dies
liegt einerseits an dem touristischen Produkt selbst, das mit einem herkémmlichen Konsumgut nicht vergleich-

bar ist (siehe auch Kapitel 2.2), und andererseits an der teilweisen Uberorganisation der Branche.

~Ziel sollte es sein, Kleinstaaterei zu beseitigen und somit Ressourcen besser nutzen zu kénnen.

Unterhalb der Bundesebene mit den touristischen Organisationen DZT, DTV, BTW, DEHOGA* etc. gibt es das
idealisierte ,Drei-Ebenen-Modell“: Landes-, Regions- und Ortsebene (lokal). Theoretische Modelle finden sich
jedoch in der Praxis kaum wieder. Spdtestens auf der Regionsebene verlieren sie ihre Eindeutigkeit. Woran liegt
das? In jedem Bundesland unterscheiden sich die Strukturen, bedingt durch historische und politische Entwick-
lungen und Rahmenbedingungen. Insbesondere auf regionaler Ebene kommt es vielfach zu Uberschneidungen
und Doppel- beziehungsweise sogar Mehrfachzusténdigkeiten. Zudem besteht in vielen Bundesldandern keine
verbindliche Aufgabenteilung, weder zwischen den einzelnen Organisationen noch auf und zwischen den einzel-

nen Ebenen.

2.1 Organisationsstrukturen

Zusammenfassung:

- Kein Kénigsweg: Jedes Bundesland hat seine eigene Spezifik (Féderalismus-Prinzip). Strukturelle Anderungen
gehen oft mit politischen Entscheidungen zur Neuausrichtung des Tourismus einher. In fast allen Barometer-
Bundesldndern haben Neustrukturierungsprozesse begonnen, die sich auf unterschiedlichen Ebenen vollzie-
hen.

— In Schleswig-Holstein wird nach dem Drei-Ebenen-Modell gearbeitet. Derzeit befindet sich insbesondere die
lokale Ebene in einem Prozess der Neuorganisation: Durch das Zusammenfiihren lokaler Strukturen in , Lokale
Tourismus Organisationen (LTO) entstehen neue regionale Einheiten.

— Neben der Optimierung der (lokalen) Strukturen kommt es vermehrt zu Konkurrenzen um Budgets oder auch
starke Partner. Diese werden sich nicht nur in vertikaler Richtung zwischen Landes-, Regions- und Ortsebene
verstarken, sondern auch in horizontaler Richtung zwischen den regionalen Tourismusmarketingorganisatio-
nen (TMO) und den ,,von unten* gewachsenen LTO sowie thematischen Einheiten (AktivRegionen, GroRschutz-

gebiete etc.).

(Landes-)Tourismuspolitik beeinflusst die Strukturen
Verdanderungen touristischer Organisationsstrukturen gehen haufig mit einer Neuausrichtung der Tourismuspo-
litik des Landes einher. Die Strukturverdnderungen setzen in den einzelnen Bundesléandern auf verschiedenen

Ebenen an:

4 Zitat eines Befragten im Rahmen der Primirerhebung zum Branchenthema im Januar/Februar 2011
4 DZT: Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V.; DTV: Deutscher Tourismusverband e. V.; BTW: Bundesverband der Deutschen
Tourismuswirtschaft e. V.; DEHOGA: Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e. V.
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— In Schleswig-Holstein bildete das 2006 von der Landesregierung verabschiedete Tourismuskonzept den Rah-
men fiir die im Jahr 2008 formulierten Landesvorgaben zur Optimierung der touristischen Strukturen auf loka-
ler Ebene (LTO-Prozess). Damit verbunden war das Ziel, die Tourismusorte in interkommunalen Kooperationen
zu biuindeln, so dass sie eine kritische GroRe erreichen.*’ Die Optimierung der lokalen Strukturen wird als we-
sentlicher Schlussel zur Neuausrichtung des Schleswig-Holstein-Tourismus und zur verbesserten Positionie-
rung des Landes gesehen.

— Ahnliche Bestrebungen gibt es auch in Rheinland-Pfalz. Dort wurden im Zuge der Tourismuskonzeption
(2008/2009) die Aufgaben der drei Ebenen definiert und voneinander abgegrenzt.

- In Niedersachsen wurde 2010 die Touristische Entwicklungsstrategie 2015 verabschiedet. Hinsichtlich Struk-
tur und Aufgabenteilung ist insbesondere bei der Zusammenarbeit zwischen regionaler und lokaler Ebene Op-
timierungsbedarf festgestellt worden.

— 2010 begann in Sachsen die Diskussion iiber die Neuausrichtung des sachsischen Tourismus. Die Regional-
verbande sollen zu wettbewerbsfdhigen Destinationen weiterentwickelt werden.

— Mit den Anfang 2011 verabschiedeten Landestourismuskonzeptionen in Brandenburg und Thiringen wurde
eine Starkung der jeweiligen Landesorganisation (TMB, TTG) beschlossen.

— In Mecklenburg-Vorpommern kénnten sich im Zuge der Kreisgebietsreform ab September 2011 ebenfalls Ver-

anderungen der touristischen Organisationsstrukturen auf regionaler und lokaler Ebene ergeben.

Jedes Bundesland mit landesspezifischer Struktur

In den 16 Bundeslandern kiimmern sich insgesamt 25 Landesorganisationen um den Tourismus. Die touristi-

schen Aufgaben sind umfangreich und werden in den einzelnen Bundeslandern in unterschiedlicher Weise er-

fullt: ob von einer Landesorganisation an der Spitze oder von zwei oder gar drei Organisationen wie in Sachsen-

Anhalt. Die Strukturen in jedem Bundesland sind historisch gewachsen und beriicksichtigen die jeweilige Lan-

desspezifik.

—In Schleswig-Holstein ist die Landesspitze doppelt besetzt. Es gibt eine Landesmarketingorganisation, die
Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH (TASH), und einen Tourismusverband (TVSH). Es bestehen hori-
zontale Kooperationen zwischen den beiden Landesorganisationen sowie dem Heilbdderverband, der Arbeits-
gemeinschaft fir Urlaub auf dem Bauernhof und weiteren Fachverbdanden. Mit einer ,,Doppelspitze” arbeiten
auch Niedersachsen, Brandenburg, Sachsen, Hessen und Hamburg. In Rheinland-Pfalz werden beide Organisa-
tionen von ein und demselben Geschéftsfiihrer gelenkt, sind allerdings formal getrennt.

— Mit einer Landesorganisation an der Spitze arbeiten Mecklenburg-Vorpommern, Thiiringen, das Saarland,
Bayern, Baden-Wurttemberg, Nordrhein-Westfalen sowie die Stadtstaaten Berlin und Bremen. Diese Form der
Aufgabenbiindelung in einer Landesorganisation wird unabhdngig von der Rechtsform betrieben. Beispiels-
weise agiert in Nordrhein-Westfalen ein Verband und in Bayern eine GmbH.

- Das Land Sachsen-Anhalt hat im Zuge der Neuorganisation des Tourismus im Jahr 2007 die Arbeit auf drei

Organisationen verteilt.

47 vgl. Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V. und Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes
Schleswig-Holstein, S. 19f.
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Abb. 38: Das Drei-Ebenen-Modell in Schleswig-Holstein
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Vielfach Doppelstrukturen auf Regionsebene

Wie in den meisten deutschen Flachenbundeslandern wird auch in Schleswig-Holstein nach dem Drei-Ebenen-

Modell gearbeitet, das jedoch nicht immer so eindeutig — wie in der Theorie beschrieben - eingehalten wird. Auf

regionaler Ebene bestehen vielfach parallele Strukturen. Zudem gibt es insbesondere zwischen der regionalen

und der lokalen Ebene flieRende Uberginge. >> Abb. 39

— Unterhalb der Landesebene vertreten in Schleswig-Holstein die Tourismusmarketingorganisationen (TMO) die
regionale Ebene. Zu ihnen gehoéren die Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS), der Ostsee-Holstein-
Tourismus e. V. (OHT), der Schleswig-Holstein-Binnenland Tourismus e. V. und die Herzogtum Lauenburg Mar-
keting und Service GmbH (HLMS). Als Zusammenschluss der Stadte gehort die Marketingkooperation Stadte in
Schleswig-Holstein e. V. (MaKS) als tiberdrtliche Organisation und Mitgesellschafterin der TASH ebenfalls in
diese Ebene. Als reine Marketingkooperation®® und durch ihre Zusammensetzung als thematisch orientierte
Organisation nimmt sie jedoch eine Sonderrolle ein.

— Neben den Tourismusmarketingorganisationen, die als , offizielle“ regionale Organisationen tatig sind, gibt es
Organisationen der Landkreise. Nur selten ist ein Landkreis eine eigenstdndige Destination, wie beispielsweise
der Landkreis Herzogtum Lauenburg. Er stellt eine kreiseigene TMO und bildet zugleich eine eigenstindige
LTO. Auch die Landkreise Nordfriesland und Dithmarschen betreiben eigene Tourismusorganisationen. Die
Landkreise Uibernehmen wesentliche touristische Basisaufgaben und finden sich haufig in der Rolle des Ver-
mittlers und Koordinators, aber auch des Finanziers wieder. Hauptsdchliche Ziele des touristischen Engage-
ments der Landkreise sind allgemeine Wirtschaftsférderung, Steigerung von Image und Bekanntheit, Ausbau
der touristischen Infrastruktur und Sicherung beziehungsweise Schaffung von Arbeitspldtzen. #°

— Dariuiber hinaus bestehen die sogenannten Gebietsgemeinschaften, die zum Beispiel den Tourismus in einer
Teilregion oder einem Flusstal entwickeln und vermarkten. Sie sind meist fiir sehr viel kleinere Rdume zustéan-
dig. Ihr Status ist dabei sehr unterschiedlich. Er reicht von eigenstdndig agierenden und aktiv Marketing be-
treibenden Organisationen, die in der Rechtsform eines Vereins oder einer GmbH arbeiten, bis hin zu losen in-
terkommunalen Kooperationen, die sich an Themen oder geografischen Einheiten orientieren.

- Gleichzeitig kimmert sich eine kaum quantifizierbare Fiille von Organisationen auf allen Ebenen um Teilrdu-

me, ausgewahlte Aspekte oder Themen. Auf Landesebene sind es beispielsweise Fachverbdande wie Hotel-,

4 Die Marketingkooperation arbeitet ohne eigene Geschiftsstelle zurzeit in den Raumlichkeiten der Liibeck und Tra-
vemiinde Marketing GmbH und stellt kein eigenes Personal.

49 Ausfiihrliche Ergebnisse zur Rolle der Landkreise im Tourismus (Aufgaben, Finanzierung etc.) werden im Sommer 2011
im Rahmen eines Leitfadens des Deutschen Landkreistages veréffentlicht.
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Camping- und Baderverbdnde oder die Landesorganisation fiir Landtourismus, die zum Teil eigene Marketing-
aktivitdten betreiben. Dadurch ergeben sich bisweilen Konkurrenzen. Beispielhaft seien an dieser Stelle auch
die Regionalmanagements, ThemenstraBen, GroRschutzgebiete und Wirtschaftsférdergesellschaften genannt,

die meist ebenfalls touristische Aufgaben wahrnehmen.

Abb.39: Regionale Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein
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Lokale Strukturen im Umbruch

Die lokale Ebene befindet sich in Schleswig-Holstein derzeit in einem Prozess der Neuorganisation auf freiwilli-
ger Basis: Stadte und Gemeinden und ihre touristischen Organisationen sowie private Leistungstrdger sollen
sich selbstdndig zusammenfinden und Kooperationen anbahnen. Diese werden im zweiten Schritt flichende-
ckend in sogenannten Lokalen Tourismus Organisationen (LTO) zusammengefasst. Somit entstehen — im Sinne
einer Destination — wettbewerbsfdhige Einheiten mit einem klar definierten Angebot (homogener touristischer
Raum).3® Das Rahmenkonzept fiir den LTO-Prozess sieht bei idealtypischem Verlauf drei Entwicklungsstufen vor:
von der Marketingkooperation bis zur gemeinsamen Organisation. Bis Ende 2012 soll mindestens ein Viertel der
interkommunalen Kooperationen die LTO-Stufe 2, ein weiteres Viertel die Stufe 3 erreicht haben. Im Verlauf des
Prozesses ist es moglich, dass einige Teilrdume innerhalb einer LTO bereits eine hohere Stufe der Zusammenar-
beit erreicht haben als andere (zum Beispiel Nordseeland Dithmarschen). Ab 2012 wird die Landesregierung

zukiinftige FordermaRnahmen eng an einen nachgewiesenen LTO-Prozessfortschritt kntipfen.>! >> Abb. 40

50 Die ausfiihrlichen Kriterien fiir Lokale Tourismus Organisationen in Schleswig-Holstein sind im Leitfaden des Tourismus-
verbandes Schleswig-Holstein e. V. und des Ministeriums fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schles-
wig-Holstein nachzulesen (vgl. Kapitel 1V, 2.3.2).

51 Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V. und Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes
Schleswig-Holstein, S. 26
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Aktueller Entwicklungsstand eines langwierigen Prozesses

Die LTO-Entwicklung volizieht sich in jeder Region unterschiedlich. In Gemeinden, die bereits vor Initiierung des
LTO-Prozesses erfolgreich kooperierten, konnten schneller Fortschritte verzeichnet werden als in Gemeinden
mit bis dahin geringen Kooperationsbemiihungen. In 2008 wurde mit der Umsetzung in vier Pilotregionen (Ost-
seefjord Schlei, Probstei, Holsteinische Schweiz, Nordfriesland) begonnen. Mittlerweile befinden sich tiber zwan-

zig LTO in der Realisierung oder Planung. >> Abb. 41

Die Befragung der Organisationen auf Ortsebene in Schleswig-Holstein belegte, dass zwei Drittel bereits fusio-

niert sind, fiir 15 % sind Fusionen kein Thema.

— Nach aktuellen Kenntnissen sind bisher fiinf Lokale Tourismus Organisationen der Stufe 3 zuzurechnen. Die
Aufgaben und Ressourcen sind in einer gemeinsamen Organisation zusammengefiihrt. Dabei handelt es sich
vor allem um Gemeinden mit homogenen Strukturen und bereits etablierten Kooperationsbeziehungen. Bei-
spielsweise bildet die Stadt Liibeck gemeinsam mit Travemiinde eine LTO, die als Libeck und Travemiinde
Marketing GmbH arbeitet. Die Stadt Fehmarn stellt aufgrund ihrer Insellage eine LTO mit nur einer Gemeinde
und somit einen Sonderfall dar.

— Die Pilotregion Ostseefjord Schlei befindet sich mit vier Teilregionen in Stufe 3 und mit einer Teilregion in
Stufe 1. Bereits vor Initilerung des LTO-Prozesses existierten in der Region Kooperationen zwischen den Ge-
meinden, was die LTO-Bildung erleichtert. Dennoch gibt es sowohl Diskussionsbedarf bei den ehrenamtlich
organisierten Tourismusvereinen als auch Herausforderungen bei der Abgrenzung zu benachbarten LTO.

- Sechs lokale Organisationen befinden sich noch in der Planungsphase. Beispielhaft sei hier die LTO Nordfries-
land genannt, die ebenfalls zu den Pilotregionen gehorte. Aufgrund ihrer Grof3flachigkeit und der heterogenen
Strukturen entpuppt sich eine Einigung der Partner auf eine gemeinsame Strategie als langer wahrender Pro-
zess.

— Ein Drittel der LTO bildet eine verbindliche Marketingkooperation (Stufe 1); ein weiteres knappes Drittel befin-
det sich auf Stufe 2 in einer umfassenden Tourismuskooperation und hat somit bereits samtliche Marketing-
budgets gebiindelt. Die LTO Holstein Tourismus (Stufe 1) strebt keinen weiteren Prozessfortschritt an.

— Die Rolle der Landkreise in Schleswig-Holstein war bereits vor dem LTO-Prozess die eines ,funktionalen Part-
ners" der touristischen Strukturen.>? Im Rahmen der Umsetzung des LTO-Konzeptes erwies sich der grundsatz-

liche Anpassungsbedarf der wahrgenommenen Aufgaben als dementsprechend gering. Lediglich Landkreise,

52 Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V. 2009, S. 25
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die Marketingaktivitaten in kreiseigenen Tourismusorganisationen betreiben (Herzogtum Lauenburg, Nord-
friesland, Dithmarschen), sollten diese konsequent an die TMO oder LTO abgeben. Die kiinftige Aufgabentei-
lung wird vielfach noch diskutiert und verhandelt.

— Mit dem LTO-Prozess verringert sich auch die Zahl der parallel tdtigen Gebietsgemeinschaften.

Abb. 41: Lokale Tourismus Organisationen und ihr Entwicklungsstand in Schleswig-Holstein
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Lokale Tourismus Organisationen
(Stand: April 2011)

Doppelmitgliedschaft

Kooperation mit LAG Auenland

Mitgliedschaftin LTO Holsteinische Schweiz geplant

Quelle:  dwif 2011

Wenig Mut zur Verdnderung und Verlustingste behindern den Prozess.

Herausforderungen bei der Umsetzung des LTO-Konzeptes

Die Umsetzung des LTO-Konzeptes ist mit groRen Herausforderungen verbunden, wozu auch die Kommunikati-

on des LTO-Prozesses selbst zahit:

- Angste vor Identititsverlust: Insbesondere Orte mit einer starken Marke sehen Nachteile im Zusammenschluss
mit weniger bekannten Gemeinden.

- Angste vor Einflussverlust: Trotz abgestimmter Konzepte befiirchten Gemeinden, Einfluss zu verlieren, wenn
bisherige lokale Aufgaben in eine liberértliche Organisation tUberfiihrt werden. Deshalb besteht haufig schon
zu Beginn des LTO-Prozesses wenig Bereitschaft, Zustandigkeiten abzugeben.

— Haufig scheinen auch mangelndes Vertrauen, fehlende Akzeptanz und wenig Mut zur Verdanderung Hinde-
rungsgriinde fiir die Anbahnung von Kooperationen zu sein.

— Und letztlich sind es vielfach personliche Differenzen oder unterschiedliche politische Interessen, die ein ver-

trauensvolles Miteinander erschweren.

Ein Lésungsansatz liegt in transparenter Kommunikation: Den Akteuren im LTO-Prozess muss vermittelt werden,

dass der Mehrwert der Strukturveranderungen auf Effizienzsteigerungen in den Organisationen sowie der Bin-
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delung von personellen und finanziellen Ressourcen beruht. Dazu bedarf es einer stringenten Steuerung und
Lenkung. Diese Aufgabe ist beim Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-
Holstein angesiedelt. Strukturverdanderungen und gezielte Kooperationen auf der Ortsebene kénnen durch ge-
wissen Druck eventuell beschleunigt werden. Aber die , Top-Down“-Methode ist in Schleswig-Holstein weder
moglich noch sinnvoll oder wiinschenswert. Freiwillige Zusammenschlisse und gewachsene Strukturen sollten
deshalb gezielt gestdrkt werden. Gegebenenfalls miissen Anreize fiir die Anbahnung von Kooperationen ge-

schaffen werden.

Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Anfang 2011 wurden die Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene in Schleswig-Holstein und den

anderen Barometer-Bundeslandern im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers zu den Themen Organisa-

tion und Finanzierung befragt. Dem Verstandnis der Befragungsergebnisse dienen folgende Hinweise:

- ,Regionale Organisationen® in Schleswig-Holstein: Sie werden durch zwolf regionale Organisationen, darunter
vier ,offizielle“ regionale Tourismusorganisationen (TMO) sowie acht Gebietsgemeinschaften respektive orts-
tibergreifende Lokale Tourismus Organisationen (LTO), reprasentiert.

— ,Lokale Organisationen“ in Schleswig-Holstein: Es antworteten 33 Tourismusorganisationen auf Ortsebene. EIf

Organisationen sind bislang keiner LTO zugehdrig.

Aufgabenerfiillung ist unabhédngig von Rechtsform

Entscheidend fiir die Wahl der Rechtsform sind die Aufgabenstellung der LTO und die Strukturen der Kooperati-

onspartner in der Region selbst.>* Demzufolge kann es nicht die richtige Rechtsform geben. Innerhalb der unter-

schiedlichen Stadien des LTO-Prozesses kdnnen die Partner in verschiedenen Rechtsformen zusammenarbeiten.

Wesentliche Unterschiede liegen insbesondere im Grad der 6ffentlichen Einflussnahme und in der Flexibilitat bei

Marktanpassungsstrategien.>*

— Auf regionaler Ebene ist der eingetragene Verein die gangigste Rechtsform. In Schleswig-Holstein liegt dessen
Anteil mit zwei Dritteln knapp Uber dem Durchschnitt der regionalen Organisationen aller Barometer-
Bundesldnder. Ein Viertel aller regionalen Organisationen in Schleswig-Holstein arbeitet als GmbH. Haufig
handelt es sich dabei lediglich um eine ,formale Privatisierung“. Das heiBt: Ein 6ffentlicher Trager (Landkreis,
Kommune) ist als Gesellschafter mit einem Mehrheitsanteil beteiligt. Bei den TMO in Schleswig-Holstein arbei-
ten zwei in der Rechtsform einer GmbH (Nordsee, Herzogtum Lauenburg) und drei als Verein (Ostsee, Binnen-
land, MaKs).

— Auf Ortsebene sind in Schleswig-Holstein (kommunale) Eigenbetriebe typisch. Knapp die Hélfte der lokalen
Organisationen, die infrastrukturelle Aufgaben wahrnehmen, arbeitet in dieser Rechtsform. Der Anteil der Ge-
sellschaften mbH ist in den lokalen Organisationen ohne infrastrukturelle Aufgaben hoher als bei jenen, die
Infrastruktur betreiben. Insgesamt sind die lokalen Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben deutlich
haufiger von administrativen Strukturen beeinflusst: 68 % sind als Regie- oder Eigenbetriebe direkt an die

Verwaltung angekoppelt. Der Verein als Rechtsform spielt eine vergleichsweise kleine Rolle. >> Abb. 42

33 Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V. und Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes
Schleswig-Holstein, 2009, S. 26
54 Freyer 2009, S. 683
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Abb. 42: Rechtsformen der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Regionale Organisationen Lokale Organisationen in Schleswig-Holstein
aller Barometer- . R . alle lokalen mit infrastrukturellen
Bundeslander in Schleswig-Holstein Organisationen Aufgaben

3%

9%

B Amtals Teil der Verwaltung (Regiebetrieb) B (kommunaler) Eigenbetrieb B eingetragener Verein
B Zweckverband GmbH B Sonstige

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Kooperationen auf Regions- und Ortsebene in Schleswig-Holstein

— Die hdufigsten Kooperationspartner der regionalen Organisationen sind einzelne Stadte oder Gemeinden. Im
Zuge des LTO-Prozesses kdnnte dieser Trend abnehmen, da mit einer eigenstdndig arbeitenden LTO eine neue
regionale Organisation entsteht.

— Zwei Drittel der regionalen Organisationen arbeiten mit anderen regionalen Tourismusorganisationen zu-
sammen. Die dabei gemachten Erfahrungen scheinen in allen Fdllen positiv zu sein. Demgegentiber ist die
Qualitdt der Zusammenarbeit mit den regionalen Organisationen in Nachbarbundeslandern und -staaten, aber
auch mit den eigenen Landesorganisationen teilweise verbesserungswiirdig. Zudem kann in Verbindung mit
Regionalmanagements beziehungsweise der regionalen Wirtschaftsférderung Potenzial zur Bundelung der
Budgets und des (touristischen) Marketings liegen.

— Enge Kooperationspartner der Tourismusorganisationen auf Ortsebene sind in den meisten Fallen die regiona-
len Tourismusorganisationen. Mit anderen Stadten und Gemeinden kooperieren sieben von zehn Organisatio-
nen der Orte. Eine Zahl, die sich im weiteren Verlauf des LTO-Prozesses noch erhéhen dirfte.

— Die touristischen Strukturen in Schleswig-Holstein sind im Vergleich zu einigen anderen Barometer-
Bundesldndern weniger stark an die Landkreise gebunden. Lediglich 12 % der Organisationen in den Orten
kooperieren mit dem Landkreis. Demgegeniiber sind Kooperationen mit dem Regionalmanagement oder der
Wirtschaftsforderung tberdurchschnittlich haufig: Diese Moglichkeit der gemeinsamen Standortvermarktung

nutzt bereits die Halfte der Organisationen auf Ortsebene. >> Abb. 43
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Abb. 43: Kooperationsgrad der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Anteil der
Regionale Organisationen in Schleswig-Holstein Leher Zufriedenen®
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Tourismusorganisationen
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in anderen Bundesldndern/Staaten
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L . . 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Lokale Organisationen in Schleswig-Holstein

mit regionaler Tourismusorganisation

mit anderen Stadten/Gemeinden

mit Regionalmanagements,
Wirtschaftsforderung

mit Landestourismus-/
Landesmarketingorganisationen

mit dem Landkreis

mit sonstigen 42

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®eng = weniger eng ®nicht vernetzt weil nicht

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Praxisbeispiel: Integration der Tourismusstrukturen am Tegernsee

Der Tegernsee zdhlt zu den attraktivsten Tourismusregionen in Deutschland. 1,5 Millio- Der Te@s

nen gewerbliche und private Ubernachtungen sowie 3,3 Millionen Tagesreisen pro Jahr

werden am Tegernsee gezahlt. Seit 2010 ist er auch organisatorisch neu aufgestellt. Innerhalb eines intensiven
zwélfmonatigen Organisationsprozesses, dem mehrere Jahre Vorbereitung und Abstimmung vorausgingen,
wurden die vormals fiinf Tourist-Informationen in die seit 2001 bestehende Tegernseer Tal Tourismus GmbH
(TTT) integriert. Damit sollen erhebliche Kosten- und Leistungssynergien erzielt sowie Marktpotenziale besser
ausgeschopft werden. Zu den positiven Effekten zéhlen schon jetzt ein verbesserter Service fiir Gaste und Leis-
tungsanbieter (Gastebetreuung, Veranstaltungen, Innenmarketing) sowie die Starkung der Destination und
Marke , Tegernsee“, sprich ihrer Wettbewerbsfahigkeit. Die Produkt-, Qualitdts- und Infrastrukturentwicklung
erfolgt mittlerweile zentral und auf der Grundlage von abgestimmten Kriterien. Das vertriebsorientierte Marke-
ting wird zunehmend ausgebaut und die Kooperationsbasis mit der Bayern Tourismus Marketing GmbH (Au-
Renmarketing) verbessert. Das Leitungs- und Verwaltungspersonal wurde zugunsten des Marketingpersonals
reduziert. Zugleich hat die strategische Fiihrung der TTT GmbH auf Controlling- und Kennziffernbasis an Bedeu-
tung gewonnen. Derzeit werden 38,5 Mitarbeiter (Vollbeschéftigtendquivalent) in der GmbH und den neuerdings
sechs Tourist-Informationen beschéftigt. Arbeits- und steuerrechtliche Aspekte zdhlten zu den groRten Heraus-
forderungen des Integrationsprozesses. Weitere Erfahrungen: Die Kosten fiir die Integration sollten nicht zu

niedrig angesetzt und die Synergieerfolge nicht zu friih erwartet werden. Angesichts der insgesamt positiven
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Wirkungen bestehen Planungen, die Alpenregion Tegernsee-Schliersee strategisch noch besser aufzustellen
und dabei die Tourismusstrukturen im gesamten Landkreis (Miesbach) mittelfristig voll zu integrieren. Die
Kreissparkasse Miesbach war wahrend des gesamten Prozesses ein wichtiger und verlasslicher Partner und ist
zugleich Gesellschafter der TTT GmbH.>®

2.2 Aufgaben

Zusammenfassung:

— Mit den neuen tberortlichen Strukturen in Schleswig-Holstein (LTO-Prozess) sollen jene finanziellen und per-
sonellen Spielrdume geschaffen werden, die Orte und Regionen benétigen, um sich in den Bereichen Gaste-
service, Marketing und Infrastruktur zukunftsorientiert aufzustellen.

— Da die Aufgabenteilung der drei Ebenen nur grob definiert ist, muss sie in der Praxis im Detail ausgehandelt
werden. Dies ist mitunter ein langwieriger Prozess.

— In Schleswig-Holstein wurde dieser Prozess erfolgreich begonnen. Zugleich bestehen weiterhin vielfaltige
Kooperations- und Synergiepotenziale, um die Tourismusarbeit effizienter zu gestalten. Somit entstehen auch
Kapazitdten, um derzeit teilweise vernachlassigte Aufgaben wie strategische Aufgaben bei den regionalen Ge-

bietsgemeinschaften und Innenmarketing auf lokaler Ebene verstarkt wahrzunehmen.

Besonderheit des touristischen ,Produkts” erfordert kooperatives Arbeiten
Der Tourismus zeichnet sich durch spezifische Merkmale und entsprechende Aufgaben aus. Mehr als bei ande-

ren ,Produkten”ist kooperatives Arbeiten der Organisationen ein zentraler Schliissel fiir langfristigen Erfolg.

Das touristische Produkt ...56

—ist ein Leistungsbiindel aus verschiedenen Teilleistungen, darunter Transport, Beherbergung, Verpflegung
und Freizeitangebote, die von diversen eigenstdandigen Unternehmen erbracht werden.
Aufgabe: Damit das Produkt dem Gast als Einheit erscheint, bedarf es der teilleistungsiibergreifenden Koordi-
nation in Planung und Vermarktung.

- enthalt offentliche Guter als Teilleistungen, von denen alle Touristen und Leistungserbringer profitieren. Sie
kénnen nicht beziehungsweise selten (vollstandig) privatwirtschaftlich betrieben werden.
Aufgabe: Die kooperative Tourismusorganisation oder ein grof3es integriertes Unternehmen muss wesentliche
Angebotsfunktionen ibernehmen, insbesondere die Entwicklung und Instandhaltung der kommunalen Infra-
struktur sowie die Gdsteinformation und -betreuung. Auch das Schaffen von Reiseanldssen in Form von Veran-
staltungen und der Betrieb einzelner Infrastruktureinrichtungen wie Rad-/Wanderwege kénnen dazugehéren.

- ist eine immaterielle, personliche Dienstleistung. Das Leistungsversprechen ist abstrakt. Einen wesentlichen
Teil seines Reisenutzens empfangt der Gast aus dem Kontakt mit Gastgebern und Bevélkerung.
Aufgabe: Die Tourismusorganisation muss nicht nur fiir die Destination werben, sondern eine Marke pragen,
die eine klare Positionierung enthdlt, dem Gast Vertrauen und Orientierung bei seiner Entscheidung sowie
Qualitatssicherheit vermittelt. Da die Dienstleistung weder lagerfdahig noch exportierbar ist, hat das Marketing
die optimale Auslastung verfligbarer Kapazitdten zum Ziel.

- hat zahlreiche positive externe Effekte wie Arbeitspldtze, Einkommen, demografische Stabilisierung und kultu-
relle Bereicherung, aber auch negative, und zwar in 6kologischer und gesellschaftlicher Hinsicht. Offentlichkeit

und Politik haben daher ein groRes Interesse daran, Einfluss auf den Tourismus zu nehmen.

55 Aussagen basieren auf Unterlagen der Tegernseer Tal Tourismus GmbH und auf Gespréchen im Mdrz 2011.

56 Bieger 2008, S. 16ff., S. 64ff.
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Aufgabe: Eine Tourismusorganisation ist gefordert, die Interessen der Touristiker und Touristen gegeniber
der Offentlichkeit und der Politik zu vertreten, indem sie zum Beispiel {iber die Bedeutung des Tourismus auf-

klart und sich aktiv in die Meinungsbildung von politischen Entscheidern einschaltet.

Aufgabenspektrum nur bei sinnvoller Aufgabenteilung zu bewialtigen

Bezogen auf die Herausforderungen ,Aufgabenkomplexitdt® und ,Effizienz der Tourismusarbeit* haben sich
Tourismuswissenschaftler und -berater in den vergangenen Jahren verstarkt mit dem notwendigen Aufgaben-
spektrum sowie sinnvollen Aufgabenteilungen und Kooperationsstrukturen auseinandergesetzt. Ausgehend
vom Drei-Ebenen-Modell wurde in Schleswig-Holstein eine mdglichst klare Aufgabenabgrenzung zwischen loka-

ler Ebene und Landes-/Regionsebene herausgearbeitet. >> Abb. 44

Abb. 44: Aufgabenteilung der Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein

(Landesebene )
Landes-
tourismus- Aufgaben auf Landes-/TMO-Ebene
organisation + Destinations-, Markenmanagement
+ zielgruppenbezogene und thematische Initiativen
» umfassende Marketing-/Kommunikationskampagnen
-F;;gions-l * zentrale VertriebsmaBnahmen
Cluster-Ebene Regionale
OTroun-smL{S Aufgaben auf LTO-Ebene
ganisation .
(TMO) * Produkt- und Angebotsentwicklung
» Gasteservice/-betreuung
+ informierende Kommunikation
+ aktivierende Kommunikation in Abstimmung mit
——————————————— Lokale {---  TMO-/Landesebene ---
Ortsebene Tourismus- * Vertrieb
organisation * Infrastrukturplanung, -umsetzung und -betrieb
LTO
\. — unterhalb der LTO-Ebene:
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nachgeordnet zur LTO-Ebene

oberhalb der LTO-Ebene

andere N A .
Kooperations-  thematische und nicht raumbezogene Kooperationen
— quer zur LTO-Ebene

» Kooperationen mit anderen Zielen und Aufgaben
(Regionalentwicklungs- und Stadt-Umland-
Kooperationen, AktivRegionen etc.)

Quelle:  Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V., Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr
Schleswig-Holstein, S. 24

FlieRende Aufgabenzuschnitte in der Praxis
Das Drei-Ebenen-Modell skizziert wichtige Aufgaben. Fiir Bereiche wie Strategie und Planung, Veranstaltungsor-
ganisation etc. erfolgt keine konkrete Zuordnung auf bestimmte Ebenen, da sie von tibergeordneter Bedeutung
sind und in Kooperation zwischen den Ebenen organisiert werden. In der Praxis zeigen sich ohnehin in Bezug auf
samtliche Aufgaben flieRende Uberginge zwischen und auf allen Ebenen. Dennoch besteht — auch iiber Schies-
wig-Holstein hinaus — weitgehend Einigkeit im Hinblick auf einzelne Aufgaben und Zustandigkeiten der unter-
schiedlichen Ebenen beziehungsweise Einheiten:

- So soll sich die Landesmarketingorganisation unter anderem intensiv um das Markenmanagement und das
internationale wie nationale Marketing zur Neukundengewinnung kiimmern sowie wichtige Steuerungsfunkti-
onen wahrnehmen.

— Die Ortsebene ist unter anderem bei der Gastebetreuung und Produktentwicklung, der Betreuung der Leis-
tungstrdger sowie bei Infrastrukturplanung, -umsetzung und -betrieb gefordert.

— Die Regionsebene (TMO, Gebietsgemeinschaften, Landkreise) hat — in den meisten Bundesléndern — eine ge-

wisse Schnittstellenfunktion und tbt arbeitsteilig (fast) alle genannten Funktionen aus.
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Dennoch kénnen sowohl starke Regionen als auch starke Orte ebenso wie starke Leistungstrdger oder andere
Kooperationsformen direkte Kooperationspartner der Landesmarketingorganisation sein. Somit sind gewisse
Konkurrenzen zwischen den Organisationen, aber auch um begehrte Leistungstrager als Kooperationspartner
vorprogrammiert. Gerade in Marketing- und Vertriebsfragen bestehen zwischen den Bundeslandern, teilweise
aber auch intern, unterschiedliche Interessen und Auffassungen dariiber, welche Einheit fiur welche Aufgaben
zustandig sein soll - schlieRlich geht es um Budgets, AuBRenwahrnehmung und Gestaltungsmdoglichkeiten, die
bei Ubernahme durch die niachsthéhere Ebene méglicherweise in Gefahr sind. Demzufolge sollte man iiber die

Aufgabenverteilung zu einer neuen Budgetverteilung kommen.

Aufgabenteilung ist weiter auszuhandeln

Die im Rahmen dieses Branchenthemas durchgefiihrte Befragung erlaubt einen Blick auf die derzeitigen Aufga-
benstrukturen der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene und ldsst erste Riickschlisse auf die
Auswirkungen des LTO-Prozesses hinsichtlich Aufgabenteilung und Kooperationen zu. Auch wenn die Aufgaben
in Schleswig-Holstein konzeptionell definiert sind, zeigt die Praxis ein anderes Bild. Nahezu alle Organisationen
nehmen Aufgaben wie den Betrieb eines touristischen Internetauftritts, den Druck und Versand von Printmateri-
alien sowie MaBnahmen zur Qualitdtsentwicklung wahr. Angesichts begrenzter Ressourcen (vgl. Kapitel I1V.3.1)
ist allein in diesen Bereichen Kooperations- und Synergiepotenzial insbesondere auf Ortsebene zu vermuten. >>
Tab. 13, Tab. 14

Tab.13: TOP 10 der wahrgenommenen Aufgaben auf Regionsebene
ggii. Barometer-

Aufgabenbereich A(r::)“ Aufgaben Bundesldndern
gesamt

Regionale Organisationen in Schleswig-Holstein (n = 12)

M 100 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts +

M 92 Druck und Versand von Printmaterialien 0

A 92 Qualitatsentwicklung 0

| 92 Innenmarketing +

M 83 Marketingstrategie/-plan 0

P 75 Tourismusstrategie/-konzeption -

A 75 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. =

A 75 Qualifizierung -

M 75 Marktforschung +

M 75 Markenmanagement -
Legende
Aufgabenbereich: P: Planung, A:Angebotsgestaltung, M: Marketing, I: Interessenvertretung
Abweichung ggi. Barometer-
bundeslandern gesamt: 0: +/-3 Prozentpunkte, +: +4 Prozentpunkte und mehr, —: -4 Prozentpunkte und weniger

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regionsebene

Aufgaben der Tourismusorganisationen auf Regionsebene in Schleswig-Holstein®’

— Die Tourismusorganisationen auf Regionsebene sind zwar in allen Aufgabenbereichen aktiv, konzentrieren
sich jedoch auf bestimmte Aufgaben. Dabei kommen allerdings origindre Aufgaben der Regionsebene wie
Markenmanagement und Marktforschung tendenziell zu kurz. Defizite gibt es auch bei den strategischen Auf-
gaben, insbesondere bei den Gebietsgemeinschaften. Ein Viertel arbeitet ohne (aktuelle) Tourismusstrategie

und fast jede fiinfte Organisation ohne Marketingplan.

57 Die Darstellung bezieht sich auf die Gesamtergebnisse der regionalen Tourismusmarketingorganisationen und der Ge-
bietsgemeinschaften.
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— Bei zahlreichen Aufgaben liegen die regionalen Organisationen Schleswig-Holsteins unter dem Durchschnitt
der Barometer-Bundeslander. Im Hinblick auf den Betrieb eines eigenen Internetauftritts, dem sich jede regio-
nale Organisation widmet, Innenmarketing und Marktforschung liegen sie tiber dem Durchschnitt. Mit einem
Anteil von derzeit 16 % ist im Tagungs- und Kongressmarketing auf Regionsebene eventuell Ausbaupotenzial

vorhanden. >> Tab. 13 und Anhang 16

Tab. 14: TOP 10 der wahrgenommenen Aufgaben auf Ortsebene®
ggii. Barometer-
Aufgaben Bundesldndern
gesamt

Anteil

Aufgabenbereich
ufgabenbereic %)

Organisationen auf Ortsebene in Schleswig-Holstein (n = 33)

A 100 Betrieb einer Tourist-Information 0
M 100 Druck und Versand von Printmaterialien 0
A 100 Betrieb einer Info-/Buchungszentrale +
A 97 Gdsteservice/-betreuung 0
M 97 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts +
P 94 Tourismusstrategie/-konzeption +
A 94 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. +
M 94 Vertrieb 0
A 91 Qualitatsentwicklung 0
A 91 Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen 0
A 88 Beratung von Leistungstragern 0
M 88 Marketingstrategie/-plan +
M 88 Markenmanagement +

Organisationen auf Ortsebene mit infrastrukturellen Aufgaben in Schleswig-Holstein (n = 25)
A 100 Betrieb einer Tourist-Information 0
A 100 Betrieb touristischer Infrastruktur 0
M 100 Druck und Versand von Printmaterialien 0
A 100 Betrieb einer Info-/Buchungszentrale +
A 96 Gasteservice/-betreuung 0
A 96 Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. +
A 96 Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen 0
M 96 Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts +
P 92 Tourismusstrategie/-konzeption +
A 92 Qualitatsentwicklung +
M 92 Vertrieb +

Legende

Aufgabenbereich: P: Planung, A:Angebotsgestaltung, M: Marketing

Abweichung ggi. Barometer-

bundeslandern gesamt: 0: +/-3 Prozentpunkte, +: +4 Prozentpunkte und mehr, —: -4 Prozentpunkte und weniger

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Ortsebene

Aufgaben der Tourismusorganisationen auf Ortsebene in Schleswig-Holstein

— Nahezu alle Organisationen auf Ortsebene nehmen typische Aufgaben wahr, unter anderem den Betrieb einer
Tourist-Information und einer Info-/Buchungszentrale, Gasteservice/-betreuung sowie Druck/Versand von
Printmaterialien. Auch Produktentwicklung, Veranstaltungsorganisation, Qualitdtsentwicklung und Vertrieb
werden abgedeckt. Die 6rtlichen Tourismusorganisationen sind deutlich haufiger in der Veranstaltungsorgani-
sation aktiv als Organisationen der Regionsebene und tragen damit insbesondere zur Auslastung und zum

wirtschaftlichen Betrieb der touristischen Infrastruktureinrichtungen bei. Fir alle Organisationen auf Ortsebe-

58 Befragt wurden 33 Organisationen der Orte, von denen elf bisher kein Teil einer LTO sind.
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ne gilt: Bei der aktivierenden Vermarktung ist eine Abstimmung mit der TMO- und/oder Landesebene empfeh-
lenswert.

— Das Innenmarketing hingegen kommt zu kurz. Es erscheint nicht unter den TOP 10 der wahrgenommenen
Aufgaben. Etwa ein Viertel der Organisationen auf Ortsebene mit infrastrukturellen Aufgaben betreibt kein In-
nenmarketing. Aber wer, wenn nicht die Tourismusorganisationen in den Orten, soll die vielen kleinen und
groBeren Leistungstrager betreuen, informieren, beraten und somit zur Koordinierung der Angebote vor Ort
beitragen?

— Bei zahlreichen Aufgaben liegen die Organisationen der Orte in Schleswig-Holstein Uber dem Durchschnitt der
Barometer-Bundeslander. Insbesondere der Anteil der Organisationen, die infrastrukturelle Aufgaben wahr-
nehmen, ist mit 75 % in Schleswig-Holstein aufgrund der Vielzahl pradikatisierter Orte tiberdurchschnittlich
hoch. Auch strategische und typische Aufgaben einer Organisation auf Regionsebene (beispielsweise Mar-
kenmanagement) werden in Schleswig-Holstein Uberdurchschnittlich hdufig von den Organisationen in den
Orten erfillt. >> Tab. 14

Ausbaupotenzial fiir integriertes Marketing auf Ortsebene vorhanden

— Tourismus- und Standortmarketing sind bei etwas mehr als einem Drittel der Orte verzahnt, weitere 30 %
pflegen Kooperationen mit der 6rtlichen Wirtschaftsférderung beziehungsweise dem Standortmarketing. Hier
ist weiteres Kooperationspotenzial zu vermuten.

— Touristische Infrastrukturen und Einrichtungen werden teilweise in Kooperation betrieben. Am haufigsten
werden Griinflaichen und Parkplédtze, gefolgt von Rad- und Wanderwegen, Tagungs- und Veranstaltungszen-
tren sowie Kurmittelhduser bewirtschaftet. Im Vergleich zu den Barometer-Bundeslédndern betreiben die 6rtli-
chen Organisationen in Schleswig-Holstein insbesondere Kureinrichtungen (Kurparks, Kurmittelhduser) iiber-
durchschnittlich haufig. >> Abb. 45

Abb. 45: Wahrgenommene Infrastrukturaufgaben der Organisationen in den Orten

- Schleswig-Holstein im Vergleich zu allen Barometer-Bundesldndern —
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Ortsebene
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Praxisbeispiel: Aufgabenteilung im Reiseland Danemark>°

Das Nachbarland Danemark hat in seiner Strategie fiir Tourismus bis 2015 eine klare Aufgabentei- ..

lung nach dem Drei-Ebenen-Modell formuliert. Dabei orientieren sich die Aktivitdten der Regions- ‘ﬁwk

und Ortsebene an den fiir das gesamte Land definierten Zielgruppen, Mérkten und Themen. Gro-

Rere Kampagnen der Regions- und Ortsebene werden mit der Landesorganisation ,,Visit Denmark“ abgestimmt.

— Visit Denmark (Landesebene) ist verantwortlich fiir internationale Marketingkampagnen und besitzt das Mo-
nopol fir 6ffentliche Vermarktungsprojekte.

— Auf regionaler Ebene arbeiten sechs regionale Tourismusgesellschaften. Zu ihren Aufgaben zdhlen Projektma-
nagement, Marketingaufgaben fuir die Nahmérkte sowie regionale Entwicklungsaufgaben.

— Auf lokaler Ebene sind derzeit 99 kommunale Tourismus- und mehrere Destinationsmanagementorganisatio-

nen tatig. lhre Aufgaben sind das lokale Marketing, Gdsteservice/-information, kommunale Projekte, Forder-

projekte (INTERREG) und Destinationsmanagement.

Fortsetzung der Aufgabendefinition und -bindelung

Ein differenzierter Blick auf alle Ebenen zeigt, dass Aufgaben mdoglichst eindeutig definiert und Kooperationen
gezielt eingegangen werden miissen, um Synergieeffekte zu erzielen und Effizienzsteigerungen in den Organi-
sationen zu erreichen. Noch immer kiimmern sich zu viele Organisationen um gleiche oder dhnliche Aufgaben,
wahrend andere wichtige Aufgaben zu kurz kommen. Gerade auf lokaler, aber auch auf regionaler Ebene scheint
weiteres Potenzial vorhanden zu sein, um Aufgaben besser abzustimmen und organisatorisch zu biindeln. Ein

Schlisselfaktor bleibt die Wettbewerbsfahigkeit.

23 Wettbewerbsfahigkeit touristischer Organisationen

Zusammenfassung:

— Der Tourismus in Deutschland zeichnet sich durch (zu) viele Organisationen aus, die sich um die Vermarktung
des Tourismus und seiner Themen kiimmern. Etliche dieser Organisationen sind jedoch fiir eine professionelle
Marktdurchdringung zu schwach.

- Ein ,Selbsttest* erméglicht die Uberpriifung der eigenen Destination auf Wettbewerbsfihigkeit! Das Ergebnis
aus der Markt- und Managementstdrke kann in einer Matrix abgelesen werden und dient der eigenen Orientie-

rung.

Aus den bisherigen Ausfiihrungen wurde deutlich, dass sich eine Vielzahl an Organisationen um den Tourismus
kiimmert. Es stellt sich jedoch die Frage: Sind die derzeitigen Organisationsstrukturen auf Regions- und Orts-
ebene fiir eine eigenstandige Vermarktung geeignet oder sind Korrekturen notwendig? Die Erfolgsmessung wie
die Beurteilung der Marktfahigkeit touristischer Destinationen werden daher immer mehr an Bedeutung gewin-

nen; der Bedarf an geeigneter Hilfestellung fir Politik und Wirtschaft wachst.

Wihrend Osterreich und die Schweiz bei diesem Thema eine gewisse Vorreiterrolle spielen und bereits in den
1990er Jahren Ziel- und LeistungskenngroBen fur Destinationen®® entwickelt haben, ging man dies in Deutsch-
land zégerlicher an. Im Sparkassen-Tourismusbarometer des OSV von 2004 wurde hierzu erstmals Stellung ge-

nommen - seither ist das Thema mehrfach in der Wissenschaft aufgegriffen und weiterentwickelt worden. In der

39 Zuarbeiten von der IHK Flensburg und Visit Denmark 2011.

60 vgl. Bratl/Schmidt 1998, S. D1ff. und Bieger/Laesser et al, 1998, S. 24ff., S. 118ff.

89



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Tourismusstrategie Sachsen 2011 kommt die Priifung der Regionen auf ihre Marktfahigkeit anhand eines Krite-

rienkatalogs zur praktischen Anwendung.

2.3.1 Kriterien

Erfolgreiche Destinationen miissen liber eine entsprechende Ausstattung und Managementqualitdten verfiigen,
um am Markt wahrgenommen zu werden und erfolgreich handeln zu kénnen. Die Wettbewerbsfahigkeit einer
Destination sollte daher auf zwei Fundamenten ruhen:

— Marktstarke: Die Starke der Region beziiglich Angebot und Nachfrage

— Managementstdrke: Das professionelle und kompetente Management der zugehérigen Organisation

Abb. 46: Zuordnung moglicher Kriterien zu den Bereichen Markt- und Managementstdrke

Nachfragevolumen Strategische Arbeitsweise

Bettenzahl Finanzielle Ausstattung

Qualitatsmanagementsystem
Bekanntheitsgrad
Mitarbeiterzahl
Verbreitung
Klassifizierungs- Management-
systeme stérke Vermarktung iiber
Reiseveranstalter

Controlling

Auslanderanteil

Endkundenkontakte
S Partnerschaften
,Qualitatsbetten“ Professioneller Internetauftritt

Quelle:  dwif 2011

Beide Bereiche bedingen einander und fiihren nur gemeinsam zu ganzheitlichem Erfolg und Wettbewerbsfédhig-
keit. Nachfolgend werden die Teilbereiche anhand von Kriterien aus verschiedenen Quellen einer Eignungsbe-
wertung unterzogen. Die Beurteilung fiir die sinnvolle Anwendbarkeit aus dwif-Sicht erfolgt Giber drei Abstufun-
gen:

voll geeignet
o bedingt geeignet

ungeeignet

Kriterien fiir die Marktstédrke der Destination

Nachfragevolumen
Die Hohe des Nachfragevolumens (Tages- und Ubernachtungsgéste) ist ein grundlegen-
o K& ¢ [/ des Kriterium zur Einschdtzung der Marktfahigkeit und findet sich in allen bisherigen Ver-
offentlichungen wieder.%! Das touristische Volumen ist ein Spiegelbild fiir die Anziehungs-

kraft der Destination.

61 OSV 2004, S. 136; Staatsministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr Freistaat Sachsen 2010; Bieger/Laesser et al
1998, S. 103ff.
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Es umfasst sowohl gewerbliche Ubernachtungen als auch Ubernachtungen in Privatquartieren sowie die Zahl der
Tagesreisen. Die Ubernachtungszahlen in gewerblichen Betrieben lassen sich der amtlichen Statistik entnehmen.
Die Volumina der privaten Ubernachtungsquartiere sowie der Tagesreisenden bediirfen Sonderauswertungen

(zum Beispiel Tagesreisen der Deutschen).

Bettenzahl
Die Bettenkapazitdt 1asst sich wie das Nachfragevolumen als MaR fiir die Anziehungskraft
und Attraktivitat einer Region heranziehen. Die Bettenkapazitdt kann, sofern sie voll aus-
* geschopft wird, die Ubernachtungszahlen entscheidend begrenzen. Nicht beriicksichtigt
ﬂ werden hier Tagesreisende. Bei Verwendung der MalRzahl muss eindeutig benannt sein,
ob es sich dabei um Betten in gewerblichen Betrieben inklusive oder exklusive des grauen
Beherbergungsmarktes handelt.

Bekanntheitsgrad

Dieses Kriterium ist fiir die Wettbewerbsfahigkeit einer Destination von besonderer Be-
deutung und eng verbunden mit dem Image einer Region. Eine hohe Bekanntheit respek-
tive ein guter Ruf kann sich deutlich umsatz- und nachfragesteigernd auf ein Reiseziel
auswirken und den Erfolg der MarketingmaRnahmen verstarken. Hingegen kann ein

schlechtes Image dieses Szenario umkehren.

Als MaR eignet sich hier das Ranking von Destinationsnennungen, zum Beispiel bei einer ungestiitzten Abfrage
(keine vorgegebenen Nennungen) zur Bekanntheit von (Kurz-)Urlaubsregionen in Deutschland im Rahmen einer
deutschlandweiten Reprdasentativbefragung. Die Selektion ist dabei stdrker als bei einer gestiitzten Abfrage,
wodurch Unterschiede sichtbarer werden. Die hierfiir notwendigen Primarerhebungen unter den potenziellen
Gasten sind sehr aufwédndig, erfordern eine fundierte Methodik und werden daher nur selten durchgefiihrt. Trotz
der methodischen Komplexitat wird diesem Kriterium bei der Beurteilung der Marktfahigkeit eine wesentliche
Bedeutung beigemessen.

Verbreitung Klassifizierungssystem
Der Verbreitungsgrad ausgewdhlter Klassifizierungssysteme spiegelt die Professionalitdt

und Zielgruppenorientierung der Beherbergungsbetriebe einer Destination wider und
eignet sich daher als Kriterium. Beurteilungsgrundlage ist die durchschnittliche Anzahl

der Klassifizierungen pro Betrieb (gewerblich und privat):
—  Deutsche Hotelklassifizierung (DEHOGA)
—  DTV-Klassifizierung Ferienwohnungen und Privatzimmer
-  Bett+Bike
- Wanderbares Deutschland
—  ADAC Campingfiihrer
Hier handelt es sich um bereits gdngige und deutschlandweit etablierte Kriterien, so dass die Verzerrung auf-

grund regionaler Verbreitungsunterschiede minimiert ist. Die Liste ist gegebenenfalls durch regionalspezifische
Klassifizierungen zu ergédnzen.

Saisonalitat

Das Kriterium der Saisonalitat wurde in der Tourismusstrategie des Freistaates Sachsen
als eine von zehn ZielgroRen fiir wettbewerbsfahige Destinationen ausgewiesen.%? Dem-
nach sollten 75 % der Ubernachtungen in mindestens sechs Monaten verzeichnet werden.
Destinationen mit einem ausgeglichenen Gesamtjahresverlauf wiirde eine hohere Wett-
bewerbsfdhigkeit zugesprochen als Regionen mit einer hohen Saisonalitat.

Dies hatte zur Konsequenz, dass etablierte und durchaus am Markt funktionsfahige Wintersport- oder Kiistenre-
gionen in Frage gestellt wiirden. Das Kriterium der Saisonalitat verfiigt daher nur tiber eingeschrankte Aussage-
kraft und sollte nicht als Indikator fiir die Wettbewerbsfahigkeit herangezogen werden.

62 Staatsministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Verkehr Freistaat Sachsen 2010
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Auslianderanteil

Der Auslénderanteil, als ergédnzendes Kriterium zum Nachfragevolumen, 1dsst grobe Riick-
schliisse auf Bekanntheit und Reichweite des Marketings zu, zum Beispiel im Hinblick auf
die prinzipielle Einstufung als Global oder National Player. Zur Beurteilung der Wettbe-
werbsfdhigkeit einer Destination eignet er sich hingegen kaum und wird im Folgenden

nicht weiter beruicksichtigt.

— In Grenzregionen ist mit Verzerrungen zu rechnen.

- Reiseziele mit dauerhaft hohem Inlanderanteil (zum Beispiel Kiistengebiete)
wirde eine geringere Marktstdrke zugesprochen.

— Der Auslénderanteil ist stark abhdangig von Marketingaktivitaten und Zielgrup-
penausrichtung.

—  Die Herkunft der Géaste ist nicht von Bedeutung fiir die Wettbewerbsfahigkeit,
maBgeblicher ist das Volumen.

»Qualitdtsbetten*

Eine Variante des Kriteriums der Bettenzahl ist die Anzahl der ,Qualitdtsbetten“% (Betten
im oberen Sternesegment). Angesichts des heterogenen Beherbergungsangebots in
Deutschland stellt dieses MaR kein valides Kriterium zur Beurteilung der Wettbewerbsfa-
higkeit dar und ist nur begrenzt aussagekraftig. Destinationen, die entsprechend ihrer
Hauptzielgruppe den mittleren oder unteren Sternebereich bedienen, kénnen ebenso

wettbewerbsfiahig sein und sich am Markt profilieren wie Giberwiegend hoch kategorisierte
Reiseziele. Der kleingliedrige Landtourismus wiirde ansonsten benachteiligt. Die Qualitat
in einer Region definiert sich nicht zwingend liber die reine Anzahl hoch klassifizierter
Betriebe. Besser geeignet ware hier das Preis-Leistungsverhdltnis. Entsprechend findet
dieses Kriterium nachfolgend keine Berlicksichtigung.

Kriterien fiir die Managementstdrke der Destination

Strategische Arbeitsweise
] Ein Tourismuskonzept/strategischer Masterplan sowie ein Marketingkonzept sind die
Grundvoraussetzung fiir das zielgerichtete und effiziente Arbeiten einer Tourismusmarke-
(j; tingorganisation. Dieses Kriterium ist daher von besonderer Bedeutung. Als Mal3 gilt hier:
(&, —  Tourismuskonzept/Leitbild/Masterplan vorhanden
- Marketingkonzept vorhanden

Finanzielle Ausstattung

Die finanzielle Ausstattung einer Marketingorganisation ist zweifelsohne ein MaR zur
Beurteilung der Handlungsfahigkeit. Sie vermittelt einen Eindruck davon, mit welcher
Intensitdt Absatzmarkte bearbeitet werden und welche Werbemittel oder verkaufsfor-

dernde MaRnahmen zur Anwendung kommen kénnen. Die Auswahl der zu beurteilenden

Kennziffern bedarf jedoch besonderer Sorgfalt. Je nach Aufgabenfeld und -spektrum ist
eine objektiv vergleichende Interpretation oftmals schwierig.

Gesamtbudget: Die Hohe des Gesamtbudgets variiert je nach Aufgabenspektrum (zum Beispiel Betrieb/Erhalt
touristischer Infrastruktur). Zur Beurteilung des Gesamtbudgets miissen also auch die Organisationsstruktur und
das Aufgabenspektrum beriicksichtigt werden. Die Betrachtung der Zusammensetzung des Gesamtetats ist uner-
lasslich.

Marketingbudget: Der Anteil, der nach Abzug der Sondermittel und der allgemeinen Verwaltungskosten (Perso-
nal, Infrastruktur etc.) fiir echte Vermarktungsaktivititen verwendet werden kann, ist von besonderer Bedeutung
(frei verfuigbarer Anteil fir Kampagnen, Aktionen oder Projekte in den Bereichen Werbung, Verkaufsférderung
und Offentlichkeitsarbeit). Zur Beurteilung der Vermarktungsfihigkeit der Destination ist das Marketingbudget

63 Staatsministerium fuir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr Freistaat Sachsen 2010; Bratl/Schmidt 1998, S. D1ff.
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zwar besser geeignet als das Gesamtbudget, dennoch ist auch hier bei der Interpretation Vorsicht geboten. Da
die Art der Kostenabgrenzung nicht eindeutig geregelt ist (zum Beispiel Marktforschung), kann es zu Fehlinter-
pretationen kommen.

Eigenmittel: Gemeint sind Einnahmen und Erlése aus dem Verkauf von Souvenirs und Infomaterialien, aus eige-
nen Reiseveranstaltertatigkeiten sowie Einnahmen durch eigenbetriebliche Infrastruktur wie Museen, Parkplat-
ze, Schwimm-/Freizeitbader. Je hoher der Anteil eigenerwirtschafteter Mittel am Gesamtetat ist, umso professio-
neller und eigenstdndiger kann die Marketingorganisation der Destination agieren.

Budget fiir Marktforschung: Marktforschungsaktivitdten sind nicht zwingend ein MaRB fur Wettbewerbsfahigkeit,
weshalb diese Kennziffer kaum geeignet ist. Denn Marktforschungsaktivitdten kénnen auch an andere Instanzen
delegiert sein und nicht in das Aufgabenspektrum der Destination fallen.

Budget pro Ubernachtung: Das Nachfragevolumen eignet sich als VergleichsmaR (zum Beispiel Marketingetat
pro Ubernachtung) nur geringfiigig und kann zu Fehlinterpretationen fiihren. In nachfrageschwachen Regionen
wirde die Kennziffer stark positiv ausfallen und ein falsches Bild zeichnen. Ineffizientes Handeln und ein tatsach-
lich hohes Budget liegen damit sehr nah beieinander.

Qualitdtsmanagementsystem
Qualitat wird im Tourismus groBgeschrieben. Dies trifft nicht nur auf Leistungen fiir den

Gast zu, sondern auch auf die Art und Weise des Managements. Die Teilnahme der Desti-
nation an Qualitétsmanagementinitiativen ist ein MaR fiir professionelles Handeln und
Kundenorientierung der Managementorganisation. Hierunter fallen zum Beispiel:
- die Einstufung als Qualitatsbetrieb (ServiceQ Stufe I-Ill, 1ISO 9001:2000, EFQM
etc.)
- die Weiterbildung und Befragung der Mitarbeiter
— die Definition von nach innen gerichteten Leistungsstandards sowie die Verwen-
dung von Checklisten fur Arbeitsablaufe und Anfragebearbeitungen
— ein Beschwerdemanagement
— die Durchfiihrung respektive Beauftragung von Mystery Checks

Controlling

Aktives Controlling, die Verwendung von Fiihrungs- und Monitoringsystemen oder eines
internen Ziel- und Kennzahlensystems, all das sind Bestandteile einer professionellen und
zielgerichteten Arbeitsweise einer Organisation. Eine regelmaRige Erfolgsprifung der
Tatigkeiten kann Missstande bereits friihzeitig aufdecken. Positive Ergebnisse konnen die

Motivation der Mitarbeiter starken.

Diese Systeme bediirfen jedoch der Entwicklung eines individuell auf die Organisation zugeschnittenen markt-
und effizienzorientierten Kennzahlenkatalogs, der regelmaRig angewendet werden und daher dauerhaft einsetz-
bar sein sollte.

Partnerschaften
Tourismusorganisationen finden im Idealfall bei der Vermarktung der Region Unterstiit-
\\\l/// zung seitens der Privatwirtschaft. Partner kénnen hier sowohl Unternehmen der Touris-
w musindustrie als auch tourismusferner Branchen sein. Besonders gut eignen sich bereits
in der Region verwurzelte Betriebe, die aufgrund hoher allgemeiner Bekanntheit identifi-
kationsstiftende Wirkung haben.
Die Zahl der Partnerschaften wie die Formen innovativer Zusammenarbeit konnen als Kriterium fiir die Koopera-
tionsfahigkeit und Vernetzung der Marketingorganisation in der Region gesehen werden. Zur Ermittlung der

Destinationsstarke werden hier die starken Partner, die ,,Zugpferde* der Region, mit groRer Akquisitionskraft
und lUberregionaler Bekanntheit herangezogen.
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Mitarbeiterzahl

Die reine Anzahl der Mitarbeiter in Teil- oder Vollzeit eignet sich nur bedingt als MaR fir
die Grol3e der Organisation. Denn eine hohe Anzahl an Mitarbeitern ist noch kein Kennzei-
chen fir Effizienz. Haufig ist die Mitarbeiterschaft durch Outsourcing oder ehrenamtliche
Arbeit beeinflusst. Beim Vergleich von Voll- und Teilzeitstellen kann nur schwer eine Wer-

tung vorgenommen werden.

Als MaR fiir eine professionelle Arbeitsteilung wiirde sich die Auf- und Verteilung dieser (Vollzeit-)Stellen auf
konkrete Arbeitsbereiche wie Produktmanagement, Marketing, Verkauf, PR besser eignen. In der Praxis ist die
Wertung jedoch von dem Glbernommenen Aufgabenspektrum abhéngig. Entsprechend wird dieses Kriterium
nicht beriicksichtigt.

Professioneller Internetauftritt

Ein qualitativ hochwertiger Internetauftritt ist ein wichtiges Aushdngeschild einer Desti-
nation. Nicht selten erfolgt der Erstkontakt mit der Destination tiber die entsprechende
Website, die daher mit Sorgfalt gepflegt werden sollte. Zwar ist die reine Anzahl der Besu-
che (Visits) noch kein MaR fiir die Professionalitat der Seite, jedoch kénnen weitere Fakten

wie die Verweildauer und die Zahl der Page Impressions (Besuche auf Unterseiten) Hin-
weise auf die Qualitdt des Auftritts geben.

Ein Controlling dieser Werte, jahrliche User-Befragungen und extern beauftragte Websitechecks sollten in einer
wettbewerbsfahigen Destination zum Standard gehéren. Dieses grundsétzlich sinnvolle Kriterium wird jedoch
aufgrund seiner Komplexitdt im folgenden ,Selbsttest“ nicht beriicksichtigt

Vermarktung iiber Reiseveranstalter

In Anlehnung an Veréffentlichungen aus dem europdischen Ausland kdnnte die Zahl der
Angebote, die fiir Verhandlungen mit Reiseveranstaltern zur Verfiigung stehen, als ein
Beurteilungskriterium herangezogen werden. Eine intensive Vermarktung tiber Reisever-
anstalter zeugt von professionellen Verflechtungen zwischen Betrieb und Veranstalter-

markt. Die Intensitdt dieser Verflechtung ist stark abhdngig von BetriebsgroRe/-struktur.
Die Marketingorganisation hat hierauf nur wenig Einfluss, weshalb dieses Kriterium kein
geeignetes MaR fiir die Managementstadrke ist.

Endkundenkontakte
e Hierunter sind die Anzahl der Anfragen bei der Marketingorganisation und die Zahl poten-
zieller Endkunden, die iber Vertragspartner mit konkret buchbaren Produkten erreicht
werden, zu verstehen. Jedoch ist es wenig lukrativ, moglichst viele potenzielle Anfrager
aufweisen zu kénnen, von denen dann aber keiner in der Destination seinen Urlaub ver-
bringt.
Die Relation zwischen potenziellen und tatsachlich motivierten Endkunden (Gasten) ware aussagekraftiger. Fer-
ner kann von der Anzahl der Anfragen bei der Marketingorganisation nur schlecht auf deren Werbeerfolg ge-
schlossen werden, da viele Anfragen direkt an die Leistungstrager gerichtet werden. Diese Kennziffer eignet sich
daher kaum fur die Messung der Wettbewerbsfahigkeit einer Organisation.

2.3.2 BewertungsmaRstdbe und ihre Anwendung

Im Sparkassen-Tourismusbarometer des OSV von 2004 wurde die Wettbewerbsfahigkeit der ostdeutschen Des-
tinationen anhand von fiinf Kriterien getestet. Ziel des vorliegenden Kapitels ist es jedoch, ein deutschlandwei-
tes allgemeingiiltiges Kriterienset mit einer entsprechenden Bewertungsmatrix vorzustellen. Im Rahmen des

vorliegenden Sparkassen-Tourismusbarometers findet keine Uberpriifung der Wettbewerbsfihigkeit der Desti-

nationen in den Barometer-Bundeslandern statt. Hierzu fehlen unter anderem Angaben zu unternehmensinter-
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nen Daten fiir die einzelnen Destinationen. Vielmehr bietet der folgende ,.Selbsttest” erstmalig die Moglichkeit,

die Wettbewerbsfahigkeit einer Destination in der Eigenanalyse zu bewerten.

»Selbsttest” fiir Regionen

Die Beschreibung der geeigneten Kriterien sind dem Kapitel IV, 2.3.1 zu entnehmen. Fir die Beurteilung der

Wettbewerbsfahigkeit konnen die Kriterien folgendermaBen unterschieden werden:

— Ausschlusskriterium: Muss erfiillt werden; bei Nicht-Erfiillung ist eine weitere Beurteilung nicht sinnvoll.

— Standardkriterium: Sollte standardmaRig bei der Beurteilung berticksichtigt werden.

— (Individuelles) Zusatz-/Ersatzkriterium: Kann gegebenenfalls gegen ein Standardkriterium ausgetauscht oder
zuséatzlich verwendet werden. Neben den in der Tabelle aufgefiihrten Kriterien waren beispielsweise lander-

spezifische Zusatzkriterien (zum Beispiel Themenlabels) vorstellbar. >> Tab. 15

Tab. 15: Ausschluss-, Standard- und Zusatz-/Ersatzkriterien

(Individuelles)

Ausschluss-

. Standardkriterium Zusatz-/Ersatz-
kriterium o
kriterium
Marktstarke = - Nachfragevolumen Ubernachtungsgéste — Landesspezifische
— Nachfragevolumen Tagesbesucher Themenlabels
- Bettenzahl

— Bekanntheitsgrad
— Verbreitung Klassifizierungssysteme

Management- Strategische |- Marketingbudget — Partnerschaften
stdrke Arbeitsweise |- Erwirtschaftete Eigenmittel - Gesamtbudget
— Qualitatsmanagementsysteme
— Controlling

Quelle:  dwif 2011

Schritt 1:

— Fiir jedes Kriterium der Marktstarke/Managementstarke wird die Punktezahl ermittelt. Diese wird aufsummiert
und am Ende der jeweiligen Tabellen in die vorgesehenen Zellen eingetragen. >> Tab. 16
— Das Ausschlusskriterium gilt als Grundvoraussetzung und muss daher erfiilit werden.

— Es kénnen jeweils maximal zehn Punkte erreicht werden.

Schritt 2:

— Die erzielten Werte werden in die ,Markt-Management-Starken-Matrix“ eingetragen. >> Abb. 47
— Die horizontale Achse steht fiir die Managementstarke, die vertikale fiir die Marktstarke.
- In das Feld, in dem sich die Bewertungen treffen, wird ein Kreuz gesetzt.

— Die Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit ist der Beschreibung zu entnehmen.

Wichtig

Ein solcher Schnelltest ersetzt keine ausfiihrliche Analyse der Marktfahigkeit und Wettbewerbsstarke einer Des-
tination, kann jedoch bei einer ersten Einschdtzung und Orientierung behilflich sein. Insbesondere fiir fundierte

Empfehlungen sind weitere individuelle Detailanalysen und entsprechende Beratung notwendig.

Die Erlduterung der verschiedenen Destinationstypen ist in Tabelle 17 zu entnehmen.
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Tab.16: Kriterienkatalog fiir ,Selbsttest“ mit Punkteverteilung
KRITERIEN ZUR BEURTEILUNG DER MARKTSTARKE

mehr als 1 Mio. gewerbliche / 2 Mio. Gesamtubernachtungen (gewerblich, privat, Camping) 2
mehr als 750.000 gewerbliche / 1,5 Mio. Gesamtiibernachtungen 1
bis 750.000 gewerbliche / 1,5 Mio. Gesamtiibernachtungen 0
mehr als 10 Mio. Tagesbesucher 2
mehr als 7,5 Mio. Tagesbesucher 1
bis 7,5 Mio. Tagesbesucher 0
mehr als 10.000 Betten in gewerblichen oder 20.000 Betten in gewerblichen und privaten Betrieben 2
mehr als 7.500 Betten in gewerblichen oder 15.000 Betten in gewerblichen und privaten Betrieben 1
bis 7.500 Betten in gewerblichen oder 15.000 Betten in gewerblichen und privaten Betrieben 0
Uber 5 % der Nennungen (ungestiitzte Abfrage) fallen auf eigene Destination. 2
2 % bis 5 % der Nennungen (ungestiitzte Abfrage) fallen auf eigene Destination. 1
Unter 2 % der Nennungen (ungestiitzte Abfrage) fallen auf eigene Destination. 0
Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb 0,6 und mehr 2
Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb 0,4 bis 0,6 1
Anzahl der Klassifizierungen pro Betrieb weniger als 0,4 0

I Gesamtpunktzahl fiir Ihre Destination — Marktstérke

KRITERIEN ZUR BEURTEILUNG DER MANAGEMENTSTARKE

o
c
=}
=
~
m

Strategische Arbeitsweise (Ausschlusskriterium)
Tourismuskonzept/Masterplan und Marketingkonzept vorhanden 2
nur eines oder keines der beiden vorhanden 0

o
c
=}
=
~
m

Marketingbudget der Organisation (Standardkriterium)

tiber 300.000 € Budget fur Marketing 2
Uber 200.000 € Budget fiir Marketing 1
bis 200.000 € Budget fiir Marketing 0
tiber 40 % Anteil am Gesamtbudget 2
tber 30 % Anteil am Gesamtbudget 1
bis 30 % Anteil am Gesamtbudget 0
ServiceQ-Stufe Il oder Zertifizierung nach einem anerkannten QMS (z. B. ISO 9001:2000, EFQM) 2
ServiceQ-Stufe Il oder drei weitere Kriterien erfullt (siehe Ausfiihrungen zu ,,Qualitétsmanagement*) 1
kein ServiceQ und weniger als drei weitere Kriterien erfullt 0
internes Monitoring mit Ziel- und Kennzahlensystem vorhanden und durchgefiihrt 2
nicht vorhanden 0
Partnerschaften/,Zugpferde” mit groBer Akquisitionskraft (Zusatz-/Ersatzkriterium)

iber 5 Partner 2
2 bis 4 Partner 1
unter 2 Partner 0
Gesamtetat der Organisation (Zusatz-/Ersatzkriterium)

tiber 900.000 € Gesamtbudget 2
tiber 600.000 € Gesamtbudget 1
bis 600.000 € Gesamtbudget 0

I Gesamtpunktzahl fiir Ihre Destination - Managementstérke I

Quelle:  dwif 2011, weiterentwickelt nach Bratl/Schmidt 1998
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Abb. 47: Markt-Management-Starken-Matrix
10
9
8
7

9 6

5| s

fEU
3
2
1

Managementstarke
Quelle:  dwif 2011, weiterentwickelt nach Bratl/Schmidt 1998
Tab.17: Erklarung der Matrix-Ergebnis-Typen
Typ Erkldrung Beurteilung Empfehlung

A Markt- und Managementstarke Destination ist alleine nicht wett- Zusammenschluss mit anderen Destinatio-
ist zu wenig ausgepragt. bewerbsfdhig. nen wird empfohlen.

B Zusammenspiel zwischen Markt-  Destination ist in dieser Konstella- = Es bedarf der Steigerung der Nachfrage und
und Managementstarke ist tion auf Dauer zu schwach, um im des Angebotes sowie der weiteren Professi-
ausgeglichen, jedoch noch zu Wettbewerb zu bestehen. onalisierung des Managements. Gelingt dies
wenig ausgepragt. nicht, ist der Zusammenschluss mit anderen

Destinationen empfehlenswert.

Cl  Managementmangel bei tiber- Destination ist in dieser Konstella- ' Eine Professionalisierung des Managements

durchschnittlicher Marktstarke tion auf Dauer zu schwach, um im ist zwingend erforderlich.
Wettbewerb zu bestehen.

C2  Uberdurchschnittliche Professi-  Destination ist in dieser Konstella- =~ Managementstirke sollte genutzt werden,
onalitat bei geringer Marktstar- tion auf Dauer zu schwach, um im um Angebotsoptimierung vorzunehmen. Die
ke Wettbewerb zu bestehen. Marktstdrke kann eventuell durch Zusam-

menschluss mit anderen Destinationen
erhoht werden.

D Leicht tiberdurchschnittliche Destination hat in dieser Konstel- = Fiir eine nachhaltige respektive fiir die Erho-
Markt- und Managementstarke lation Potenzial, um dauerhafte hung der Wettbewerbsfahigkeit sollte am
im ausgeglichenen Zusammen-  Wettbewerbsfahigkeit zu erlan- Ausbau der Marktstarke und Professionali-
spiel gen. sierung gearbeitet werden.

E1l  Hohe Marktstérke bei geringer Die vorhandene Marktstérke ist Professionalisierung des Managements ist
Professionalitat des Manage- eine gute Voraussetzung fiir eine zwingende Voraussetzung fir Steigerung
ments wettbewerbsfdhige Destination. der Wettbewerbsfahigkeit.

E2  Hohe Professionalitdt des Ma- Die vorhandene Managementstdr- =~ Vorhandene Professionalitdt des Manage-
nagements bei geringer Markt- ke ist eine gute Voraussetzung fiir = ments sollte genutzt werden, um Angebots-
starke eine wettbewerbsfahige Destina- optimierung vorzunehmen und die Nachfra-

tion. ge deutlich zu steigern. Marktstarke kann
durch Zusammenschluss mit anderen Desti-
nationen erhdht werden.

F Ausgepragte Markt- und Ma- Destination hat gute Vorausset- Feinjustierung des Managementprozesses
nagementstarke mit noch (klei- zungen, um dauerhafte Wettbe- oder Angebotsoptimierung (Ausbau der
nen) Schwachpunkten werbsfahigkeit zu erreichen. Marktstarke) sinnvoll

G Hohe Markt- und Management- Destination ist allein stark genug, = Hohes Niveau muss gehalten werden.
starke um im Wettbewerb mit anderen

Destinationen zu bestehen.
Quelle:  dwif 2011
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Kriterien auf Ortsebene:

Nicht nur auf Ebene der Regionen, sondern auch auf der Ortsebene miissen in Zukunft leistungsfahige Organisa-
tionsstrukturen etabliert und ausgebaut werden. Die Optimierung der lokalen Strukturen wird auch als wesentli-
cher Schlussel bei der Neuausrichtung des Schleswig-Holstein-Tourismus gesehen, wie nachfolgendes Praxis-

beispiel zeigt.

Praxisbeispiel: Wettbewerbsfihigkeit der Ortsebene in Schleswig-Holstein

Als Kriterien fir ,Lokale Tourismus Organisationen® gelten:

— homogener Raum: topografisch-landschaftlich, Erreichbarkeit der Angebote in 30 bis 45 PKW-Minuten

— mindestens 400.000 Euro Marketingbudget

— mindestens 7.000 Kapazitdtseinheiten

— strategische Fihrung: Kooperationsvereinbarung mit verbindlicher Beschlussfassung, Tourismuskonzept,
Businessplan, Marketingplan, Monitoringsystem

— addaquate Umsetzungsstrukturen: Lenkungsgruppe, touristischer Arbeitskreis, Umsetzungskoordinatoren

- Einbindung in das Landessystem: bewusster Bezug zum Landestourismuskonzept, Akzeptanz der Aufgaben-
abgrenzung LTO% - Landes-/TMO®%-Ebene, Mitgliedschaft in TMO

Wenngleich einige der in diesem Beispiel aufgefiihrten Kriterien zum Teil eine sehr hohe Messlatte darstellen
(zum Beispiel Marketingetat), wird doch deutlich, dass auf der Ortsebene Kriterien definiert wurden, die als An-
haltspunkte fiir eine weitere Professionalisierung der Organisationsstrukturen herangezogen und gegebenen-

falls weiterentwickelt werden kénnen.

64
65

LTO: Lokale Tourismus Organisation
TMO: Tourismusmarketingorganisation
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3 Finanzierung

Die Aufgaben fiir die touristischen Akteure von der lokalen tber die regionale bis zur Landesebene werden im-
mer vielfdltiger und umfangreicher. Neben dem wachsenden Wettbewerb steigen die Qualitatsanspriiche. Dies
hat direkte Auswirkungen auf die Anpassung der Infrastruktur. Dabei werden die Investitionszyklen immer kiir-
zer und die Investitionsvolumina steigen. Gleichzeitig wachst auch der Anspruch an ein professionelles touristi-
sches Marketing, sowohl bei den Gasten als auch bei den Leistungstrdagern. Allerdings zdhlt die Unterstiitzung
und Forderung des 6ffentlichen Tourismus zu den freiwilligen Aufgaben der Kommunen, deren Haushalte jedoch
angespannt bleiben. Ferner befindet sich die 6ffentliche Férderkulisse in einem Umbruch. Dieses Zusammen-
spiel fuhrt letztendlich zu wachsenden Finanzierungsproblemen der 6ffentlichen Hand bei touristischen Aufga-
ben. >> Abb. 48

Abb. 48: Offentlicher Tourismus: Wachsende Finanzierungsprobleme

Steigende
Qualitatsanspriiche

Konsolidierung
der o6ffentlichen Finanz-

Wettbewerb
Haushalte ausstattung
Sffentlicher Anpassung tourismus-
Haushalte relevanter Infrastruktur
Neue
EU-Férderperiode Steigende
ab 2014 Investitionsvolumina

Anspruchsvolleres
Marketing

(XX J

(XX ] 1 M .
Finanzierungsprobleme bei

Bund, Léndern und Kommunen

Quelle:  dwif 2011

Grundsétzlich mangelt es dem Tourismus in Deutschland nicht an Organisationen und Einrichtungen, die sich
um die Vermarktung von Produkten und Regionen kiimmern. Es mangelt ihm vielmehr an wirklich leistungsfahi-
gen Tourismusorganisationen, insbesondere auf der lokalen und regionalen Ebene! Hier gilt es anzusetzen.
Dafiir reichen aber Reformen der Organisationsstrukturen alleine nicht aus. Es muss auch analysiert werden, wie
der Tourismus finanziert wird und wo die Hebel sind, um die finanzielle Leistungsfahigkeit von Tourismusorga-

nisationen nachhaltig zu steigern und sicherzustellen.

MalBnahmen miissen bei den Organisations- und den Finanzierungsstrukturen ansetzen.

Genauso komplex, wie der Tourismus als Querschnittsbranche strukturiert ist, so stellen sich auch die Finanz-
strome des Gesamtsystems dar. Dies wird am Beispiel von Schleswig-Holstein deutlich. Es belegt eindrucksvoll
die Vielzahl der Akteure im System Tourismus. Gleichzeitig ldsst sich eine ganze Reihe mdglicher Stellschrauben
ablesen, durch welche die Finanzierungsstrome gestarkt und der Tourismus insgesamt positiv beeinflusst wer-
den kann. >> Abb. 49
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Abb. 49: Komplexitdt der Finanzstrome im System Tourismus am Beispiel Schleswig-Holstein
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Stevern

3.1 Ressourcen der regionalen und lokalen Tourismusorganisationen
3.1.1 Finanzausstattung
Zusammenfassung:

— Offentliche Zuschiisse und Férdermittel sind wesentliche Bestandteile der Tourismusfinanzierung in Deutsch-
land. Die lokalen und regionalen Organisationen in Schleswig-Holstein sind im Vergleich zu den Barometer-
Bundesldndern etwas weniger stark tber 6ffentliche Zuschiisse, dafiir aber tiber einen hoheren Fordermittel-
anteil (zum Beispiel fiir Projekte und InfrastrukturmafBnahmen) finanziert. Kirzungen der Mittel aus einem die-
ser Bereiche fiihren zu Finanzierungsliicken und missen durch alternative Finanzierungsformen abgedeckt
werden.

— Eine der gewichtigsten Einnahmequellen der Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein sind die Mit-
gliedsbeitrage. Auf regionaler Ebene wird fast jeder zweite und auf lokaler Ebene etwas mehr als jeder vierte
Euro durch Beitrage der Mitglieder eingenommen. Dies ldsst auf eine gute Zusammenarbeit zwischen den Or-
ganisationen und Mitgliedern schliefRen.

— Die Gesamtheit der befragten Tourismusorganisationen und -verbande in Schleswig-Holstein verfligen im
Vergleich zu den anderen Barometer-Bundeslandern tber deutlich héhere Budgets, was aber bei bestehen-
dem Aufgabenzuschnitt (Pflege und Betrieb touristischer Infrastruktur) notwendig ist. Dies zeigt sich vor allem
bei den lokalen Organisationen, welche neben Mecklenburg-Vorpommern die héchsten Gesamtbudgets auf-
weisen.

— Die Personal- und Verwaltungsaufwendungen binden einen hohen Anteil der Mittel. In Schleswig-Holstein
fallen die Personalkosten gemessen am Gesamtbudget vergleichsweise gering aus. Dementsprechend liegt
der fur MarketingmaRnahmen frei verfligbare Budgetanteil sowohl auf regionaler als auch auf lokaler Ebene

auf einem sehr guten Niveau.

Nachfolgende Analysen beruhen auf einer eigens durchgefiihrten Befragung der Regionen und Orte. Insgesamt
konnten in den neun Barometer-Bundesldandern Daten von 130 regionalen und 294 lokalen Tourismusorganisa-
tionen abgefragt werden. Die erfreulich hohen Fallzahlen erméglichen meist typenbezogene Auswertungen.
Neben den Ergebnissen der neun Barometer-Bundesldnder erfolgen spezifische Auswertungen fiir Schleswig-

Holstein sowie eine Unterscheidung zwischen regionaler und lokaler Organisationsebene. Da die Organisatio-
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nen auf lokaler Ebene in Schleswig-Holstein stark geprédgt sind von infrastrukturellen Aufgaben, wird zudem ein
Hauptaugenmerk gerichtet auf die Unterscheidung zwischen den Ergebnissen fiir ,,alle“ und fir jene Organisati-

onen ,mit infrastrukturellen Aufgaben®.

Hochrechnungen auf Basis der Befragung der regionalen und lokalen touristischen Organisationen zeigen: Die
Ortsebene in den Barometer-Bundesldandern verfiigt insgesamt tiber rund 530 Millionen Euro und die Regionse-
bene tiber mehr als 40 Millionen Euro fiir tourismusbezogene Aktivitaten.t® Wie verteilt sich dieses Budget?
Woher stammt das Geld, und wie wird es verwendet? Gibt es dabei spezifische Unterschiede auf Regions- und
Ortsebene sowie innerhalb der Barometer-Bundeslander? Diese und weitere Fragen sollen nachfolgend beant-
wortet werden. Spezifische Auswertungen und weitere detaillierte Kennzahlen kénnen im Anhang 19 nachge-

schlagen werden. Sie dienen als Benchmark und Orientierungswerte fiir die eigene Organisation.

Organisationen auf regionaler Ebene: Jede vierte Organisation mit geringem Budget

Die regionalen Organisationen®” in den Barometer-Bundeslédndern verfligen tuber ein durchschnittliches Ge-
samtbudget von rund 438.000 Euro und liegen damit leicht Giber dem Wert der schleswig-holsteinischen Tou-
rismusorganisationen, denen durchschnittlich 414.000 Euro pro Jahr zur Verfligung stehen. Damit liegen die
regionalen Organisationen im Durchschnitt in etwa auf dem Niveau aller Barometer-Bundesldnder. Dies darf
jedoch nicht dariiber hinwegtduschen, dass es bei der Mittelausstattung dennoch deutliche Unterschiede gibt.
Das durchschnittliche Gesamtbudget bei den oberen 25 % (4. Quartil) der Organisationen in Schleswig-Holstein
fallt mit 800.000 Euro im Vergleich zu den Barometer-Bundesldandern (590.000 Euro) klar héher aus. Dem stehen
aber auch vergleichsweise geringe Gesamtbudgets bei jeder vierten Organisation (1. Quartil) in Schleswig-
Holstein (40.000 Euro) gegeniber. Daraus folgt, dass die regionalen Organisationen in Schleswig-Holstein in
finanzieller Hinsicht zu gleichen Teilen tiber- und unterdurchschnittlich leistungsstark aufgestellt sind. Da so-
wohl die durchschnittlichen Gesamtbudgets als auch die Quartilswerte der Regionalverbdnde in Schleswig-
Holstein Uber den Werten der Barometer-Bundeslander liegen, dirften vor allem die Gebietsgemeinschaften mit
sehr geringen Mitteln ausgestattet sein. Deshalb stellt sich gerade bei dieser Organisationsform die Frage, ob

derartige Budgets fiir eine gezielte und professionelle Vermarktung von Regionen ausreichen.

Diese Organisationen der Zwischenebene sollten entsprechend der Kriterien zur Messung der Wettbewerbsfa-
higkeit von Destinationen auf den Priifstand gestellt werden. Zur Etablierung schlagkréftigerer Einheiten beste-
hen dann grundsatzlich folgende Mdglichkeiten: die Budgets werden erh6ht, mehrere kleinere Organisationen

kooperieren oder schlieBen sich den Regionalverbénden an.

Spannt man den Bogen etwas weiter und betrachtet den Anteil der Organisationen mit einem Gesamtbudget
unter 100.000 Euro, dann zeigt sich, dass in Schleswig-Holstein rund 27 % der regionalen Organisationen unter
diesem Niveau liegen. Der Wert der Barometer-Bundeslander liegt mit 24,4 % noch darunter. Auch bei den Re-

gionalverbdanden féllt der Anteil héher aus als in allen Barometer-Bundesléandern. >> Tab. 18

66 Fiir die Orte und die ,offiziellen“ Regionalverbénde konnten Hochrechnungen auf Basis der jeweiligen Grundgesamtheit

erfolgen. Bei den Gebietsgemeinschaften wurden nur die Teilnehmer der Befragung berticksichtigt, weshalb der Wert fur
die Regionen insgesamt als Mindestwert anzusehen ist.

Die regionalen Organisationen (Gesamt) setzen sich aus offiziellen Regionalverbdanden und Gebietsgemeinschaften
zusammen. Als ,,offiziell“ werden die von der Landesebene anerkannten und mit den Vertretern der Lander abgestimm-
ten regionalen Tourismusorganisationen bezeichnet. Der Begriff Gebietsgemeinschaften wird hier, unabhangig von der
Rechtsform, im Sinne von touristischen Zusammenschliissen verwendet, die sich auf Giberortlicher Ebene gebildet haben.
In einigen Bundeslandern sind auch die Begriffe Subregionen oder Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAG) gelaufig.

67
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Tab.18: Gesamtbudget nach Organisationstypen in den Barometer-Bundeslandern und Schleswig-Holstein

@ Gesamtbudget 1. Quartil 3. Quartil Anteil Organisationen
(Tsd. €) (Tsd. €) (Tsd. €) <100.000 Gesamtbudget
Barometer- Schleswig- Barometer- Schleswig Bar - Schleswig- Barometer- Schleswig-
Bundeslidnder Holstein Bundeslander Holstein Bundeslander Holstein Bundeslidnder Holstein
Regionale Organisationen
Gesamt* 438 414 134 40 590 800 24,4 % 273 %
Regionalverbande 590 738 270 338 908 1.100 3,.9% 25,0 %
Lokale Organisationen
Gesamt** 889 1.530 121 275 1.000 1.919 23,8% 19,2 %
mit infrastrukturel-
1.121 1.813 100 205 1.200 2.000 25,4 % 26,3 %

len Aufgaben

* Alle regionalen Organisationen (Regionalverbdnde und Gebietsgemeinschaften)

** Alle lokalen Organisationen (mit und ohne infrastrukturellen Aufgaben)

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Offentliche Finanzierung als wichtige Basis

Das Gesamtbudget setzt sich auf regionaler Ebene vor allem aus den Positionen Mitgliedsbeitréage, 6ffentliche

Zuschusse, Férdermittel und erwirtschaftete Eigenmittel zusammen. In den Barometer-Bundeslandern zeigt

sich, dass sowohl liber alle regionalen Organisationen als auch bei den Regionalverbédnden rund ein Drittel des

Budgets durch erwirtschaftete Eigenmittel abgedeckt wird. Gesamt wird ein Anteil von 33 % und bei den Regio-

nalverbanden von 32 % erreicht. >> Abb. 50

Abb. 50: Mittelherkunftin regionalen Tourismusorganisationen

—in % gemessen am Gesamtbudget -

Neun Barometer-Bundeslander Schleswig-Holstein

Gesamt Gesamt

Neun Barometer-Bundeslander Schleswig-Holstein
Regionalverbdande Regionalverbdnde

u Mitgliedsbeitrage m 6ffentliche Zuschiisse ® Férdermittel  erwirtschaftete Eigenmittel m Sonstiges

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Betrachtet man alle neun Barometer-Bundeslander, sind die 6ffentlichen Zuschiisse eine der wichtigsten Ein-
nahmequellen. Fast jeder dritte Euro der Gesamtmittel in den neun Barometer-Bundeslandern stammt aus 6f-
fentlichen Zuschiissen. Bei den Regionalverbdnden in den Barometer-Bundesléndern féllt der Anteil mit 24 %
etwas geringer aus, das heiBt, diese Form der Finanzierung ist bei den Gebietsgemeinschaften noch viel deutli-
cher ausgeprégt. Die Finanzierungsanteile in Schleswig-Holstein unterscheiden sich erheblich von den Gesamt-
werten der Barometer-Bundeslénder. Wahrend bei den Barometer-Bundeslandern nur etwas tber 20 % der
Mittel durch Mitgliedsbeitrdge eingenommen werden, sind es in Schleswig-Holstein tiberdurchschnittliche 47 %.
Fast jeder zweite Euro stammt somit aus Beitrdgen der Mitglieder. Der Anteil der 6ffentlichen Gelder fallt insge-
samt geringer, die Unterstiitzung durch Fordermittel dafiir aber héher aus. Rechnet man beide Werte zusam-
men, wird ersichtlich, dass rund ein Drittel der regionalen Tourismusfinanzierung tber die 6ffentliche Hand und

Uber Fordermittel erfolgt.

Ein Drittel der Finanzierung erfolgt (iber 6ffentliche Zuschiisse und Férdermittel.

Nach Ablauf der EU-Forderperiode Ende 2013 ist davon auszugehen, dass sich die touristischen Fordermittel
reduzieren und damit der finanzielle Druck der regionalen Organisationen wachst (vgl. Kapitel IV, 3.3.3). Diese

mussen sich um alternative Finanzierungsformen bemiihen.

Schleswig-Holstein: Hohere frei verfiigbare Budgetanteile fiir Marketing durch vergleichsweise geringe Perso-
nal- und Verwaltungsaufwendungen

Bei den Aufwandsarten wird unterschieden zwischen Personal, Verwaltung, Marketing, Miete und Pacht, Infra-
struktur, befristeten Projekten®® sowie sonstigen Kosten. Dies sind in der Regel die geldaufigen Aufwandsarten
fur Tourismusorganisationen. Insgesamt zeigt sich, dass gerade die Personal- und Verwaltungsaufwendungen
einen Grofteil der Mittel binden. In den Barometer-Bundesldndern liegt der Anteil der Personalkosten bei
durchschnittlich 38 % (Gesamt) sowie 34 % (Regionalverbdnden). In Schleswig-Holstein fallen die Personalauf-
wendungen insgesamt liber alle regionale Organisationen betrachtet um 4 Prozentpunkte und bei den Regio-
nalverbdanden um deutliche 11 Prozentpunkte geringer aus. Hinzu kommt, dass rund 8 % bis 9 % in den Baro-
meter-Bundeslédndern sowie rund 7 % in Schleswig-Holstein durch Verwaltungskosten der Organisationen ge-
bunden werden. Den regionalen Organisationen in den Barometer-Bundeslandern stehen somit lediglich 28 %
der Mittel, in absoluten Zahlen durchschnittlich rund 122.000 Euro pro Organisation und Jahr, fir reine Marke-

tingaktivitaten zur Verfiigung. >> Abb. 51

Destinationsmanagementorganisationen mit héheren Budgets gefragt

Bei den Gebietsgemeinschaften in den Barometer-Bundeslandern liegt der Anteil sogar nur bei 20 % bezie-
hungsweise einem durchschnittlichen Marketingbudget von 62.000 Euro. Jede vierte Gebietsgemeinschaft ver-
fugt tber einen Marketingetat von unter 6.000 Euro. Beide Werte dirften fiir professionelle Marketing- und
Vertriebsstrukturen viel zu niedrig sein. Zukiinftig miissen also entweder neue Geschaftsfelder (Einnahmestei-
gerung) erschlossen oder Einsparpotenziale durch Kooperationen/Fusionen mehrerer Organisationen verwirk-

licht werden.

68 Aufwendungen fiir zeitlich begrenzte und nicht regelméRig laufende Projekte (Beispiel: nicht regelmiRig stattfindende
Veranstaltungen/Events).
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Abb.51: Mittelverwendung in regionalen Tourismusorganisationen
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Insgesamt ist ein Zusammenhang zwischen Mittelbindung durch Personal- und Verwaltungskosten und der
Hohe des Marketingbudgets zu konstatieren. In Schleswig-Holstein werden tber alle regionalen Organisationen
betrachtet fur Personal und Verwaltung insgesamt 37 % des Budgets gebunden (Barometer-Bundeslédnder:
47 %). Dies fuhrt bei den schleswig-holsteinischen Organisationen zu einem héheren Spielraum hinsichtlich der
Mittelverwendung. Fiir Marketing und Marktforschung werden 49 % (201.000 Euro) der Mittel herangezogen,
bei den Regionalverbdnden liegt der Wert sogar bei 52 % (385.000 Euro). Bei den Barometer-Bundesldndern

zeigt der relative Anteil der Marketingmittel (rund 30 %), dass noch Potenzial vorhanden ist.

Lokale Organisationen: Hohe Gesamtbudgets bei breiter Aufgabenstellung

Das Gesamtbudget der lokalen Organisationen in Schleswig-Holstein fallt im Durchschnitt fast viermal héher aus
als bei den regionalen Organisationen. Das verwundert auf den ersten Blick, ldsst sich aber dadurch erkléren,
dass die Organisationen auf der Ortsebene haufiger fiir die Pflege und den Betrieb touristischer Infrastruktur
verantwortlich sind respektive dies bei den regionalen Organisationen oftmals in Kooperation erfolgt. Das
durchschnittliche Gesamtbudget in Schleswig-Holstein belduft sich bei allen lokalen Organisationen® auf
1,5 Millionen Euro und bei Orten mit infrastrukturellen Aufgaben auf 1,8 Millionen Euro. Beide Werte liegen
deutlich iber dem Gesamtdurchschnitt aller Barometer-Bundeslander, was mit den beschriebenen Aufgabenzu-
schnitten zusammenhédngt. Anhand der Quartilswerte zeigt sich, dass die Bandbreite der Mittelausstattung der

lokalen Organisationen in Schleswig-Holstein sehr hoch ausfdllt. Beispielsweise verfiigt jede vierte (1. Quartil)

69 Der Durchschnittswert aller Orte bezieht sich auf die Gesamtheit der befragten Organisationen auf Ortsebene (Orte , mit*
infrastrukturellen und ,,ohne* infrastrukturelle Aufgaben).
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lokale Organisation Uber ein Gesamtbudget von weniger als 275.000 Euro. Die Top-Betriebe (3. Quartil) hinge-

gen sind mit einem Gesamtbudget von tiber 2 Millionen Euro ausgestattet.

Analysen auf Bundesldnderebene zeigen insgesamt leistungsfahigere Strukturen, aber auch ein breiteres Auf-
gabenspektrum in Schleswig-Holstein. Eine dhnlich hohe Mittelausstattung ist nur in Niedersachsen und Meck-

lenburg-Vorpommern gegeben.

Gesamtbudget steigt mit der Anzahl der Ubernachtungen.

Offenbar besteht ein direkter Zusammenhang zwischen der Anzahl der Ubernachtungen und der Budgethéhe.
Bei Orten mit infrastrukturellen Aufgaben und weniger als 75.000 Ubernachtungen liegt das durchschnittliche
Budget bei 368.000 Euro. Dieses steigt konstant mit den Ubernachtungszahlen an und liegt bei Orten mit infra-
strukturellen Aufgaben und mehr als 500.000 Ubernachtungen bei durchschnittlich 2,9 Millionen Euro.
>> Abb. 52

Abb. 52: Durchschnittliches Gesamtbudget der lokalen Organisationen nach UbernachtungsgréRenklassen in
den neun Barometer-Bundeslandern
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Budgeterwartungen in Schleswig-Holstein: Stabil bis leicht riicklaufig

In Schleswig-Holstein wird in den kommenden Jahren eine insgesamt weitgehend stabile Entwicklung der Bud-
gets erwartet. Uber alle Barometer-Bundeslidnder hinweg wird sowohl auf Orts- wie auch auf Regionalebene
vorwiegend von einer stabilen bis eher rucklaufigen Budgetentwicklung ausgegangen. In Schleswig-Holstein
erwarten rund zwei Drittel der Organisationen ein gleichbleibendes Budget. Bei den Barometer-Bundesldandern

ist dies nicht einmal bei jeder zweiten Organisation der Fall. Eine riickldufige Entwicklung bei den Gesamtbud-
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gets erwarten vor allem die regionalen Organisationen. Sowohl in den Barometer-Bundesldandern als auch in

Schleswig-Holstein geht rund ein Viertel der regionalen Organisationen von einem geringeren Budget aus.

Mittelherkunft abhdngig von den Ortstypen

Die Mittel zur Finanzierung der lokalen Organisationen setzen sich vor allem aus den Positionen Mitgliedsbei-
trége, offentliche Zuschiisse, Férdermittel, erwirtschaftete Eigenmittel sowie Einnahmen durch Kur- und Frem-
denverkehrsabgaben zusammen. Dabei zeigen sich deutliche Unterschiede bezogen auf die Ortstypen (Ge-
samt/mit infrastrukturellen Aufgaben). Die lokalen Organisationen in Schleswig-Holstein sind im Vergleich zu
den Barometer-Bundeslandern etwas stdrker von dem Erhalt und Betrieb von Infrastruktureinheiten geprdgt. Im
Vergleich zu den neun Barometer-Bundesléndern (43 %) konnen die schleswig-holsteinischen Orte einen

Budgetanteil von 45 % durch erwirtschaftete Eigenmittel erzielen.

Schleswig-Holstein: Kur- und Fremdenverkehrsabgaben sind wichtige Einnahmequellen.

Entsprechend der Zweckbindung von Kurtaxen und Fremdenverkehrsabgaben fiir die Pflege und den Betrieb der
touristischen Infrastruktur féllt der Anteil dieser Position in Schleswig-Holstein mit 27 % deutlich héher aus als
in den Barometer-Bundeslandern (16 %). Bei den lokalen Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben steigt
dieser Anteil nochmals um zwei Prozentpunkte auf 29 % an. In absoluten Zahlen belaufen sich die Einnahmen
aus Kur- und Fremdenverkehrsabgaben bei den Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben auf durch-
schnittlich 522.000 Euro pro Jahr. Unter allen Barometer-Bundesldandern ist dies neben Mecklenburg-
Vorpommern (723.000 Euro) der zweithéchste Wert. Als weiteres Kiistenland folgt Niedersachsen allerdings
bereits mit deutlich geringeren durchschnittlichen Einnahmen (250.000 Euro). Insgesamt zeigt sich, wie wichtig
die Finanzierungsinstrumente ,Kur- und Fremdenverkehrsabgabe* vor allem fiir Organisationen in Schleswig-
Holstein sind. Umso notwendiger erscheint eine Anderung der kommunalen Abgabengesetze der jeweiligen
Bundesldnder, da bislang viele tourismusrelevante Orte von der Mdglichkeit zur Erhebung dieser Abgaben aus-

geschlossen werden (vgl. Kapitel 1V, 3.3.2).

Neben den eigenerwirtschafteten Mitteln und Einnahmen aus Kur- und Fremdenverkehrsabgaben stellen 6ffent-
liche Zuschiisse eine weitere wichtige Saule der lokalen Tourismusfinanzierung dar. Ersichtlich wird, dass lokale
Organisationen, die mit der Pflege und dem Betrieb von Infrastruktureinrichtungen betraut sind, tendenziell
weniger von 6ffentlichen Mitteln abhdngig sind. Beispielsweise liegt der Anteil der 6ffentlichen Zuschusse tiber
alle lokalen Organisationen hinweg betrachtet in den Barometer-Bundeslandern bei rund 30 % und in Schles-
wig-Holstein bei 17 %. Bei Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben reduzieren sich die jeweiligen Anteile
auf 24 % beziehungsweise 15 %. Angesichts der zunehmend angespannten Lage der kommunalen Haushalte
und der in den ndchsten Jahren zu erwartenden Riickgédnge bei den Fordermitteln, miissen sich in Schleswig-
Holstein vor allem die lokalen Organisationen ohne infrastrukturellen Aufgabe auf die Suche nach alternativen
Finanzierungsmoglichkeiten machen. Potenzial steckt sicherlich in der ErschlieBung neuer Geschéftsfelder be-

ziehungsweise in einer Starkung der unternehmerischen Tatigkeiten. >> Abb. 53
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Abb. 53: Durchschnittliches Gesamtbudget und Mittelherkunft nach Ortstypen
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Hohe Mittelbindung durch Personal- und Verwaltungsaufwand

Im Durchschnitt aller Barometer-Bundesldnder ergibt sich ein dhnliches Bild wie auf der regionalen Ebene. Auch
auf lokaler Ebene wird ein hoher Anteil der Mittel durch Personal- und Verwaltungsaufwendungen gebunden,
wobei es aber deutliche Unterschiede je nach Organisationstyp gibt. Bei Organisationen mit infrastrukturellen
Aufgaben liegt der Anteil der Personal- und Verwaltungsaufwendungen bei rund 38 %. Durch die Pflege und den
Betrieb von Infrastruktureinrichtungen werden weitere 20 % der Mittel gebunden, weshalb fiir Marketingaktivi-
taten nur 17 % des Budgets, sprich durchschnittlich 120.000 Euro zur Verfligung stehen. Etwas anders stellt sich
die Situation bei Betrachtung der Durchschnittswerte aller lokalen Organisationen dar: Mit rund 51 % des Ge-
samtbudgets fallen die Personal- und Verwaltungsaufwendungen um einiges hdher aus, woraus sich ableiten
lasst, dass die Organisationen ohne infrastrukturelle Aufgaben durch deutlich hohere Anteile der Personal- und

Verwaltungsaufwendungen gekennzeichnet sind.

Mittelverwendung hdngt von der Ausrichtung ab.

Eine eindeutige Beurteilung, ob die Personalkosten zu hoch ausfallen, ist nicht méglich. Denn das héngt von der
jeweiligen Strategie der Organisationen ab. Besteht die Zielsetzung in einer Optimierung der Serviceleistungen,
fallen tendenziell hohere Personalkosten an. Wird der Fokus hingegen starker auf Marketingaktivitaten gelegt,

muss ein héheres Budget fur Marktforschung und Werbung zur Verfligung stehen.

Im Vergleich zu den Durchschnittswerten aller Barometer-Bundeslénder liegt Schleswig-Holstein bei den Perso-

nalkosten der Orte mit infrastrukturellen Aufgaben mit 36 % leicht unter dem Gesamtdurchschnitt. Die Verwal-
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tungskosten hingegen fallen im Vergleich aller Barometerbundeslander um deutliche 9 Prozentpunkte hoher
aus. Diese Zahlen hdngen stark davon ab, ob die Organisationen die Aufgaben selbst erledigen oder fremd ver-
geben. Die Personalkosten aller lokalen Organisationen (,mit“ und ,,ohne" infrastrukturelle Aufgaben) in Schles-
wig-Holstein liegen mit 37 % ebenfalls etwas unter dem Durchschnittswert der Barometer-Bundesléander (40 %).
Uberdurchschnittlich hoch sind aber die Verwaltungsaufwendungen mit einem Anteil von 15 %. Insgesamt bin-
den die Personal- und Verwaltungsaufwendungen in Schleswig-Holstein tiber die Hélfte des Gesamtbudgets der
lokalen Organisationen. Fir die infrastrukturellen Aufgaben werden zusédtzlich pro Jahr durchschnittlich
308.000 Euro (20 %) aufgewendet, weshalb das reine Marketingbudget nur 13 % beziehungsweise
201.000 Euro des Gesamtbudgets ausmacht. Beriicksichtigt werden muss jedoch, dass, bedingt durch die insge-
samt deutlich gr6Reren Gesamtbudgets, die Marketingmittel in absoluten Zahlen in Schleswig-Holstein nach
Niedersachsen am hdchsten von allen Barometer-Bundeslandern ausfallen. Die Organisationen in Schleswig-

Holstein weisen somit, zumindest was die finanzielle Seite anbelangt, eine gute Wettbewerbsfahigkeit auf.

3.1.2 Personalausstattung

Zusammenfassung:

— In Schleswig-Holstein gibt es deutlich gegensatzliche Personalstrukturen. Die regionale Ebene und hier insbe-
sondere die Gebietsgemeinschaften, sind gepragt von eher kleineren Organisationen. Dem stehen vergleichs-
weise leistungsfahige und grof3e lokale Organisationen gegeniiber.

— Die Personalausstattung der lokalen Organisationen in Schleswig-Holstein und den beiden anderen Kiisten-
landern zeigt im Vergleich zum Durchschnitt der Barometer-Bundeslander einen relativ geringen Anteil an
kleinen und einen tiberdurchschnittlich hohen Anteil an groReren Organisationen.

— Kleine lokale Organisationen werden hdufiger als Regiebetrieb (Teil der Verwaltung) gefiihrt. Mit zunehmender
Mitarbeiterzahl respektive Grée der Organisation steigt die Komplexitdt der Aufgaben, weshalb der Anteil von

eigenstandig und flexibel agierenden Gesellschaften (GmbH) zunimmt.

Regionale Organisationen: Jede zweite Organisation beschéftigt sechs bis zehn Mitarbeiter

In den regionalen Organisationen der Barometer-Bundeslander arbeiten durchschnittlich sieben Mitarbeiter,
davon entfallen 57 % auf Volizeit- und 40 % auf Teilzeit- und Aushilfskréfte. Entsprechend der festgestellten
hoheren Gesamtbudgets kdnnen die ,offiziellen“ regionalen Tourismusverbdnde im Durchschnitt auf mehr,
namlich neun Mitarbeiter (60 % Vollzeit) zurtickgreifen. In Schleswig-Holstein werden analog zu den geringeren
Personalkosten der regionalen Organisationen (Gesamt) durchschnittlich sechs und damit weniger Mitarbeiter
beschiftigt. Bei den Regionalverbdnden liegt die Zahl der Beschéftigten mit acht Mitarbeitern auch leicht unter

dem Niveau der Barometer-Bundeslénder.

Bei der Personalausstattung gibt es deutliche Unterschiede zwischen den Barometer-Bundesléndern und
Schleswig-Holstein. Auf der regionalen Ebene zeigt sich, dass die Anzahl tendenziell kleiner strukturierter Orga-
nisationen, die in ihrer Leistungsfahigkeit eingeschrédnkt sind, in Schleswig-Holstein niedrig ist. In den Barome-
ter-Bundeslandern fihrt Gber die Halfte der regionalen Organisationen weniger als funf Mitarbeiter, und
17 arbeiten mit einer Minimalbesetzung von maximal zwei Beschéftigten. In Schleswig-Holstein betrdgt der
Anteil der Organisationen unter zwei Mitarbeitern nur 10 %. Der GroRteil der regionalen Organisationen in
Schleswig-Holstein (50 %) beschaftigt sechs bis zehn Mitarbeiter. >> Abb. 54
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Abb. 54: Personalausstattung in den regionalen und lokalen Organisationen in den Barometer-Bundesldndern
und Schleswig-Holstein
-in%-
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Die Anzahl der Mitarbeiter ist nicht zuletzt wesentlich von der Budgethdhe abhdngig. Beispielsweise liegen die
beiden Bundeslander, welche die héchsten durchschnittlichen Budgets fiir regionale Organisationen aufweisen,
auch bei der Anzahl der Mitarbeiter vorne.”® In Sachsen-Anhalt und Sachsen arbeiten je regionaler Organisation

im Durchschnitt 11,4 beziehungsweise 8,3 Mitarbeiter.

Lokale Organisationen: Anteil gréBerer Organisationen bei Kiistenléndern héher

Die Pflege und der Betrieb von Infrastruktureinheiten setzt nicht nur ein entsprechendes Gesamtbudget, son-

dern auch ein MindestmaR an personeller Ausstattung voraus. Dies spiegeln auch die erhobenen Mitarbeiterzah-

len in den Barometer-Bundesldndern wider. Wahrend Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben rund

19 Mitarbeiter (58 % Vollzeit) beschaftigen, liegt dieser Wert im Durchschnitt aller lokalen Organisationen bei

15 (60 % Vollzeit). Beide Kennzahlen sind in Schleswig-Holstein nicht weit von den Werten aller Barometer-

Bundesldnder entfernt. Bei Orten mit infrastrukturellen Aufgaben sind rund 18 Mitarbeiter und tber alle lokalen

Organisationen hinweg rund 17 Mitarbeiter beschaftigt. Dies zeigt nochmals deutlich, dass in Schleswig-

Holstein die lokale Ebene und hier vor allem die Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben deutlich starker

besetzt sind als regionale Organisationen. Ein Vergleich der Personalausstattung der lokalen Organisationen mit

infrastrukturellen Aufgaben der Kiistenbundeslander ergibt folgendes Bild:

—In den drei Bundesléndern ist der Anteil der Organisationen mit 11 bis 25 Mitarbeitern deutlich héher ausge-
pragt als im Durchschnitt der Barometer-Bundesldnder.

— Schleswig-Holstein weist gegeniiber Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen einen hoheren Anteil an
kleinen Organisationen mit bis zu zwei Mitarbeitern auf.

— In Schleswig-Holstein fdllt der Anteil der Organisationen mit 26 bis 50 Mitarbeitern am hdéchsten aus. Dafur
gibt es in Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen mehr ganz groRe Organisationen mit tiber 50 Mitar-
beitern. >> Abb. 55

70 Regionalverbidnde und Gebietsgemeinschaften zusammengenommen
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Abb. 55: Personalausstattung lokaler Organisationen mit infrastrukturellen Aufgaben in den Barometer-
Bundeslandern und ausgewéhlten Bundeslandern
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In den Barometer-Bundeslandern insgesamt zeigt sich, dass Zusammenhange zwischen der Personalausstat-
tung der Orte und der Organisationsform sowie den UbernachtungsgroRenklassen bestehen. Kleine Betriebe mit
bis zu funf Mitarbeitern werden zu Uber 70 % als Regiebetrieb (Teil der Verwaltung) gefiihrt. Mit steigender
Personalzahl erhdht sich der Anteil der Gesellschaften mbH auf iiber 50 %. Die Mitarbeiterzahl der 6rtlichen
Organisationen korreliert positiv mit den Ubernachtungszahlen. Wihrend Organisationen in Orten mit weniger
als 75.000 Ubernachtungen rund neun Mitarbeiter beschéftigen, steigt die Anzahl der Beschiftigten in Orten mit
tiber 500.000 Ubernachtungen auf durchschnittlich 35 an. >> Abb. 56

Abb.56: Durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter auf Ortsebene nach Ubernachtungsklassen in den neun
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Bedingt durch den geringen Personalstamm dirften viele kleine Organisationen vor der Problematik stehen,
dass professionelle Managementstrukturen nicht aufgebaut und strategische Marketingziele nicht verfolgt wer-
den kdénnen. Anzustreben sind effizienter agierende, groRere und schlagkraftigere Organisationen. Unter die-

sem Aspekt sind die lokalen Organisationen in Schleswig-Holstein tiberdurchschnittlich gut aufgestelit.

3.2 Tourismusfinanzierung und Kommunalfinanzen

Zusammenfassung:

— Analysen der kommunalen Haushalte und volkswirtschaftliche Berechnungen erméglichen die Darstellung der
kommunalen Aufwands- und Nutzenbilanz sowie der steuerlichen Effekte anhand von Modellorten.

— In den Tourismus zu investieren lohnt sich fiir die 6ffentliche Hand: Aus dem bundesweiten tourismusbezoge-
nen Einkommen- und Mehrwertsteueraufkommen flossen 2010 rund 18,3 Milliarden Euro in den Bundeshaus-
halt sowie die Lander- und Kommunalhaushalte.

— Allein der Schleswig-Holstein-Tourismus generierte im Jahr 2010 ein tourismusbedingtes Einkommen- und

Mehrwertsteueraufkommen von 844 Millionen Euro.

Inwiefern lohnen sich die Investitionen von Bund, Landern und Kommunen in die tourismusbezogene Infrastruk-
tur und das touristische Marketing nicht nur fur die Unternehmen, sondern auch fiir die 6ffentliche Hand? Die
Beantwortung dieser Frage ist ein zentrales Anliegen des diesjahrigen Sparkassen-Tourismusbarometers und
soll zu einer Versachlichung der kontroversen Diskussionen tber Bettensteuer und freiwillige Aufgaben, tiber

Nutzeneffekte und Haushaltsbelastungen beitragen.

Mittels umfangreicher Analysen der kommunalen Haushalte sowie komplexer volkswirtschaftlicher Berechnun-
gen der 6konomischen Wirkungen und Steuereffekte des Tourismus konnte anhand von zehn Beispielgemein-
den erstmals die kommunale Aufwands- und Nutzenbilanz der touristischen Aktivitdten aufgezeigt werden. Die-
se, in enger Abstimmung mit den Beirdten ausgewdhlten Modellorte, bilden in den neun Barometer-
Bundesldndern unterschiedliche Ortstypen ab und ermdglichen so eine gewisse Einordnung. Vertreten sind

typische Kiistenorte, Mittelgebirgsziele, klassische Kurorte und groRere Stadte. >> Tab. 19, Anhang 17

Tab. 19: Touristische und kommunale Basisdaten zu den ausgewéahlten Beispielgemeinden 2010
Gemeinden mit kameralistischem Haushalt

Ubernach- Tages- Ein- Haushalts- =~ Verwaltungs- Fehlbetrag Ver- Vermogens-
tungen besucher = wohner volumen haushalt waltungshaushalt haushalt
(Tsd.) ! (Tsd.) (Tsd. €)"? (Tsd. €) (Tsd. €) (Tsd. €)
Altenberg’? 433 400 5.694 10.672 6.964 k. A. 3.708
St. Peter-Ording 2.307 700 4.135 12.142 9.759 -1.874 2.383
Thale 281 1.200 19.618 35.762 24.538 -4.041 11.224
Timmendorfer 1.217 1.200 8.934 21.729 16.953 ausgeglichen 4.776
Strand
Zingst 1.432 300 3.203 6.981 4.427 ausgeglichen 2.554

7t Die Ubernachtungszahlen beziehen sich auf die gewerblichen Betriebe, die Privatvermieter sowie das Touristik- und

Dauercamping. Die Zahl fiir Timmendorfer Strand umfasst die gewerblichen Betriebe, die Privatvermieter sowie die Ver-
wandten-/Bekanntenbesuche.

72 Die Haushaltsdaten beziehen sich fiir Timmendorfer Strand auf das Jahr 2011 und fiir Altenberg auf das Jahr 2009.

73 Das Volumen der Tagesbesucher ergibt sich als rechnerischer Wert.
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Gemeinden mit doppischem Haushalt (Ergebnishaushalt)

Ubernach- Tages- Ein- Ertrage Aufwendun- Saldo
tungen besucher = wohner (Tsd. €) gen (Tsd. €)
(Tsd.) (Tsd.) (Tsd. €)
Bad Rothenfelde’* 584 600 7.372 8.261 8.799 -538
Daun (Stadt)’® 237 600 8.217 9.123 12.528 -3.405
Potsdam 1.100 18.500 @ 154.606 433.956 448.637 -14.681
Tabarz 250 400 4.046 5.020 4.993 27
Weiskirchen 261 500 6.377 8.272 11.691 -3.419

Quelle:  dwif, HPC, Statistische Landesamter 2011

Kommunen im Umbruch - erschwerte Vergleichbarkeit infolge Doppik-Umstellung

Im Zuge der Reform des Gemeindehaushaltsrechtes erfolgt eine Umstellung von der bisherigen zahlungsorien-
tierten kameralistischen Buchfiihrung (Kameralistik) auf ein ressourcenorientiertes Haushalts- und Rechnungs-
wesen in Form einer doppelten Buchfiihrung (Doppik). Dabei geben die Lander unterschiedliche Fristen zur
Einfihrung der Doppik auf kommunaler Ebene vor. Eine uneingeschrankte Vergleichbarkeit und Bewertung der
einzelnen Gemeinden untereinander ist daher nicht moglich. Auch Eingemeindungen (zum Beispiel Altenberg,
Thale) haben Einfluss auf die Haushaltsbilanzen. Bei der Darstellung der Basisdaten wie bei der abschlieBenden

Gesamtbetrachtung sind diese beiden Faktoren unbedingt zu beriicksichtigen.

3.2.1 Ausgangssituation und methodische Grundlagen

Der Tourismus im Spannungsfeld kommunaler Haushalte
Im Zuge der vielerorts notwendigen Haushaltskonsolidierung wird der Rotstift in der Regel zundchst bei den
~freiwilligen Aufgaben“ der Kommune - zu denen auch der Tourismus zdhlt — angesetzt. Hinzu kommt, dass der

Tourismus hdufig eher als Kostenfaktor denn als Nutzenstifter angesehen wird.

Dabei sichert beziehungsweise schafft der Tourismus Arbeitsplatze. Zudem profitieren Unternehmen entlang
der gesamten Servicekette davon. Und die fiir eine wettbewerbsfdhige Tourismusentwicklung notwendige Infra-
struktur stellt einen erheblichen Zusatznutzen fiir die einheimische Bevdlkerung dar. Auch sind insbesondere im
Tourismus neue Formen des gemeinsamen Engagements 6ffentlicher und privater Akteure moglich, ganz abge-
sehen von den Entwicklungschancen fiir strukturschwache Kommunen. Somit ist die Tourismusférderung eine
wichtige wirtschaftspolitische Aufgabe im Sinne der Standort- und Strukturférderung. Dies ist mit aussagekrafti-

gen Zahlen zu belegen.

Kommunale Aufwands- und Nutzenbilanz: Methoden der Datengewinnung

Die Aufwandsseite: Kern der Erhebung ist eine detaillierte Analyse der Einzelposten in den Haushaltsplanen der
Beispielgemeinden und in den Wirtschaftsplanen der zugehérigen lokalen Tourismusorganisationen.”® Nur so
erhdlt man ein Gesamtbild von den kommunalen Aufwendungen fiir den Tourismus. Die gréRte Herausforderung

liegt im Querschnittscharakter des Tourismus. So dirfen die Aufwendungen fur viele Infrastruktureinrichtungen

74
75
76

Laut Nachtragshaushalt vom 8. September 2010 verringert sich der Saldo auf -426.000 Euro.

Durch erhdhte Steuereinnahmen im Nachtragshaushalt verringerte sich der Fehlbetrag (Saldo) auf 1,7 Millionen Euro.

Im Gegensatz zu der kameralistischen Buchfiihrung mit ihren neun Einzelpldanen sowie der Aufteilung in Verwaltungs-
haushalt (sténdig wiederkehrende Einnahmen und Ausgaben) und Vermdgenshaushalt (alle vermégenswirksamen Ein-
nahmen und Ausgaben), weist die Doppik in ihrem Ergebnishaushalt die ordentlichen Ertrége und Aufwendungen aus.
Der Finanzhaushalt umfasst die zu erwartenden Einzahlungen und Auszahlungen aus laufender Verwaltungs- und Inves-
titionstatigkeit. Der ,,doppische Haushalt“ ist in sechs Teilhaushalte aufgegliedert, die wiederum in entsprechende Pro-
duktbereiche aufgeteilt sind. Bei der Auswertung wurden neben dem Gesamthaushaltsvolumen ausschlieBlich die tou-
rismusbedingten Einnahmen/Nutzen und Ausgaben/Aufwendungen betrachtet.
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wie Bader, Theater und Wege nur anteilsmaf3ig dem Tourismus zugeschrieben werden. Eine genaue Zuordnung
jeder einzelnen Position ist daher nicht immer méglich. Bei der Bewertung helfen jedoch Kennzahlen zur Relati-
on der Einwohner-/Gasteaufenthaltstage und zum Ausgabeverhalten oder Informationen iber die Branchen-

struktur vor Ort, aber auch Erfahrungswerte und die Einschdtzung der lokalen Akteure.

Die Ertragsseite: Zundchst missen Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus durchgefiihrt werden. Sie
belegen einerseits die Bedeutung des Tourismus und liefern andererseits wichtige Daten fiir die Ableitung der
steuerlichen Effekte. Ebenfalls auf der Nutzenseite anzusiedeln sind die sonstigen Erlose aus Vertriebsaktivita-
ten, Vermietung/Verpachtung, Eintrittsgeldern etc., die wiederum aus den Haushalts- und Wirtschaftsplanen der

Gemeinden sowie der Tourismusorganisationen hervorgehen.

Steuereinnahmen im Tourismus
Ein hochinteressantes, aber auch schwieriges Thema sind die tatsdchlichen Steuereinnahmeeffekte fur die
Kommunen aus den touristisch bedingten Umsédtzen. Im deutschen Steuersystem wird zwischen diversen Steu-

erarten differenziert, die unterschiedlichen Stellen zuflieen. >> Abb. 57

Abb. 57: Die Aufteilung der Steuereinnahmen in Deutschland

Gemeinschaftliche Steuern Lander
Korperschaft-/Ertragsteuer
WAL78 Lohn- und Einkommensteuer
AWM Umsatzsteuer/MwSt. 46,5%
LENLZN Zinsabschlag 44,0%
12,0% 15,0% t
Bundessteuern Léndersteuern

Vers'lcheru'pgssteuer Gemeinden RIS Erbschafts- und
Mineralglsteuer o3 Schenkungssteuer
Stromsteuer 2 Grunderwerbssteuer
Tabak-, Kaffeesteuer = @ Kraftfahrzeugsteuer
Branntwe]psteuer - ] g Biersteuer
Schaumweinsteuer <2 Rennwett- und Lotteriesteuer
Alkopopsteuer Feuerschutzsteuer

Solidaritdtszuschlag

*

Spielbankabgabe

Zwischenerzeugnissteuer T
9 Gemeindesteuern
! ———0 Gewerbesteuer @—————
Eigeneinnahmen der EU Grf{ndsteuer
MwSt.-Eigenmittel Vergniigungssteuer
BNE-Eigenmittel Schankerlaubnissteuer
Zélle, Abgaben Jagd-und Fischereisteuer
Hundesteuer Umsatzsteuerverteilung ohne Ubertragung
Getrankesteuer von Festbetragen zwischen Bund und Landern

Quelle:  dwif 2011, Datensammlung zur Steuerpolitik, BMF 2010 (Stand: 2008 bzw. 2010)

Da die Vielfalt der Steuerarten nahezu uniiberschaubar ist und eine Trennung in touristisch relevante und touris-
tisch (eher) bedeutungslose Steuerarten weder sinnvoll ist noch abschlieBend geklart werden kann, wird im
Weiteren nur auf die folgenden Steuerarten Bezug genommen:

— Umsatzsteuer

- Lohn- und Einkommensteuer sowie Kérperschaftsteuer

— Gewerbesteuer

Diese Steuerarten sind vom Aufkommen her betrachtet die wichtigsten Steuereinnahmequellen der Gemeinden.
Das heif3t jedoch nicht, dass die anderen Steuerarten unbedeutend sind. So zahlen selbstverstédndlich auch tou-
ristische Betriebe wie Hotels Grundsteuer; und auch durch Touristen wird das Steueraufkommen verschiedener

»Bagatellsteuern“ gesteigert (Getrdnkesteuer, Vergniigungssteuer etc.).
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Wichtiger Hinweis: Umsatz- und Einkommensteuer sind Gemeinschaftssteuern, die nicht nach dem Prinzip des
ortlichen Aufkommens, sondern in erster Linie nach der Zahl der Einwohner und der relativen Steuerkraft der
Gemeinde verteilt werden. Jeder Euro, der aufgrund von touristisch bedingten Ausgaben an Umsatz- oder Ein-
kommensteuer entsteht, fihrt zu Einnahmen auf allen drei Ebenen (Bund, Lander, Kommunen) und zwar in allen

Kommunen!

Neben diesen Steuereinnahmen sind ,touristisch bedingte Steuern und Abgaben* wie Kurtaxe (vom Gast zu
bezahlen), Fremdenverkehrsabgabe (vom profitierenden Unternehmen zu bezahlen) oder die Zweitwohnungs-
steuer relevant. Detaillierte Beschreibungen zu den einzelnen Steuerarten sind im Anhang zusammengestellt.

>>Anhang 18

3.2.2 Steuerliche Effekte aus dem Tourismus fiir Schleswig-Holstein

Fir Schleswig-Holstein konnen neben den steuerlichen Effekten fiir die Beispielorte (Timmendorfer Strand und
St. Peter-Ording) erstmals auch die Zufliisse aus dem Schleswig-Holstein-Tourismus insgesamt dargestellt wer-
den: Wie viele Millionen Euro flieBen aus der touristisch bedingten Umsatzsteuer in die 6ffentlichen Haushalte?
Wie stark sind die Einkommensteuereffekte? Welche Ebene profitiert wie stark? Antworten auf diese Fragen
lassen sich aus den gesamten Bruttoumsédtzen des Tourismus in Deutschland und Schleswig-Holstein mittels

umfangreicher volkswirtschaftlicher Analysen und Berechnungen ableiten.

Abb. 58: Steuerliche Effekte aus tourismusbezogener Einkommen- und Mehrwertsteuer in Deutschland und
Schleswig-Holstein?’
- 2010 in Mio. Euro -

Einkommensteuer D: 11.800 Mehrwertsteuer D: 6.500

davonausSH: 533 davon aus SH: 311

Gemeinschaftstopf: 18.300

davon aus SH: 844

Bund: 8.519 Lander: 7.881 Gemeinden: 1.900
davon aus SH: 394 davon aus SH: 364 davon aus SH: 86

davon an Landes-

davon an
haushalt SH: Gemeinde-

263

haushalte SH: ?

Quelle:  dwif 2011

Steuerliche Effekte aus dem Deutschland-Tourismus
Das bundesweite tourismusbezogene Einkommen- und Mehrwertsteueraufkommen belief sich 2010 auf rund
18,3 Milliarden Euro (zur Berechnung vgl. Anhang 18). Davon gingen 8,5 Milliarden Euro direkt an den Bund, 7,9

Milliarden Euro an die Bundes-ldander, und 1,9 Milliarden Euro flossen zuriick an die Gemeinden. Hinzu kommen

77 Um Aussagen fiir die Gemeindehaushalte in Schleswig-Holstein insgesamt treffen zu kénnen, wiren Einzelanalysen aller
tourismusrelevanten Gemeinden notwendig.
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die skizzierten weiteren Steuerarten (Gewerbesteuer, Kurtaxe, Fremdenverkehrsabgabe, Zweitwohnungssteuer

etc.), die ohne kommunale Einzelanalysen jedoch nicht quantifiziert werden kénnen. >> Abb. 58

Mehr als 18,3 Milliarden Euro: Offentliche Hand profitiert erheblich vom Wirtschaftsfaktor Tourismus!

Standortfaktor Tourismus: 263 Millionen Euro fiir den Landeshaushalt Schleswig-Holstein

Der Schleswig-Holstein-Tourismus generierte im Jahr 2010 ein tourismusbezogenes Einkommen- und Mehr-

wertsteueraufkommen von 844 Millionen Euro, was einem Anteil von 4,6 % am bundesweiten Volumen ent-

spricht:’®

— Einkommensteueraufkommen, 533 Millionen Euro: Ableitung aus den Einkommen der ersten und zweiten
Umsatzstufe (Wertschépfung) unter Beriicksichtigung eines durchschnittlichen Einkommensteuersatzes von
15 %

— Mehrwertsteueraufkommen, 311 Millionen Euro: Ableitung aus dem Bruttoumsatz in Abh&dngigkeit der Vertei-

lung der Umsétze auf einzelne Branchen und nach Abzug der Vorsteuer

Diese steuerlichen Effekte aus dem Tourismus in Schleswig-Holstein werden zundchst in dem Gemeinschaftstopf

von Bund, Landern und Gemeinden zusammengefiihrt und dann Uber festgelegte Schliisselsdtze auf die drei

Ebenen verteilt.

— Der Bund profitiert erheblich: Allein von den touristischen Umsédtzen in Schleswig-Holstein flieRen lber die
betrachteten Steuerarten rein rechnerisch jdahrlich knapp 400 Millionen Euro an den Bund.

— Wichtige Steuerquelle fiir die Lander: Weitere 364 Millionen Euro verteilen sich auf die 16 Bundeslander.

— Der Gemeinschaftstopf erganzt die Einnahmen aus kommunalen Steuern und Abgaben: Immerhin noch 86

Millionen Euro aus dem Tourismus in Schleswig-Holstein gehen an die Gesamtheit der deutschen Gemeinden.

Soweit zu den steuerlichen Effekten des Schleswig-Holstein-Tourismus insgesamt. Doch welche Summe flie3t
tber den Umweg Gemeinschaftstopf in den Landeshaushalt? An dieser Stelle ist wiederum ein Blick auf den
Wirtschaftsfaktor Deutschland-Tourismus entscheidend. Denn wie eingangs beschrieben, profitiert auch das
nordlichste Bundesland von jedem in Deutschland im Tourismus umgesetzten Euro. 263 Millionen Euro kamen
s0 2010 fur den Landeshaushalt in Schleswig-Holstein zusammen. Zwischenfazit: Investitionen in den Tourismus
lohnen sich! Er sorgt nicht nur fiir Umsatz bei den Unternehmen, sondern auch die 6ffentliche Hand profitiert

unmittelbar.

3.23 Ergebnisse der Modellorte

Die Zahlen des Wirtschaftsfaktors Tourismus sind zunachst ein Beleg fiir die wirtschaftliche Bedeutung der
Branche. Die Bruttoumsédtze in den Modellorten reichen von 34,5 Millionen Euro bis 775,3 Millionen Euro und
stellen fiir die jeweilige Kommune eine erhebliche Wirtschaftskraft dar. Von diesen Umsdtzen profitieren alle

Akteure vor Ort—von den Unternehmen lber die Bevilkerung bis hin zur 6ffentlichen Hand. >> vgl. Abb. 59

78 Grundlage fiir die schleswig-holsteinischen Werte bildet die Wirtschaftsfaktorberechnung des IMT 2010.

115



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Abb. 59: Wirtschaftliche und steuerliche Effekte des Tourismus durch Gaste im jeweiligen Modellort 2010

16,6
10,6
129,4 88,1

St. Peter-Ording  Timmendorfer Strand Zingst Bad Rothenfelde

4,6
38,0

Potsdam Altenberg Thale Tabarz Weiskirchen Stadt Daun

—in Millionen Euro —

Touristisch bedingtes
Steueraufkommen

Touristischer
Bruttoumsatz

Quelle:  dwif 2011

Bei den dadurch ausgelosten steuerlichen Effekten ist zu differenzieren zwischen
— steuerlichen Wirkungen insgesamt (Steueraufkommen) und

— Wirkungen fiir die kommunalen Steuereinnahmen.

Wahrend fur die Beantwortung der Frage ,Was bringt der Tourismus den 6ffentlichen Haushalten?* eigentlich
nur die Gesamtheit der Steuereinnahmen interessiert, ist es fiir die Kommune natiirlich relevant, welcher Anteil
dieses Steueraufkommens letztlich bei ihr landet. Hierbei spielen die von der einzelnen Kommune unmittelbar
gestaltbaren Steuern und Abgaben (Kurabgabe, Fremdenverkehrsabgabe, Zweitwohnungssteuer) eine zentrale
Rolle.

Aufgrund der vor allem im Tourismus verbreiteten Gemeinschaftsfinanzierung von Infrastruktureinrichtungen
erscheint es jedoch zundchst sinnvoll, das gesamte Steueraufkommen zu betrachten. Als Kennzahl, die den
Steueraufkommenseffekt des Tourismus zum Ausdruck bringt, bietet sich der Anteil des gesamten Steuerauf-
kommens an den Bruttoumsatzen an. Die Werte der zehn Modellgemeinden schwanken zwischen 10,9 und 14 %
Die Ermittlung muss anhand detaillierter Berechnungen des Wirtschaftsfaktors Tourismus auf einzelortli-
cher/lokaler Ebene erfolgen, da die Verwendung von regionalen oder gar landesweiten Durchschnittswerten die
tatsdchlichen Wirkungen nicht hinreichend genau wiedergeben kann. Diese Einnahmen schlagen nicht nur bei
der Kommune respektive dem Entstehungsort selbst zu Buche, sondern auch bei Landkreisen, Landern und
Bund.

Bedeutung der touristischen Steuereffekte
Fasst man die errechneten Steuereinnahmepositionen zusammen und stellt sie den Haushaltssummen der Ge-

meinden gegeniiber, so ergibt sich das in Tabelle 20 dargestellte Bild.

Berlicksichtigt man nur die Auswirkungen fiir die jeweiligen Kommunen, so schwanken die relativen Anteile der
touristisch bedingten Steuer- und Abgabeeinnahmen gemessen an den Bruttoumsédtzen in den Modellgemein-
den zwischen 1 und 3,2 %. In Relation zu den Kommunalhaushalten stellen sich die Auswirkungen weit ein-
drucksvoller dar. Zwischen 3,7 % in einer GroRstadt wie Potsdam und 136 % in St. Peter-Ording erreichen die

touristisch bedingten Steuereinnahmen gemessen am jeweiligen Kommunalhaushalt. Werte von zum Teil deut-
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lich tiber 100 % resultieren aus der Tatsache, dass die Einnahmen aus Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe in
diesen Orten nicht dem kommunalen Haushalt zuflieBen, sondern bei Tochtergesellschaften (Tourismus GmbH
etc.) verbucht werden. Die Bedeutung dieser touristisch bedingten Steuern und Abgaben fiir Kommunen hangt
in erster Linie davon ab, ob kommunale Abgaben tiberhaupt erhoben werden (diirfen) und wenn ja, wie hoch die
Hebeséatze sind. Hier offenbaren sich erhebliche Gestaltungsspielrdume, die es zu nutzen gilt, ohne die Vertrag-

lichkeit flir den Gast und die lokalen Unternehmen {iber die Mal3en zu strapazieren. >> Tab. 20

Tab.20: Touristische Steuereffekte fiir ausgewédhlte Beispielgemeinden 2010

Touristisch Anteil des gesam- Touristisch bedingte Anteil der kom- Anteil der kom-
bedingtes ten Steuerauf- Steuereinnahmen der munalen Steuer- = munalen Steuer-
»Netto" Steu- kommens an den Kommune (inkl. einnahmen an einnahmen an den
eraufkommen touristischen Kurabgabe und Frem- der Haushalts- touristischen
(insgesamt) Bruttoumsatzen denverkehrsabgabe) summe Bruttoumsatzen
(Tsd. €) (%) (Tsd. €) (%) (%)
Altenberg 6.635 12,4 642,9 20,1 1,2
Bad Rothenfelde 10.634 12,1 1.426,5 27,7 1,6
Daun (Stadt) 4.075 11,8 495,5 5,4 1,4
Potsdam 84.829 10,9 9.327,4 3,7 1,2
St. Peter-Ording 28.197 13,9 6.428,7 136,4 3,2
Tabarz 4.594 12,1 492,8 9,8 1,4
Thale 5.585 12,3 664,1 5,7 1,5
;’r';:’j"dmfer 21.667 14,0 4.825,5 49,4 3,1
Weiskirchen 4.211 11,1 371,2 6,1 1,0
Zingst 16.580 12,8 2.585,7 86,6 2,0

Quelle:  dwif, HPC, Statistische Landesamter 2011

Zwischenfazit: Von dem touristischen Bruttoumsatz insgesamt profitieren die Tourismuswirtschaft, die Bevélke-
rung und die 6ffentliche Hand. Das touristisch bedingte Steueraufkommen tragt direkt zu einer Verbesserung

der Haushaltslage von Bund, Landern und Kommunen bei.

Gesamtbetrachtung der kommunalen Aufwendungen und Ertrage
Tabelle 21 und Abbildung 58 geben einen Uberblick iiber die finanziellen Effekte des Tourismus in den Beispiel-
gemeinden. Die Einzelauswertungen weisen auf Besonderheiten sowie beispielhafte Strukturen und Ansatze in

der Organisation und Durchfiihrung touristischer Aufgaben hin.

Tab. 21: Kommunale touristische Aufwendungen und Ertrédge in den Beispielgemeinden 2010
Ertrdge Kommune

Aufwand K
ytwanc fommune —inkl. Steuern und Abgaben -

(I (Mio. €)
Altenberg 2,4 2,5
Bad Rothenfelde 4,4 4.4
Daun (Stadt) 2,1 1,9
Potsdam 8,8 12,8
St. Peter-Ording 11,6 12,3
Tabarz 4,4 3,9
Thale 8,3 6,8
Timmendorfer Strand 15,5 12,8
Weiskirchen 1,2 0,5
Zingst 3,7 3,7

Quelle:  dwif, HPC 2011
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Hinter dem touristischen Aufwand verbergen sich unter anderem Verwaltungskosten, Ausgaben fiir Bau, Unter-
halt und Betrieb touristischer Infrastruktur oder die Unterstiitzung der lokalen Tourismusorganisation. Auf der
Ertragsseite schlagen tourismusbedingte Steuern und Abgaben, Gebiihren (zum Beispiel Parken), Erlése aus

Reiseverkaufen, Einnahmen aus Vermietung/Verpachtung oder Eintrittsgelder zu Buche.

Altenberg: Ausgeglichene Tourismusbilanz mit Potenzial

— Altenberg nimmt als Kneippkurort und bedeutender Wintersportplatz im Erzgebirge eine Leuchtturmfunktion
ein. Der Tourismus ist als Regiebetrieb voll im Gemeindehaushalt veranschlagt.

— Die Tourist-Information wird als Abteilung innerhalb der Verwaltung als Betrieb gewerblicher Art gefiihrt.
Daneben existiert eine , Altenberger Tourismus und Veranstaltungs GmbH* (ATV), die zu 100 % von der Ge-
meinde getragen wird.

- Bedeutende private touristische Dienstleister (Skiarena Altenberg mit Sommerrodelbahn, Wintersport Alten-
berg GmbH/Bobbahn, sieben grofRe Hotels, Sachsens integriertes Zentrum fiir Gesundheitsférderung, eine pri-
vate Indoor-Tennishalle) unterstiitzen und agieren erfolgreich im Tourismusbereich.

- In den vergangenen zehn Jahren wurden 5,8 Millionen Euro in die touristische Infrastruktur investiert, fir die
ndchsten zwei Jahre sind weitere 3,7 Millionen Euro geplant.

— Bei einem ausgeglichenen Gesamthaushalt 2009 mit 10,6 Millionen Euro Volumen belaufen sich die touris-
tisch bedingten Einnahmen auf 2,3 Millionen Euro gegentiber touristisch bedingten Ausgaben von 2,2 Millio-
nen Euro. Eine Kurtaxe wird erhoben, wahrend auf eine Fremdenverkehrsabgabe derzeit verzichtet wird. Durch
die Eingemeindung einer stark verschuldeten Gemeinde entsteht 2010 ein Haushaltsfehlbetrag von 2,2 Milli-

onen Euro.

Bad Rothenfelde: Beispielhafte Organisationsgliederung

- Bad Rothenfelde, das liber zweihundert Jahre alte Soleheilbad, hat das Rechnungswesen bereits 2009 kom-
plett auf Doppik umgestellt. Unter dem Stichwort ,Konzern Gemeinde Bad Rothenfelde“ gibt es eine klare und
gute Organisationsgliederung mit den Gesellschaften Kurverwaltung Bad Rothenfelde GmbH (100 % Gemein-
de), Kurmittelhaus — Therapie Bad Rothenfelde GmbH (100 % Kurverwaltung GmbH) sowie Kur- und Touristik
GmbH (51 % Kurverwaltung GmbH, 49 % Kur- und Verkehrsverein).

— Die Aufgabenverteilung und Verrechnungsmoglichkeiten innerhalb dieser Gesellschaften entlasten den Ge-
meindehaushalt im touristischen Bereich.

— Die Zusammenstellung der tourismusbedingten Erlése und Aufwendungen der Gemeinde und ihrer drei Ge-
sellschaften in Hohe von 4,4 Millionen Euro ergibt hingegen eine gegenseitige Deckung.

- In einem interessanten Offentlich-Privaten-Partnerschaftsmodell (OPP-Modell) wird der Neubau einer Ge-

sundheitstherme mit 18,5 Millionen Euro Gesamtkosten geplant.

Daun: Arbeitsteilung zwischen Orts- und Verbandsgemeinde

— Die Stadt Daun als Heilklimatischer Kurort, Kneippkurort und Kreisstadt gehért der Verbandsgemeinde Daun
an. Im touristischen Bereich bedeutet dies eine Aufgabenteilung zwischen Ortsgemeinde (Stadt Daun) und
Verbandsgemeinde.

— Wahrend sich die Stadt mit einem eigenen Kur- und Verkehrsamt um die kurdrtlichen Aufgaben kiimmert, ist
die Verbandsgemeinde mit ihrer Tourist-Information insbesondere auch bei regional bedeutsamen Veranstal-
tungen und Einrichtungen aktiv.

— Die Stadt Daun hat bereits 2008 auf Doppik umgestellt. Der Gesamthaushalt 2010 weist bei den Aufwendun-

gen im Ergebnishaushalt einen Gesamtbetrag von 12,5 Millionen Euro aus. Darin ist ein Jahresfehlbetrag von
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3,4 Millionen Euro enthalten. Durch erhéhte Steuereinnahmen im Nachtragshaushalt verringerte sich dieser
Fehlbetrag auf 1,7 Millionen Euro.

— Die touristisch bedingten Einnahmen im Haushalt beliefen sich auf 1,9 Millionen Euro, die entsprechenden
Ausgaben auf 2,1 Millionen Euro. Im Aufwandsbereich liegen Eigenanteilsfinanzierungen beim Freibad, bei

Parkplatzen und bei der Neupositionierung der Gesundheitslandschaft Vulkaneifel.

Abb. 60: Kommunale touristische Aufwands- und Ertragsbilanz der Beispielgemeinden
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Potsdam: Geschéftsbesorgung als Organisationsmodell

— Die Landeshauptstadt Potsdam hat bereits zum 01.01.2007 als Pilotgemeinde in Brandenburg ihr Rech-
nungswesen von Kameralistik auf Doppik umgestellt. Potsdam besitzt einen umfangreichen Haushalt mit rund
449 Millionen Euro. Um bei der Planung und Umsetzung der MaRnahmen einigermalRen flexibel zu bleiben,
gibt es verschiedene Ausschiisse, die innerhalb bestimmter Wertgrenzen eigenverantwortlich entscheiden
kdnnen.

— Unter , Tourismus* wird im Haushalt nur der Bereich Tourismusmarketing (Verkaufsférderung, Programment-
wicklung, Betrieb der ,,PTS — Potsdam Tourismus Service®) verstanden. Tatsdchlich investiert, finanziert und
unterhalt Potsdam im stadte- und kulturtouristischen Bereich zahlreiche Einrichtungen.

— Nach der Insolvenz der bisherigen lokalen Tourismusorganisation wurden im Zuge der Neustrukturierung
auch die Aufgaben neu verteilt. Wahrend die hoheitlichen Aufgaben und Einrichtungen bei der Landeshaupt-
stadt geblieben sind, wurde Uber eine europaweite Ausschreibung die ,TMB -Tourismus-Marketing Branden-
burg GmbH* als Dienstleister gewonnen. Fur die Geschaftsbesorgung erfolgt jahrlich eine Teilerstattung der
Kosten, wobei ein Anteil von rund 70 % durch eigenerwirtschaftete Mittel refinanziert werden soll.

— Die aus den unterschiedlichen Teilhaushalten des Haushaltsplanes 2010 ermittelten Erlése im touristischen

Bereich belaufen sich auf rund 12,8 Millionen Euro. Die Aufwendungen hierzu ergaben rund 8,8 Millionen Euro.
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St. Peter-Ording: Tourismus mit positivem Saldo und hoher Strahlkraft

— St. Peter-Ording, Nordseeheilbad und Schwefelbad, ist das groRte Seeheilbad Deutschlands. Angesichts seiner
Einwohnerzahl von 4.135 spielen auch die 2.877 Zweitwohnungen eine Rolle.

— Tourismus ist nicht mehr im kommunalen Haushalt veranschlagt, sondern in dem einzigen kommunalen Ei-
genbetrieb, der ,Tourismus Zentrale St. Peter-Ording” (3,5 Millionen Euro Stammkapital). Die Tourismus Zent-
rale hat beim Start Verluste eingefahren, die die Gemeinde aber bis 2013 durch Eigenerwirtschaftung (Kur-
und Fremdenverkehrsabgabe) als Gemeindeanteil tiber den Haushalt abdeckt.

— In die touristische Infrastruktur wurden in den letzten zehn Jahren rund 35 Millionen Euro investiert. Bei ei-
nem Gesamthaushaltsvolumen von 12,1 Millionen Euro belaufen sich die tourismusbedingten Einnahmen, wie
auch die entsprechenden Ausgaben im Verwaltungshaushalt auf 2,1 Millionen Euro. Unter Berticksichtigung
der betrdchtlichen Umsatzerlose der Tourismus Zentrale in Héhe von rund 10,2 Millionen Euro und deren Ge-
samtausgaben von rund 9,45 Millionen Euro ergeben sich fiir 2010 insgesamt Mehreinnahmen von rund 0,6
Millionen Euro.

— Der errechnete touristische Bruttoumsatz in Hohe von 203,1 Millionen Euro untermauert die Bedeutung des
Wirtschaftsfaktors Tourismus (16-fache des Haushaltsvolumens). Ferner wirken die resultierenden Einkom-
menseffekte positiv auf das gesamte Umland (zum Beispiel Pendlerbeziehungen) und damit auch stabilisie-

rend auf die Haushaltssituation der umliegenden Gemeinden.

Tabarz: Tourismusentwicklung mit klarer Aufgabenverteilung

— Tabarz ist einzig staatlich anerkannter Kneippkurort in Thiiringen und hat die Buchfiihrung zum 01.01.2010
als zweite Gemeinde in Thiringen freiwillig auf Doppik umgestellt. Einen touristischen Schwerpunkt vor Ort
bilden zwei Kliniken.

— Der gesamte Tourismusbereich wurde auf die ,TWG mbH Kurverwaltung Tabarz" (25.500 Euro Stammkapital,
100 % Gemeinde) libertragen. Die TWG mbH ist fiir die touristische Infrastruktur, das Marketing und die Kur-
verwaltung zustandig. Sie erhalt hierfiir 2010 einen Geschéaftsbesorgungserlés in Hohe von 246.236 Euro.

— Der Gesamtbetrag der Ertrage im Ergebnishaushalt belduft sich auf insgesamt 5 Millionen Euro und libersteigt
knapp Gesamtbetrag der Aufwendungen in der Kommune. Die tourismusbedingten Ertrdge liegen bei insge-
samt 3.9 Millionen Euro, die entsprechenden Aufwendungen bei 4.4 Millionen Euro. In dieser Summe ist die

Eigenanteilsfinanzierung fiir den ersten Bauabschnitt des ortlichen Kur- und Familienbades enthalten.

Thale: Gemeindestruktur und Tourismus im Wandel

— Thale war im Zuge der Gebiets- und Verwaltungsreform in den vergangenen Jahren duRerst aktiv. Im Haus-
haltsplan 2010 machen sich die neu hinzugekommenen Ortsteile ebenfalls bemerkbar — auch im touristischen
Bereich.

— Tourismus ist aufgrund der Neuaufnahmen bewusst als Regiebetrieb im kameralistischen Haushalt aufgefuhrt.
Nach Abschluss der Eingemeindungen soll der Haushalt 2013 auf Doppik umgestellt werden. In diesem Zu-
sammenhang wird auch eine geeignete Betriebsform fiir den Tourismusbereich gepriift. Unter anderem geht
es darum, die bisherigen organisatorischen Einheiten zu einer schlagkréftigen TMO zu biindeln und die zu-
satzlichen Infrastrukturangebote noch starker einzubinden.

— Der Gesamthaushalt der Stadt mit rund 35,7 Millionen Euro weist einen Fehlbetrag — unter anderem verursacht
durch die Eingemeindungen — von rund 4 Millionen Euro aus. Die tourismusbedingten Gesamteinnahmen be-

liefen sich auf 6,8 Millionen Euro, die Gesamtausgaben auf 8,3 Millionen Euro.
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— In die touristische Infrastruktur wurden in den letzten zehn Jahren rund 15 Millionen Euro investiert. Mit einer
innovativen OPP-Projektfinanzierung ist im Marz 2011 die Bodetal-Therme (20 Millionen Euro Baukosten) er-

offnet worden.

Timmendorfer Strand: Investitionen in die Zukunft

— Die Gemeinde Timmendorfer Strand/Niendorf nimmt eine Spitzenstellung im Schleswig-Holstein-Tourismus
ein. Der ausgeglichene Haushalt 2011 in H6he von insgesamt 21,7 Millionen Euro wurde noch nach der Kame-
ralistik aufgestellt, die Doppik aber bereits in Ansdtzen tibernommen.

— Tourismus ist fast ausschlieRlich ausgegliedert in den eigenbetrieblichen ,,Kurbetrieb Timmendorfer Strand-
Niendorf/Ostsee” (1,2 Millionen Euro Stammkapital; 100 % Eigenbetrieb der Gemeinde) und die ,,TSNT — Tim-
mendorfer Strand Niendorf Tourismus GmbH*“. Zwischen der Gemeinde und den beiden Gesellschaften findet
eine sehr gute, geschickte Zusammenarbeit und Aufgabenteilung mit entsprechender Kostenverrechnung
statt.

— Den tourismusbedingten Einnahmen in Héhe von 12,8 Millionen Euro (Gemeindehaushalt: 5,7; Kurbetrieb
Timmendorfer Strand-Niendorf: 5,1; TSNT GmbH: 2,0) stehen tourismusbedingte Aufwendungen in Héhe von
15,5 Millionen Euro gegeniiber (Gemeindehaushalt: 4,0; Kurbetrieb Timmendorfer Strand-Niendorf: 9,5; TSNT
GmbH: 2,0).

— Wédhrend der kommunale Haushalt damit sogar positiv abschlieRt, entsteht der Fehlbetrag insbesondere in-
vestitionsbedingt beim Kurbetrieb Timmendorfer Strand/Niendorf (zum Beispiel Strandpromenade und See-
briicke). Uberwiegend wurden die Investitionen aus dem laufenden Betrieb heraus finanziert, was in den
kommenden Jahren wiederum positiv zu Buche schlagen sollte.

— Mit 154,8 Millionen Euro touristischem Bruttoumsatz und 21,7 Millionen Euro touristisch bedingtem Steuer-
aufkommen wird gleichzeitig das groBe wirtschaftliche Gewicht des Tourismus — und damit auch die Notwen-

digkeit der Investitionen im Sinne der Wettbewerbsfahigkeit — Giberdeutlich.

Weiskirchen: Ausgezeichneter Tourismusort und OPP im Blick

— Die Gemeinde Weiskirchen als Heilklimatischer Kurort der Premium Class (zweitbester deutschlandweit) und
Kneippkurort hat den Tourismusbereich in die ,HTG — Hochwald-Touristik GmbH Weiskirchen“ (100 % Ge-
meinde) ausgegliedert.

— Aufgrund einer zehnjahrigen Rahmenvereinbarung bis 2018 wurden alle touristischen Aktivitdten der Ge-
meinde gebindelt und an die HTG deligiert. 2010 wurde die HTG vom Wirtschaftsministerium als beste Tou-
rist-Information des Saarlandes ausgezeichnet.

— Die Gemeindeverwaltung firmiert als ,Verwaltungs- und Dienstleistungszentrum®. Der doppische Haushalts-
plan 2010 ergibt zahlreiche Hinweise auf notwendige Umbuchungen im Zuge der Umstellung von der Kamera-
listik auf Doppik im Jahre 2009. Der Ergebnishaushalt 2010 weist mit 8,3 Millionen Euro Ertrégen und 11,7
Millionen Euro Aufwendungen einen deutlich negativen Saldo aus.

— Die tourismusbedingten Einnahmen im Haushalt belaufen sich auf rund 0,8 Millionen Euro, die entsprechen-
den Ausgaben auf 2,1 Millionen Euro. Hinzu kommen Einnahmen in H6he von 0,1 Millionen Euro und Ausga-
ben in Héhe von 0,7 Millionen Euro der HTG.

— In einem OPP-Modell wird das 6ffentliche Biderzentrum ,Vitalis“ mit privater Reha-Einrichtung und dem Park-

hotel Weiskirchen betrieben. Derzeit erfolgen weitere Re-Investitionen im Sinne einer Sanierung.
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Zingst: Ausgeglichene Bilanz mit Investitionsdynamik

— Die Gemeinde Zingst als amtsfreie Gemeinde und Ostseeheilbad ist einer der Top-Tourismusorte in Mecklen-
burg-Vorpommern.

— Der Tourismusbereich ist in den kommunalen Eigenbetrieb ,Zingster Fremdenverkehrsbetrieb“ (750.000 Euro
Stammkapital), in die ,Kur-Tourismus GmbH Zingst"“ (350.000 Euro Stammkapital, 100 % Gemeinde) und in
die ,Kur- und Kinderwelt GmbH" (100 % Kur-Tourismus GmbH Zingst) ausgelagert. In den vergangenen zehn
Jahren wurden rund 4,3 Millionen Euro in die touristische Infrastruktur investiert. Bis 2015 sind weitere 5,4
Millionen Euro geplant.

— Die tourismusbedingten Einnahmen aus dem Gemeindehaushalt und dem Wirtschaftsplan der Zingster Frem-
denverkehrsbetriebe belaufen sich auf rund 3,7 Millionen Euro, die entsprechenden tourismusbedingten Aus-

gaben auf ebenfalls 3,7 Millionen Euro.

Offentliche Investitionen in den Tourismus lohnen sich fiir Kommune, Wirtschaft und Bevélkerung.

Die Rechtsform ist langst nicht mehr entscheidend fiir eine effiziente Tourismusférderung. Sie gibt lediglich
gewisse Handlungsspielrdume vor. Zum Beispiel verlagern kommunale GmbHs die Finanzierungsprobleme,
16sen sie dadurch aber nicht (Beispiel Weiskirchen). Auch kommunale Eigenbetriebe sind eine geeignete Orga-
nisationsform zur Erfiillung kommunaler touristischer Aufgaben (Beispiel St. Peter-Ording). Gleichzeitig erfor-
dern Eigenbetriebe und GmbHs eine groRere Wirtschaftlichkeit, da das Gesamtdeckungsprinzip des kommuna-
len Haushaltes fehlt. Insofern tragen sie indirekt zu einer Professionalisierung des 6ffentlichen Tourismus bei.

Die GmbH ist hinsichtlich Vergitungsfragen und Arbeitszeiten flexibler und giinstiger.

Aufgrund der hohen wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus in prddikatisierten Kurorten und ihrer Abhéan-
gigkeit von der Branche, ist auch die Frage zu stellen, ob der Tourismus weiterhin ,freiwillige Aufgabe“ sein

sollte, da Auflagen erfiillt und Einrichtungen geschaffen und unterhalten werden miissen.

Die Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus haben ferner deutlich gemacht, dass eine Vielzahl verschie-
dener Branchen vom Tourismus profitiert. Gleichzeitig ist die 6ffentliche Hand, zum Beispiel tiber die steuerli-
chen Effekte NutznieRer. Auf kommunaler Ebene bietet dementsprechend nur eine gemeinsame Partnerschaft

zwischen o6ffentlichen und privaten Akteuren optimale Finanzierungs- und Entwicklungschancen.

122



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

33 Hebel zur Sicherung der Finanzierung
3.3.1 Erhéhung der Wirtschaftlichkeit

Zusammenfassung:

— Viele der regionalen und lokalen Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein haben bereits Malhahmen
zur Erh6hung der Wirtschaftlichkeit ergriffen. Ganz vorne stehen Reduzierung von Betriebs- und Verwaltungs-
kosten und Erhéhung der Eigenmittel.

— Kunftige positive wirtschaftliche Effekte werden vor allem durch Verbesserung der externen Organisations-
struktur sowie den Ausbau von Kooperationen angestrebt.

— In einigen regionalen und lokalen Tourismusorganisationen sind die Kosten kaum mehr zu senken. Auf diese

Weise lassen sich also keine weiteren Wirtschaftlichkeitseffekte erzielen.

Bisher: Erhthung der Wirtschaftlichkeit durch MaBnahmen-Mix

In Schleswig-Holstein geben 47 % der befragten Tourismusorganisationen an, bereits MaBnahmen zur Verbes-
serung der Wirtschaftlichkeit ergriffen zu haben. Dies sind weitaus mehr Organisationen als im Vergleich aller
Barometer-Bundeslander (39 %). Bei diesen bereits durchgefiihrten MaBnahmen sind die Reduzierung des
Betriebs- und Verwaltungsaufwandes (35 %) und die Erh6hung der Eigenmittel (30 %) die am haufigsten ge-
nutzten Instrumente. Eine Verbesserung des Marketings sowie Kooperationen mit anderen touristischen/nicht-

touristischen Unternehmen und Organisationen sind weitere MaRnahmenfelder. >> Abb. 61

In anderen Barometer-Bundesldndern basierten die MaBnahmen zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit bislang
vor allem auf Kostensenkungen. Diese aber kdnnen letztlich auch zu einer unzureichenden Erfiillung der Aufga-
ben fuhren. Weniger Service bedeutet weniger Dienstleistungsqualitat, was wiederum eine Verschlechterung der
wirtschaftlichen Situation nach sich zieht. Kostensenkungen diirfen in den Tourismusorganisationen daher kein
substanzgefdhrdendes MaR erreichen. Um das zu beurteilen, bedarf es einer Bewertung in Abhdngigkeit von

dem Gibernommenen Aufgabenspektrum der jeweiligen Organisationen.

Die Akteure in Schleswig-Holstein haben diese Gefahr offenbar erkannt. Zwar dominiert auch hier mit der Sen-
kung von Betriebs- und Verwaltungskosten eine klare EinsparmaBnahme: weniger Kosten durch Angebotsver-
gleiche, Verringerung der Energiekosten, Einsparungen im Bereich Printmedien etc. Betrachtet man jedoch die
weiteren bereits haufig umgesetzten MaBnahmen, ldsst sich feststellen, dass die Tourismusorganisationen ihre
Wirtschaftlichkeit auch durch neue und kreative Vertriebswege erhéht haben. Die Mittel reichen dabei von einer
Steigerung der Provisionseinnahmen/Reiseveranstaltertdtigkeit, verstarkter Anzeigenakquise bis hin zu einer

verbesserten Abgabenkontrolle.

Die Professionalisierung und der Ausbau von Online-Marketing und Online-Vertrieb steht im Mittelpunkt der
Marketingoptimierung. 25 % der Tourismusorganisationen konnen ihre Finanzierung unter anderem durch

derartige MaBnahmen sicherstellen.

Personaleinsparungen spielten in Schleswig-Holstein im Gegensatz zu den meisten anderen Bundeslandern

bisher eine eher untergeordnete Rolle.

Somit kann festgehalten werden, dass sich die Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein — anders als die

Einrichtungen in anderen Barometer-Bundeslandern - nicht einseitig auf die Reduzierung der laufenden Kosten
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konzentriert haben. Positive wirtschaftliche Effekte wurden in Schleswig-Holstein inzwischen auch durch Gene-

rieren neuer zusatzlicher Mittel erreicht.

Zukiinftig: Neue Einnahmen durch Zusammenschliisse

Beziiglich zukinftiger MaBnahmen scheinen die Potenziale bei der Erh6hung der Eigenmittel und der Marke-
tingoptimierung weitestgehend ausgeschopft zu sein: 14 % der Befragten wollen auch in Zukunft auf die Erh6-
hung der Eigenmittel setzen, 10 % planen eine weitere Verbesserung ihres Marketings. In Relation zu den Orga-
nisationen, die diese MaBnahmen bereits ergriffen haben, zeigt sich, dass diesen MaBnahmen kiinftig bei wei-

tem nicht mehr die wirtschaftlichen Effekte beigemessen werden wie bisher.

Mehr als jede vierte befragte Organisation in Schleswig-Holstein, die weitere MaBnahmen plant, will hingegen
ihre Wirtschaftlichkeit durch den Ausbau von Kooperationen beziehungsweise die Verbesserung der externen

Organisationsstruktur steigern. >> Abb. 61

Abb. 61: MaRnahmen zur Erh6hung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Tourismusorganisationen in

Schleswig-Holstein
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Die Mittel zur Optimierung der Organisationsstrukturen beschranken sich in vielen Barometer-Bundeslandern in
erster Linie auf das Outsourcing von Aufgaben an private Anbieter. Ein Zusammenschluss von Organisationen,
um die touristischen Aktivitaten zu biindeln, oder die Konzentration des gesamttouristischen regionalen Marke-
tings sind bisher die Ausnahme. In Schleswig-Holstein hingegen soll die Wirtschaftlichkeit der Einrichtungen
durch eine touristische Neuausrichtung gesichert werden. Die Tourismusorganisationen planen, positive wirt-
schaftliche Effekte zukiinftig mit Hilfe von Zusammenschlissen in Lokale Tourismus Organisationen zu errei-

chen. Diesen Weg gilt es konsequent fortzusetzen.
Eine andere MalRnahme, der in Zukunft weit mehr Bedeutung als bislang beigemessen wird, ist die Reduzierung

des Leistungsspektrums. Kam diese MaRnahme bisher fiir keine Tourismusorganisation in Frage, sehen darin

zukunftig immerhin 10 % der Einrichtungen eine geeignete Methode, um ihre Wirtschaftlichkeit zu verbessern.
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Insgesamt gaben 49 % der Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein an, weitere MaBnahmen zur Verbes-
serung ihrer Wirtschaftlichkeit zu planen. Zum Vergleich: Im Durchschnitt aller Barometer-Bundesldnder ist dies

bei nur 37 % der Befragten der Fall.

Arbeiten am Limit

Unabhédngig davon, ob sie bereits MaRnahmen ergriffen haben oder planen, gaben 23 % der Befragten an, alle
Einsparmoglichkeiten ausgeschopft zu haben. Die anfallenden Kosten kdnnten nicht weiter reduziert werden,
ohne ihre Aufgaben zu vernachldssigen (alle Barometer-Bundesldander 37 %). Gleichzeitig werden die Aufgaben
der Tourismusorganisationen standig kostenintensiver. Getdtigte Einsparungen dienen somit hdufig nicht der
besseren Wirtschaftlichkeit der Organisation, sondern werden lediglich dazu verwendet, gestiegene Kosten zu

decken.

Vergleich regionaler und lokaler Tourismusorganisationen

— Im Gegensatz zu lokalen Tourismusorganisationen wurden in den regionalen Einrichtungen bisher deutlich
seltener MaRnahmen zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit ergriffen. Auch zukiinftig sehen lokale Touris mu-
sorganisationen wesentlich haufiger weitere Einsparpotenziale/positive wirtschaftliche Effekte. Dies dirfte un-
ter anderem mit den deutlich geringeren Gesamtbudgets der regionalen Organisationen zusammenhdngen
(vgl. Kapitel IV, 3.1.1).

— Sowohl bei regionalen als auch bei lokalen Tourismusorganisationen waren die Senkung von Betriebs- und
Verwaltungsaufwand sowie die Erhéhung der Eigenmittel die am hdufigsten genannten MaBnahmen.

— Auf lokaler Ebene spielt die Erh6hung der Eigenmittel eine weitaus groRere Rolle. Das liegt unter anderem an
der Aufgabenzustindigkeit fiir die 6rtliche touristische Infrastruktur. Uber diese lassen sich weitere Eigenein-
nahmen generieren.

— Die lokalen Tourismusorganisationen erwarten, zukiinftig vor allem {iber Kooperationen und die Verbesserung
der externen Organisationsstruktur neue Einnahmen generieren zu kénnen. Regionale Einrichtungen planen
vergleichsweise haufig eine weitere Erh6hung der Eigenmittel.

- Regionale Tourismusorganisationen geben deutlich 6fter an, keine weiteren EinsparmalRnahmen umsetzen zu

kénnen.

Eigenmittelstruktur regionaler Tourismusorganisationen: Anzeigen-/Prospekterlése dominieren

Auf Regionsebene ist der Anteil der erwirtschafteten Eigenmittel mit 22 % am Gesamtbudget deutlich geringer
als im Durchschnitt aller neun Barometer-Bundesldnder (33 %). In absoluten Zahlen verfiigen die regionalen
Tourismusorganisationen im Durchschnitt tiber 93.000 Euro, alle neun Barometer-Bundesléander durchschnitt-
lich Giber 145.000 Euro. 65 % der aus Eigenmitteln generierten Betrage sind Erlose aus Prospekten/Anzeigen.
Uber alle Barometer-Bundesliander hinweg liegt dieser Wert bei nur 32 %. Weitere 14 % werden durch Reisever-
kdufe/-vermittlung (12 %) und Merchandising/Souvenirs (2 %) erwirtschaftet. Insgesamt stammen also fast
80 % der Eigenmittel aus dem Bereich Vertrieb mit dem Schwerpunkt Prospekte/Anzeigen. Insofern besteht in
anderen Bereichen noch grofRes Potenzial zur Eigenmittelerh6hung. Vor allem in Bezug auf Mittel aus anderen
Vertriebstatigkeiten (Reiseverkdufe/-vermittlung, Merchandising/Souvenir) und aus Vermietung/Verpachtung

liegen die regionalen Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein klar unter dem Gesamtniveau. >> Abb. 62
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Abb. 62: Eigenmittelstruktur in den Tourismusorganisationen Schleswig-Holsteins
Regionale Touri isationen
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Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

Bei ausschlieBlicher Betrachtung der Regionalverbande zeigt sich ein dhnliches Bild. Auch hier ist der Anteil der
erwirtschafteten Eigenmittel am Gesamtbudget deutlich geringer als im Vergleich aller neun Barometer-
Bundesldnder (22 %/32 %). In absoluten Zahlen erwirtschaften die Regionalverbdnde in Schleswig-Holstein
jedoch mit 162.000 Euro nur geringfligig weniger als die Regionalverbande aller Barometer-Bundesldander
(188.000 Euro). Mit 69 % stammt dabei ein noch groRerer Anteil der erwirtschafteten Eigeneinnahmen aus
Prospekten/Anzeigen. Im Vergleich zu allen Barometer-Bundeslandern (24 %) besteht ebenfalls vor allem bei
Vertriebsméglichkeiten (Reiseverkdufe/-vermittlung; Merchandising/Souvenir) noch Potenzial fiir weitere Ein-

nahmen (Schleswig-Holstein: 6 %).

Eigenmittelstruktur lokaler Tourismusorganisationen: Potenzial durch Einnahmen aus Eigenbetrieben

Auf Ortsebene kann grundsatzlich festgehalten werden, dass der durchschnittliche Eigenmittelanteil gemessen
am Gesamtbudget mit 45 % knapp lber dem aller Barometer-Bundesldnder (43 %) liegt. Bei Betrachtung der
absoluten Werte zeigt sich jedoch, dass die lokalen Betriebe in Schleswig-Holstein mit 691.000 Euro durch-
schnittlich tiber fast doppelt so hohe Einnahmen durch Eigenmittel verfigen wie alle Barometer-Bundesléander
(382.000 Euro).

Es zeigt sich, dass es bei den Vertriebsaktivitaten insgesamt noch Luft nach oben gibt. Vor allem bei Reisever-
kdufen/-vermittlungen sowie Merchandising/Souvenirverkaufen ist noch Potenzial zur Eigenmittelerwirtschaf-
tung erkennbar (Schleswig-Holstein: 17 %; Barometer-Bundesldnder: 29 %). Auch beim ersten Blick auf die Ein-
nahmen aus Eigenbetrieben (zum Beispiel Eintritte, Erlése aus Gastronomie, Fahrradverleih) scheint noch nicht
alles ausgeschopft zu sein. Wahrend tiber alle Barometer-Bundelander hinweg 23 % der Eigenmittel durch Ein-
nahmen aus angegliederten Betrieben generiert werden, sind es in Schleswig-Holstein nur 3 %. An dieser Stelle
muss jedoch darauf verwiesen werden, dass die lokalen Einrichtungen in Schleswig-Holstein 20 % ihrer Eigen-

mittel aus Vermietung/Verpachtung, unter anderem ihrer Eigenbetriebe, generieren.

126



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Bei den lokalen Tourismusorganisationen, die touristische Einrichtungen/Infrastrukturen betreiben, zeigt sich,
dass der Anteil der erwirtschafteten Eigenmittel mit 45 % am Gesamtbudget etwas geringer ist als im Durch-
schnitt aller neun Barometer-Bundeslander (47 %). In absoluten Zahlen generieren diese lokalen Tourismusor-
ganisationen in Schleswig-Holstein jedoch mit 815.000 Euro deutlich mehr Einnahmen aus Eigenmitteln als der
Durchschnitt aller Barometer-Bundeslénder (530.000 Euro). Auch hier wird deutlich, dass besonders tber Reise-
verkdufe/-vermittlung weitere Einnahmen maéglich sein sollten. Der Anteil der erwirtschafteten Einnahmen aus
Eigenbetrieben liegt auch hier mit 3 % deutlich unter dem Wert aller Barometer-Bundeslander zusammen
(27 %). Jedoch wird dieser Wert wiederum durch die Erlése aus Vermietung/Verpachtung relativiert (Schleswig-

Holstein: 21 %; Barometer-Bundeslander: 11 %).

3.3.2 Ausschopfung vorhandener Finanzierungsinstrumente

Zusammenfassung:

— Auf die Finanzierungsinstrumente ,Kur- und Fremdenverkehrsabgabe“ kann nur ein Teil der Tourismusorte
zuriickgreifen, da es aufgrund der gesetzlichen Regelungen in Schleswig-Holstein Einschrankungen zur Erhe-
bung gibt. Eine Offnung fiir alle Tourismusorte kénnte nachhaltig zur Tourismusfinanzierung beitragen.

— Etwa jeder sechste erhebungsberechtigte Tourismusort in Schleswig-Holstein macht von seinem Erhebungs-
recht noch keinen Gebrauch. Damit besteht zumindest fiir einen Teil der Orte ein Potenzial, das in den kom-
menden Jahren genutzt werden sollte.

— Die durch den Tourismus entstehenden Mehrbelastungen fiir Orte werden kaum im kommunalen Finanzaus-
gleich von Schleswig-Holstein beriicksichtigt. Und bedingt durch den wachsenden Druck auf die kommunalen

Haushalte werden die 6ffentlichen Tourismusmittel tendenziell eher sinken.

Neben den internen Mdoglichkeiten zur Optimierung der Wirtschaftlichkeit in Form von Ertragssteigerungen
sowie Aufwandsreduzierungen steht zunehmend die Frage im Vordergrund, ob alle vorhandenen Finanzierungs-
instrumente ausgeschopft werden und ob es neue Ansatze fiir die Tourismusfinanzierung gibt. Die bekannteste

Form der Tourismusfinanzierung existiert seit vielen Jahren in Form von Kur- und Fremdenverkehrsabgaben.

Klassische Finanzierungsinstrumente: Kur- und Fremdenverkehrsabgabe

Mit der Kurabgabe (vom Gast bezahlt) und der Fremdenverkehrsabgabe (vom profitierenden Leistungstrager
bezahlt) stehen den Kommunen in Deutschland beziehungsweise in Schleswig-Holstein prinzipiell zwei zweck-
gebundene Einnahmequellen zur Verfligung. In der Regel miissen die Mittel aus ,,Kurabgaben“ zur Finanzierung

der touristischen Infrastruktur verwendet werden.

Nur ein Teil der Tourismusorte dirfen Kur- und Fremdenverkehrsabgaben erheben.

Die ,Fremdenverkehrsabgabe* dient grundsatzlich der Férderung des Tourismus und wird je nach Bundesland
zur Finanzierung der Infrastruktur und/oder fiir Marketingaktivitdten eingesetzt. Der Verwendungszweck und die
Erhebungsberechtigung sind in den Kommunalabgabengesetzten der Bundeslander (KAG) geregelt. Details
hierzu kénnen einer Ubersicht im Anhang 21 entnommen werden. Kritik wird vor allem an folgenden Sachverhal-
ten gelibt:

1. Infastallen Bundesldndern sind nur die Kur- und Erholungsorte erhebungsberechtigt. Andere Tourismusor-

te kdnnen daher nicht auf diese Form der Tourismusfinanzierung zuriickgreifen.
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2. Unklare Formulierungen in den kommunalen Abgabengesetzen fiihren zu ,Definitionsproblemen®. In Sach-
sen diirfen beispielsweise auch ,sonstige Fremdenverkehrsgemeinden“ eine Fremdenverkehrsabgabe er-
heben. In Brandenburg, Sachsen-Anhalt und in Thiiringen besteht eine Regelung, die besagt, dass auch
»Gemeinden, in denen die Zahl der Ubernachtungen im Jahr in der Regel das Siebenfache der Einwohner-
zahl Ubersteigt”, erhebungsberechtigt sind. Welche Orte als Fremdenverkehrsgemeinden und welche Krite-

rien fur den Begriff ,;in der Regel“ gelten, ist nicht definiert und fihrt zu einer rechtlichen Grauzone.

In Schleswig-Holstein diirfen laut kommunalem Abgabengesetz 8 10 nur Gemeinden, die ganz oder teilweise als
Kurort anerkannt sind, Kur- und Fremdenverkehrsabgaben erheben. Daraus folgt, dass alle anderen Gemeinden,
selbst wenn diese stark vom Tourismus abhdngig sind, nicht erhebungsberechtigt sind. Es gibt also zahlreiche
tourismusrelevante Orte, die nicht auf diese Finanzierungsinstrumente zurtickgreifen konnen. Doch wie sieht es
bei den erhebungsberechtigten Orten aus? Werden Kur- und Fremdenverkehrsabgaben tatsachlich erhoben und
wenn ja, in welchem Umfang? In Befragungen der Wirtschafts-, Innen- und Finanzministerien der Bundeslander
konnten nur wenige Informationen ermittelt werden. Lediglich Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt und

das Saarland machten (teilweise) Angaben.

Abb. 63: Kur- und Fremdenverkehrsabgabe — Ausschdpfungsquote nach Bundesldandern

AUSSChﬁpfungquOte

100%
Neun Barometer- 90%
Bundeslénder

gesamt: 80%
ca. 66 %

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

e\ \“56 \“3\\ ‘0\“9 \“se \a(\ pﬁa\1
ﬂ\“‘ \“\“’\“q \o\s (52 A age® GaC 2 d
(0O 1 WO ae e\ 'C\N Sa
2 “b\“q'\'o ’ ganes” W goct ® R
Me(—\‘ * Angaben der Lander

Quelle:  dwif 2011, Wirtschaftsministerien Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt und Saarland

In Mecklenburg-Vorpommern nutzt praktisch jeder berechtigte Ort seine Mdéglichkeiten. In Sachsen-Anhalt er-
heben 36 der 46 erhebungsberechtigten Orte eine Kur- oder Fremdenverkehrsabgabe. So konnten im Jahr 2009
rund 2,8 Millionen Euro eingenommen werden. Fiir Schleswig-Holstein und die weiteren Barometer-Bundes-
lander wurde auf die Ergebnisse der Ortsbefragung zurlickgegriffen. Die Ausschépfungsquoten’® der Barometer-
Bundesldander zeigen, dass in Schleswig-Holstein 85 % der Orte von ihrem Erhebungsrecht Gebrauch machen.

Dies ist zwar im Vergleich zu den anderen Léandern ein relativ guter Wert, bedeutet aber auch, dass jeder sechste

79 Die Ausschépfungsquote driickt aus, wie viele der befragten Orte tatsdchlich eine Kur- oder Fremdenverkehrsabgabe
erheben. Beispiel: In Sachsen-Anhalt dirfen 46 Orte erheben. Aber nur 36 erheben tatsachlich eine Kur- oder Fremden-
verkehrsabgabe (Ausschopfungsquote: 78 %).
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Ort noch zusétzliches Einnahmepotenzial durch die Kur- und Fremdenverkehrsabgabe hat. Die durchschnittliche

Ausschopfungsquote liegt in den neun Barometer-Bundeslander bei 66 %. >> Abb. 63

Grundsatzlich bestehen mit der Kur- und der Fremdenverkehrsabgabe bereits Instrumente zur Finanzierung des
Tourismus. Eine Losung konnte darin bestehen, diese Instrumentarien allen , Tourismusorten* zu ermdglichen.
Allerdings ware das nur durch eine Anderung der jeweiligen kommunalen Abgabengesetze in den Bundeslédn-
dern moglich. Somit wéare jede Gemeinde in der Lage, diese Finanzierungsinstrumente zu nutzen. Auch auf die
Moglichkeit der Variation der Kurbeitragssdtze und/oder der Hebesdtze der Fremdenverkehrsabgabe sei an

dieser Stelle hingewiesen. Die Spannweiten zeigen hier erhebliche Unterschiede von Ort zu Ort.

Kommunaler Finanzausgleich: Kaum Effekte fur die Tourismusfinanzierung

Der kommunale Finanzausgleich sichert in Deutschland den Gemeinden und Gemeindeverbadnden die finanzielle
Grundlage ihrer Selbstverwaltung. In der Regel findet man spezifische Aussagen zum Fremdenverkehr unter den
»Zuweisungen zum Ausgleich besonderen Bedarfs“. Haufig handelt es sich um sehr allgemeine Aussagen wie
»Ausgleich zur Finanzierung von Investitions-, Instandhaltungs- und ModernisierungsmalRnahmen®. Diese kon-
nen natirlich bei Tourismusgemeinden auch der touristischen Infrastruktur zugute kommen. Eine Detailanalyse
der kommunalen Finanzausgleichsgesetze der Bundesldnder zeigt, dass unter den Barometer-Bundeslandern
der Tourismus nur in Rheinland-Pfalz und im Saarland direkt erwdhnt wird. In Schleswig-Holstein sind Mittel fir
touristische Aufgaben nicht explizit erwdhnt. Finanzzuweisungen gibt es dort lediglich fir den Tourismus tan-

gierende Bereiche (Zuweisungen fiir Theater und Orchester). >> Anhang 22

Bettensteuer in der Kritik

Da etliche touristisch relevante Gemeinden und Stadte aufgrund der bestehenden rechtlichen Bestimmungen

keine Kur- und Fremdenverkehrsabgabe erheben diirfen, wird zunehmend nach alternativen Lésungen gesucht.

Ganz aktuell sind vielerorts Diskussionen Uber die Einfiihrung einer Bettensteuer im Gange. Auf Basis der Orts-

befragung und weiterer Recherchen ergibt sich derzeit folgendes Bild:

— Laut Online-Befragung gaben 19 % der befragten Orte in den Barometer-Bundeslédndern an, dass uber die
Einflihrung einer Bettensteuer diskutiert wird, in Schleswig-Holstein liegt der Anteil mit rund 20 % etwas dar-
Uber.

- In Schleswig-Holstein ist die Einfiihrung einer Bettensteuer bisher nur fiir Liibeck in Planung. Die Biirgerschaft
hat die Satzung zur Kulturabgabe beschlossen. Diese wird aber erst dann erhoben, wenn die Klage gegen die
Bettensteuer, die in Kdln eingereicht wurde, abgewiesen wird. Vorgesehen sind 5 % auf die Logiserldse der
Beherbergungsbetriebe.

— In zahlreichen kleinen, aber auch in einigen groReren Stadten der Barometer-Bundeslander werden ebenfalls
rechtliche Schritte gepriift, notwendige kommunale Satzungen erarbeitet und Argumente pro und contra Bet-
tensteuer abgewogen. Auf Riigen soll beispielsweise eine flaichendeckende Tourismusférderabgabe etabliert
werden.

— Ansonsten konzentriert sich die Bettensteuerdiskussion stark auf Nordrhein-Westfalen. Dort wird sie bereits

in KoIn, Dortmund, Duisburg und Oberhausen erhoben. >> Abb. 64
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Abb. 64: Aktueller Stand zur Bettensteuer-Diskussion in Deutschland
—Stand: 21. Juni 2011 -

Flensburg
Riigen
Nordstrand  schleswig ’
Prerow
Eckemnforde
Helgoland Neumanster Romost

Libeck _
v Wismar
Baltrum {Gadebus(h

* .
Ratzeburg ¥ Schwerin
Gohren
. Lauenburg/Elbe L
Bad Zwischenahn * Lineburg Robel/Miritz Probait
Bremen Lychen

Bispingen Oranienburg

& cele

Hannover Bad Belzig
Wy Osnabriick ' Konigs Wusterhausen
Bad Pyrmont
Bottrop .. By Bad Harzburg
Miilheim an der Ruhr Bielefeld Halberstadt
Oberhausen Wittenberg ~ Liibbenau/Spreewald

Duisburg Bochum Wemigerode  Quediinburg
Moers Ess!n B 3 ? Halle (Saale) Lefpaig
5 sttingen
Ménchengladbach g “ Dresden

A% Wuppertal
Diisseldorf
Leverkusen

Kal *
o Gotha 2 Foer g remnitz

Jena
GieBen Suhl
Neuwied A Zwickau

Stralsund

Malchow
Hamburg Waren (Miritz)

Varel

Oldenburg
Wandiitz

Berlin

Dessau-RoBlau Treuenbrietzen

B Stolpen Gorlitz
- Naumburg  Eisenach ' Weimar  adLausick

N
Eschweiler Zittau

Euskirchen
Aachen

Bad Neuenahr-Ahrweiler . N
Koblenz %= Schmitten
Lahnstein
Boppard

BadElster Oberwiesenthal

Mainz

Traben-Trarbach .
Bingen am Rhein A parmstadt 4Bamberg

Trier

Mannheim ¥ )
Saarbriicken « Niimberg
Speyer Heidelberg

g Karlsruhe 4 Regensburg

-

um g W abgelehnt
o, Mnchen in Diskussion
My Freiburg B beschlossen/eingefiihrt

Quelle:  dwif 2011

Die Hauptkritik an den meisten Initiativen zur Bettensteuer: Sie sei nicht gerecht, weil sie einseitig die Hotellerie
belaste und andere Profiteure wie die Gastronomie, den Einzelhandel und die touristisch relevante Freizeit- und
Unterhaltungswirtschaft nicht einbeziehe (Erhebungsgerechtigkeit). Hinzu kommt, dass die eingenommenen

Mittel nicht zweckgebunden dem Tourismus zugutekommen, sondern in den allgemeinen Haushalt flieBen.

Rechtliche Schritte gegen die Bettensteuer sollen Zuldssigkeit kldren.

Zudem wird die rechtliche Zulassigkeit in Frage gestellt. In fast allen Stadten, in denen die Bettensteuer be-
schlossen ist, werden aktuell rechtliche Schritte seitens der Leistungstrdager und/oder von Branchenvertretern
gepriift. In Koln, Erfurt und Jena haben Hotelbetreiber bereits Klagen wegen Unzuldssigkeit der Bettensteuer
eingereicht. Das Hotelgewerbe schaut aktuell auf das Hotelgewerbe in Bingen am Rhein. Dort klagten zwei Ho-
telbetriebe gegen die Bettensteuer. Das Oberverwaltungsgericht (OVG) in Koblenz hat die RechtmaRigkeit der
Bettensteuer bestdtigt. Bei der in Bingen und Trier erhobenen Kulturférderabgabe handelt es sich um keine
zweckgebundene Abgabe, sondern um eine 6rtliche Aufwandssteuer. Damit ist sie vergleichbar mit der Zweit-
wohnungssteuer oder der Hundesteuer. Sie darf sowohl von Geschaftsreisenden als auch von Urlaubern erhoben
werden. Die beiden Hotelbetreiber wollen Revision gegen das Urteil einlegen. Ein fiir den Stadtetag Baden-

Wirttemberg erstelltes Gutachten zur Zuldssigkeit der Bettensteuer kommt zumindest fiir Baden-Wirttemberg
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zu dem Schluss, dass die Bettensteuer unzuldssig sei.®’ Es bleibt also weiterhin abzuwarten wie sich die Gerichte
in anderen Bundesldndern hinsichtlich der Bettensteuer entscheiden.

333 Alternative Mdglichkeiten zur Finanzierung

Zusammenfassung:

— Alternative Finanzierungsinstrumente scheinen vor allem dann zum Erfolg zu fiihren, wenn sie auf freiwilliger,
kooperativer Basis entstehen, zweckgebundene Verwendung finden und den Beteiligten ein Mitspracherecht
einrdumen.

— National wie international gibt es mehrere Beispiele zur Tourismusfinanzierung. Unterschiede bestehen bei

der Erhebungssystematik, der rechtlichen Grundlage und der Mittelverwendung.

Aus touristischer Sicht scheint aufgrund der noch zu priifenden rechtlichen Sachlage, der fehlenden Erhebungs-
gerechtigkeit sowie der fehlenden Zweckbindung keine nachhaltige Tourismusfinanzierung tiber die Betten-

steuer méglich. Daher greifen einige Gemeinden, Stadte und touristische Organisationen auf alternative Finan-

zierungsmaoglichkeiten zuriick. National wie international gibt es mehrere Beispiele dafiir. >> Tab. 22

Tab.22: Bestehende und geplante Finanzierungsinstrumente in Deutschland und im Ausland
Finanzierungs- " . .
) Wer? Wofiir? Woher? Instrument Weitere Informationen
instrumente
auf freiwilliger Basis
Niirnberger Tou- Stadt Nurnberg = Marketing- 50 % Gastge- zeitlich befristete Zweckbindung
rismusfonds und Verkehrs- malnahmen werbe Erh6hung der Mit- Einnahmen pro Jahr:
verein Nirn- 50 % Stadt gliedsbeitréage des 500.000 €
berg Nirnberg Verkehrsvereins und
Zuschisse der Stadt
Hamburger Beherber- Steigerung Beherber- Mitgliedsbeitrage auf = Zweckbindung in Planung —
Tourismusfonds gungsbranche touristische gungsbetriebe freiwilliger Basis noch nicht umgesetzt
Hamburg Attraktivitat in Hamburg Bei 90 % Beteiligung:
ca. 6,0 Mio. €
Tourismusférder- alle Gemeinden  touristische alle vom Tou- Fremdenverkehrsab- Zweckbindung
abgabe Riigen auf Riigen Infrastruktur- rismus profitie- gabe Verwaltung durch Zweckver-
malnahmen renden Bran- band
chen Einnahmen: keine konkreten
Angaben
Freiwillige Beherber- Marke Rostock-  Beherber- freiwillige Marke- Zweckbindung
Marketingumlage gungsbranche Warneminde gungsbetriebe tingumlage und Mitbestimmungsrecht der
Rostock und als touristische  in Rostock und zusétzliche Einnah- Geldgeber
sonstige tou- Destination Unternehmenin =~ men durch Werbung Gestaffelte Marketingumlage:
ristische Leis- starken Rostock und Provision Beherbergung von 200 € bis
tungstrager 8.000 € pro Jahr
Leistungstrager: 200 € bis
1.000 € pro Jahr
auf gesetzlicher Basis
Kulturforder- Stadt Weimar Kulturaufwen- Beherber- ortliche Aufwands- keine Zweckbindung
abgabe Weimar dungen gungsbetriebe steuer ohne Zweck- Einnahmen 2009:

und Kulturein-
richtungen mit
Eintrittsgeldern

bindung

570.000 €

80

Graf von Westphalen — Rechtsanwidlte, Wirtschaftsprifer, Steuerberater 2010
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Finanzierungs- . .
X Wer? Wofiir? Woher? Instrument Weitere Informationen
instrumente
Tourismusgesetz Land Tirol Forderung des alle vom Tou- gesetzlich geregelte Zweckbindung
in Tirol (AUT) Tourismus in rismus profitie- und flachendeckende = Verwaltung durch Land Tirol
Tirol renden Bran- Aufenthaltsabgabe Einnahmen 2009:
chen (Gast) und Fremden- 140 Mio. €
verkehrsabgabe
(Leistungstrager)
Flachendeckende Kanton Grau- Forderung des alle vom Tou- gesetzlich geregelte Zweckbindung
Kurabgabe in binden Tourismus in rismus profitie- und flachendeckende  in Planung - Umsetzung fur
Graubiinden (CH) Graubiinden renden Bran- Tourismusabgabe 2012 geplant
chen (Leistungstrager) Verwaltung durch Kanton
Graubiinden
Einnahmen: keine konkreten
Angaben
Burgenland - Gemeinde Bad Finanzierung Anteil von der Erhohung der Kurtaxe = Zweckbindung

Kurtaxe mit Desti- Sauerbrunn des Tourismus-  Kurtaxe (Gast) um 0,20 € in Planung
nationsteil (AUT) und Bad Tatz- landesverban- Zusatzliche Einnah- Geplante Einnahmen:
mannsdorf des men flieBen an den 140.000 € pro Jahr
Landesverband
Burgenland.
Quelle:  dwif 2011

Die nachfolgenden Beschreibungen ausgewdhlter Finanzierungsinstrumente veranschaulichen die Bandbreite
alternativer Tourismusfinanzierungsmaoglichkeiten. Ausfihrlicher dargestellt werden jeweils zwei Beispiele von
Finanzierungsinstrumenten auf freiwilliger wie auf rechtlicher Basis. Fiir die einzelnen Tourismusorganisationen
in Schleswig-Holstein gilt es vor allem zu priifen, ob und unter welchen Bedingungen derartige Finanzierungen

fur sie in Frage kommen.

Praxisbeispiel Nlirnberger Tourismusfonds: Freiwillige und zweckgebundene Finanzierung
Eine Alternative zu ZwangsmaRnahmen wie der Bettensteuer konnte das Modell des Nurn-
berger Tourismusfonds sein, das zeigt, wie man ein stdrkeres Einbeziehen der Profiteure

und eine Zweckbindung der Mittel gut miteinander kombinieren kann. Die Stadt Niirnberg

EINFACH ANDERS ENTDECKEN.

und der Verkehrsverein Nurnberg haben auf freiwilliger Basis beschlossen, fiir die Jahre

2010 bis 2012 einen Tourismusfonds einzurichten, in den von beiden Seiten zu gleichen

Teilen dreimal je 500.000 Euro, insgesamt also 1,5 Millionen Euro eingezahlt werden. Mit diesen Mitteln sollen
zusitzliche MarketingmalRnahmen mit dem Ziel héherer Ubernachtungszahlen realisiert werden. Die praktische
Umsetzung der Kapitalerh6hung erfolgte auf pragmatische Weise: Als Grundlage wurde die Beitragsordnung des
Verkehrsvereins herangezogen. Dort wurden fir einen befristeten Zeitraum die sechsfache Héhe der urspriingli-
chen Beitrdge und der Mittelzufluss in den Tourismusfonds festgeschrieben. Mit der Stadt Niirnberg wurde eine

Verdopplung der zusatzlichen Einnahmen vereinbart.

Zweckbindung und Mitspracherecht der Leistungstrdger notwendig

Das Modell des Niirnberger Tourismusfonds beruht vor allem auf einer freiwilligen Beteiligung der vom Touris-
mus profitierenden Akteure und bietet kurz- wie langfristig die Méglichkeit fur Stadte und Gemeinden, zusatzli-
che Finanzierungsquellen zu erschlieRen. Das Modell des Niirnberger Tourismusfonds kann als gut ibertragbar

angesehen werden.
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So geht aus der Herbstbefragung des Deutschen Industrie- und Handelskammertages 2010 hervor, dass rund
40 % der touristischen Leistungstrager in Schleswig-Holstein bereit sind, Giber das bisherige MaR hinaus freiwil-
lige Zahlungen zu leisten.®! Dies gilt jedoch nicht uneingeschrankt:

— Uber 45 % der Befragten fordern eine touristische Zweckbindung hinsichtlich der Mittelverwendung.

— Rund 51 % fordern den Einbezug aller vom Tourismus profitierenden Wirtschaftszweige.

— Uber 55 % méchten bei der Mittelverwendung ein Mitspracherecht haben.

Praxisbeispiel Riigen: Flichendeckende Tourismusforderabgabe

Auf Riigen geht man davon aus, dass nach Auslaufen der EU-Férderperiode im Jahr 2013 2,,

ein wichtiger Bestandteil der Tourismusfinanzierung deutlich gekappt wird. Deshalb gibt ﬁw
es bereits seit 2009 Uberlegungen fiir eine nachhaltige Finanzierungsalternative. Geplant RN R

ist die Einfiihrung einer flichendeckenden Tourismusférderabgabe. Diese soll in Form einer Fremdenverkehrs-
abgabe eingefiihrt werden. Auch hier sind die rechtlichen Aspekte noch zu kléren. Neben der Kldrung der kom-
munalen Sachverhalte wird aber bereits aktiv mit den Akteuren vor Ort iiber die Zielsetzung und die weitere

Ausgestaltung gesprochen.
Alle profitierenden Branchen sollen beteiligt werden.

Alle Gewerbetreibenden, nicht nur die Hotellerie und Gastronomie, sollen diese Tourismusférderabgabe bezah-
len. Im Gesprédch ist, dass eine Arbeitsgruppe, bestehend aus verschiedenen Branchenvertretern, iiber die Mit-
telverwendung bestimmt. Die Mittel selbst werden einem bestehenden oder noch zu griindenden Zweckverband
zugefihrt, der diese nach MalRgabe der Prioritdtenliste verwaltet. Die Grundidee einer flichendeckenden Tou-
rismusforderabgabe unter Einbeziehung aller touristisch relevanten Profiteure ist ein innovatives und bislang
einmaliges Vorhaben. Einschriankungen in der Ubertragbarkeit ergeben sich in zweierlei Hinsicht: Die auf Riigen
geplante rechtliche Grundlage (Fremdenverkehrsabgabe) trifft nicht auf alle Orte Deutschlands zu. Dariber hin-
aus ist davon auszugehen, dass auf Rigen uber alle Branchen hinweg die Relevanz des Tourismus hoch einge-

schatzt wird. Dies diirfte in vielen anderen Teilen Deutschlands nicht der Fall sein.

Die Beispiele aus Deutschland zeigen vor allem Méglichkeiten zur punktuellen Umsetzung von Finanzierungsin-
strumenten auf. In den Nachbarldndern Osterreich und Schweiz erfolgt die Tourismusfinanzierung auf flichen-

deckender Basis.

Praxisbeispiel Tirol: Tourismusfinanzierung per Gesetz
In dem stark von Tourismus geprdgten Land Tirol begann im Jahr 1997 ein einzigarti-

ger Tourismusreformprozess. Der damals zunehmende internationale Wettbewerb

fiihrte zu konstanten Riickgdngen bei den Ubernachtungen, weshalb beschlossen wur-
de, die zahlreichen kleinen Tourist-Informationen zu leistungsfahigen regionalen Einheiten zu fusionieren. Seit-
dem sank die Anzahl der Tourismusverbande von 247 auf zuletzt 34. Mittel- bis langfristig werden zehn Destina-
tionsverbdnde als ausreichend erachtet. Die Finanzierung der 34 Regionalverbdnde respektive des Tourismus
erfolgt, anders als in Deutschland, nicht auf freiwilliger Basis, sondern ist im Tiroler Tourismusgesetz geregelt.

Sie beruht grundsétzlich auf zwei Saulen:

81 Im Rahmen der Herbstbefragung des Deutschen Industrie- und Handelskammertages (DIHK) wurden Zusatzfragen zum

Thema ,Organisation und Finanzierung“ geschaltet. Hierfiir ein besonderer Dank an den DIHK.
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— Die Aufenthaltsabgabe, die zwischen 0,55 Euro und 3,00 Euro liegen kann, wird direkt von den Beherber-
gungsbetrieben eingenommen und an die Tourismusverbénde abgefiihrt. Anders als die Kur- und Fremden-
verkehrsabgabe in Deutschland wird diese flachendeckend erhoben und ist verpflichtend.

— Neben der Aufenthaltsabgabe wird von den Unternehmen fast aller Branchen ein von mehreren Faktoren ab-
hangiger Beitrag erhoben. Es wird zwischen drei verschiedenen Ortsklassen (Tourismusintensitdt) sowie sie-
ben verschiedenen Beitragsgruppen (Profit durch Tourismus) unterschieden. Beispielsweise befinden sich Me-
tallerzeuger in der Beitragsgruppe VIl (geringste Beitrage) und der Einzelhandel je nach Standort und Schwer-
punkt in einer der Gruppen Il bis IV. Erhoben werden die Beitrdge von einer zentralen Stelle des Landes Tirol.
Der GrofRteil der Mittel flieBt zuriick an die Tourismusverbdnde und ein kleinerer in einen Tourismusfdrder-
fonds, der fiir die Finanzierung der Dachmarke , Tirol Werbung“ und fir InfrastrukturmaBnahmen geschaffen
wurde. >> Abb. 65

Der Vorteil des Finanzierungsmodells in Tirol liegt auf der Hand: Alle Branchen werden an der Tourismusfinan-
zierung beteiligt, ein kostenloses Trittbrettfahren ist damit nicht méglich. Darliber hinaus besteht ein relativ
~krisensicheres Budget®. Kritisch aber wird vor allem der Top-Down-Ansatz gesehen, der nur wenig Spielraum
fir Input von ,unten“ zulasst. Bezogen auf die Tourismusstrukturen in Deutschland ist eine Ubertragbarkeit des

Tiroler Modells aufgrund der hohen Interventionen von tibergeordneter Stelle nur sehr eingeschrankt moglich.

Abb. 65: Tourismusfinanzierung in Tirol/Osterreich

Aufenthaltsabgabe

Person/Ubernachtung

37,2 Mio. €
ca.1/3
. - Land Tirol Tiroler Touris- Projekte,
4 % verbleiben musférderfonds Leader,
io. Interreg...
Mitglieder

Beisac]

Unternehmen: .
steuerbare Umsatze EOUIMIONS
———————————— Tirol
3 Ortsklassen Werbung

7 Beitragsgruppen . .
5-Jahres-Durchschnitt Jll Etat 2006: 108 Mio. € | Etat 2009: 140 Mio. €

Aufenthaltsabgabe und Beitrége = Etat
37,2 Mio. € + 71,0 Mio. € = ca. 108 Mio. €

ca.2/3

Dachmarke

Quelle:  dwif 2011, nach Tiroler Tourismusgesetz 2006, Expertengesprach mit Herrn Dr. Foger, Januar 2011

Praxisbeispiel Graubiinden: Mehr Mitsprache fiir Gemeinden

Im Schweizer Kanton Graubiinden erfolgte in den letzten Jahren ein &dhnlicher 1A

Prozess wie in Tirol. Bislang oblag die Erhebung der Kurtaxe der kommunalen gran‘jnden
Ebene. Dies fiihrte zu einer unibersichtlichen Fiille von tiber hundert verschiedenen Gesetzen alleine in Grau-
binden. Im Rahmen des 2005 eingelduteten Reformprozesses soll eine flachendeckende Regelung zur Verein-
heitlichung der Tourismusabgabe fiihren. Gleichzeitig sollen die zahlreichen kleinen Organisationen zu schlag-
kriftigen Destinationsmanagementorganisationen fusioniert werden. Ahnlich dem Tiroler Modell miissen sich
alle Branchen an der Tourismusfinanzierung beteiligen. Zur Gewahrleistung der Erhebungsgerechtigkeit wurden

26 Branchen und neun Abgabenklassen im Zusammenhang mit der Ermittlung der Beitragssdtze gebildet. Alle
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Beteiligten zahlen eine Grundpauschale und einen variablen Anteil als Tourismusabgabe. Der Vollzug erfolgt
Uber eine zentrale Stelle des Kantons, die wiederum die Mittel an die Gemeinden und Tourismusverbdande wei-
terleitet. Ein wesentlicher Unterschied zum Tiroler Modell ist der Abstimmungsprozess iber die touristische
Aufgabenteilung und Zweckverwendung der Mittel mit den Gemeinden. Aufgrund des stdrkeren Mitsprache-
rechts auf kommunaler Ebene liegt eine Ubertragbarkeit auf Deutschland néher als im Praxisbeispiel Tirol.
Grundvoraussetzung ist jedoch in jedem Fall ein klares politisches Bekenntnis des jeweiligen Bundeslandes zum

Tourismus.

Insgesamt zeigt sich, dass eine Anderung der gesetzlichen Grundlagen zur Tourismusfinanzierung in Deutsch-
land, also auch in Schleswig-Holstein zielfiihrend wére. Die Erhebung der Fremdenverkehrsabgabe sollte zukinf-
tig fur alle tourismusrelevanten Gemeinden und Stdadte moglich sein, damit diese je nach Mehrbelastungen
durch den Tourismus auf dieses Finanzierungsinstrument zuriickgreifen kénnen. Bei den alternativen Finanzie-
rungsinstrumenten sind vor allem freiwillige Lésungen, die auf kooperativer Basis beruhen, zu bevorzugen.
Wichtigste Anreizmittel zur Erh6hung der Kooperationsbereitschaft sind ein Mitspracherecht fiir die Beteiligten

und der gezielte Einsatz der Mittel (Zweckbindung).

3.34 Férdermittel erschlieBen

Zusammenfassung:

— EU-Strukturfonds kommen vor allem den wirtschaftlich schwachsten Regionen der Gemeinschaft zugute. Der
Tourismus wird eher implizit geférdert und profitiert von Programmen in unterschiedlichen Bereichen.

- Insbesondere Investitionen in Ostdeutschland und die Infrastrukturentwicklung werden zu einem vergleichs-
weise hohen Anteil Uber Fordermittel finanziert.

— Mit Beginn der neuen EU-Férderperiode ab 2014 wird sich die touristische Forderlandschaft vor allem in Ost-
deutschland deutlich verdandern. Lander und Regionen miissen daher rechtzeitig entsprechende Strategien
entwickeln und sich darauf einstellen, um weiterhin Férdermittel fur die touristische Entwicklung nutzen zu

kénnen.

Fiir zahlreiche Regionen bilden Férdermittel aus EU-, Bund- oder Ldnderprogrammen einen wichtigen Bestand-
teil ihres Budgets. Der gezielte Einsatz dieser Finanzierungsinstrumente trdagt dazu bei, die touristische Entwick-
lung des Tourismus gerade in strukturschwachen Regionen zu stdrken und zu lenken. Ohne 6ffentliche Unter-
stlitzung konnten die Schaffung touristischer Infrastruktur und Anreize fiir gewerbliche Investitionen oft nicht

realisiert werden.

Europdische Union: Schwerpunkt wirtschaftlich schwédchste Regionen

Rund ein Drittel ihrer Haushaltsmittel (347,4 Milliarden Euro®) stellt die EU fiir die Struktur- oder Kohasionspoli-

tik zur Verfigung. Insbesondere in den unterentwickelten und wirtschaftlich schwachsten Regionen sollen

Wachstum und Beschiftigung geférdert werden, um regionale Disparitdten zu verringern und damit den 6ko-

nomischen und sozialen Zusammenhalt innerhalb der Gemeinschaft zu festigen. Die Strukturpolitik der EU ver-

folgt derzeit drei konkrete Ziele, fuir die unterschiedliche Budgetanteile bereitgestellt werden:

— Der deutliche Schwerpunkt liegt mit 81,5 % des Budgets auf dem Ziel ,,Konvergenz“, das sich an die Entwick-
lung und Strukturanpassung in Regionen mit Entwicklungsriickstand richtet. In Deutschland sind in diesem

Zusammenhang alle ostdeutschen Bundeslander und die Region Liineburg in Niedersachsen forderfdhig.

8 Angabe in jeweiligen Preisen, entspricht 308 Milliarden Euro in Preisen von 2004.
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— Die restlichen Mittel werden fir die Ziele ,,Regionale Wettbewerbsfahigkeit und Beschéftigung“ sowie ,Europa-
ische territoriale Zusammenarbeit“ aufgewendet. Fiir die Aufteilung der Mittel auf die Mitgliedstaaten bertick-
sichtigt die Kommission die Kriterien ,forderfahige Bevdlkerungszahl®, ,,nationaler und regionaler Wohlstand*
sowie die ,Arbeitslosenquote*. Die indikative Zuweisung an Deutschland betragt fir die aktuelle Férderperio-
de 26,3 Milliarden Euro. >> Abb. 66

Abb. 66: EU-Strukturpolitik 2007 — 2013 (Ziele, Fonds und Volumina)

(M)

Sonstige

Regionale Européische

Konvergenz Wettbewerbs- Territoriale

81,5 % fahigkeit und Zusammen-
Beschéftigung arbeit
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EFRE: Européischer
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E ESF: Europdischer

ESF ESF Sozialfonds
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des léndlichen
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EFF: Européischer
Fischereifonds
davon an
davon an

Westdeutschland
(Reg. Luneburg)

Keine detaillierte Angabe
der Zuweisungen méglich

Quelle:  dwif 2011, dargestellt nach BMWi sowie Europdische Kommission®?

Westdeutschland

Die Kohéasionspolitik der Europdischen Union wird maRgeblich aus den Strukturfonds EFRE und ESF finanziert.®*
Daneben kénnen auch der Landwirtschaftsfonds ELER sowie der Fischereifonds EFF fiir touristische Férderungen

relevant sein. Diese Instrumente stellen jedoch keine Strukturfonds im engeren Sinne dar.

Mehr als 75 % der Mittel werden nicht zentral in Briissel, sondern von nationalen und regionalen Stellen verwal-
tet. Zur Umsetzung der Gesamtstrategie fiir die Strukturférderung in Ubereinstimmung mit den Zielen und Prio-
ritdten der EU wurden in Deutschland 36 Operationelle Programme (OP) entwickelt.?> Der Themenschwerpunkt
fur EFRE-F6rderungen liegt hier mit 46,9 % eindeutig im Bereich Forschung und technologische Entwicklung,
Innovation und Unternehmertum. An zweiter Stelle folgt das Thema Verkehr mit 19,6 %. Nur 2,2 % der Mittel,
rund 354 Millionen Euro, sind ausdriicklich dem Fremdenverkehr gewidmet. Allerdings profitiert der Tourismus
auch von anderen Schwerpunkten wie Kultur, Verkehr und der Wiederbelebung stadtischer und 1éndlicher Gebie-
te. Die Themen der Operationellen Programme fiir den ESF sind weniger breit gefdachert. Bereiche wie die Ver-

besserung des Humankapitals und der verbesserte Zugang zu Beschaftigung und Nachhaltigkeit beziehen sich

8 www.bmwi.de und www.ec.europa.eu

84 Fiir Konvergenzregionen in Lindern mit einem Wohlstandsniveau unter 90 % des EU-Durchschnitts, also nicht fiir
Deutschland, existiert zusatzlich der Kohdsionsfonds.

8  Fiir jedes Bundesland sowie zusitzlich fiir die Region Liineburg werden jeweils ein EFRE- und ein ESF-OP festgelegt.
Zudem werden mit EFRE Verkehr und ESF Humanressourcen zwei Bundesprogramme aufgelegt.
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nicht auf einzelne Branchen. Touristische Vorhaben kénnen demnach auch unter anderen thematischen Uber-

schriften geférdert werden, solange sie der im OP festgelegten Forderstrategie entsprechen.

GRW: Infrastruktur und gewerbliche Wirtschaft

Touristische Foérderung wird in Deutschland auch betrieben im Rahmen der Regionalpolitik, die maRgeblich
mittels der Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur* (GRW) um-
gesetzt wird. Diese ist fiir strukturschwache Regionen gedacht und soll sowohl fiir Ausgleich als auch fiir Wachs-
tum sorgen, um eine ausgewogene regionale Entwicklung des gesamten Landes zu gewdhrleisten. Je nach Be-
darf kdnnen die verfiigbaren Férdermittel von den Léandern gezielt auf ausgewdhlte Branchen oder Gebiete fo-

kussiert werden. Zur Kofinanzierung der GRW-Forderung werden haufig auch EFRE-Mittel eingesetzt.

In den Barometer-Bundeslandern wurden in den Jahren 2000 bis 2010 Investitionen in Hohe von rund 85,6 Mil-
liarden Euro mit rund 20 Milliarden Euro GRW-Mitteln geférdert. Von diesen Summen entfallen rund 4,9 bezie-
hungsweise 2 Milliarden Euro ausdriicklich auf den Tourismus. Die vergleichende Darstellung verdeutlicht die
Unterschiede zwischen ost- und westdeutschen Bundesldandern: Nicht nur bei der Anzahl der Falle, Investitions-
volumina und Hohe der bewilligten Mittel in absoluten Werten, sondern auch bei den prozentualen Anteilen der
bewilligten Mittel am Investitionsvolumen weisen ostdeutsche Bundeslander die hochsten Werte auf. In Schles-
wig-Holstein wurde von 2000 bis 2010 im Rahmen der touristischen GRW-Férderung ein Investitionsvolumen

von insgesamt rund 474 Millionen Euro zu 60 % von Bund, Landern und der EU geférdert. >> Tab. 23

Tab.23: Touristische GRW-Férderung in den Barometer-Bundesléandern
—2000 bis 2010 -

Fall | . Bewilligte Mittel Anteil der bewilligten Mittel am
s nvestitions- (Mio. €) Investitionsvolumen (%)
Bundesland (An- volumen
. GRW+ davon GRW+ davon
zahl) (Mio. €)
EFRE GRW EFRE EFRE GRW EFRE
Brandenburg 683 807,41 358,25 279,7 78,55 44 34 10
Mecklenburg-
987 1881,39 735,38 491,55 243,83 39 26 13
Vorpommern
Niedersachsen 203 510,74 144,07 84,51 59,56 28 16 12
Rheinland-Pfalz®® 22 26,55 3,25 2,31 0,94 12 9 3
Saarland®’ 0 0 0 - - - - -
Sachsen 677 536,22 301,41 267,5 33,91 56 50 6
Sachsen-Anhalt 506 457,24 273,88 174,16 99,72 60 38 22
Schleswig-Holstein 168 473,85 118,55 82,81 35,74 25 18 7
Thiringen 208 202,51 110,16 100,15 10,01 54 49 5

Quelle:  BAFA, Auswertung dwif (Stand: 9. Februar 2011)

Die GRW-Forderung besteht aus den beiden Férderbereichen Investitionsvorhaben der gewerblichen Wirtschaft
und wirtschaftsnahe Infrastruktur. Eine differenzierte Aufstellung der Daten macht auffallige Unterschiede der
jeweiligen Fordermittelanteile deutlich: Wahrend die gewerbliche Wirtschaft in der Branche mit maximal 44 %
des Investitionsvolumens geférdert wurde, verzeichnet die touristische Infrastruktur im Vergleich dazu eine sehr

viel héhere Unterstiitzung von bis zu 81 %. Im Zeitverlauf unterliegen Investitionsvolumen, Fordermittel und

8  In Rheinland-Pfalz werden GRW- und EFRE-Mittel ausschlieRlich fiir einzelbetriebliche Zuschussférderung (gewerbliche

Wirtschaft) verwendet. Touristische Infrastruktur wird hier nicht aus GRW-Mitteln, sondern anderen Quellen gefordert, so
dass ein direkter Bundeslander-Vergleich nicht moglich ist.

Im Saarland werden fiir die Tourismusfoérderung keine GRW-Mittel eingesetzt. Hier sind Landes- und EU-Gelder die wich-
tigsten Finanzierungsinstrumente.

87
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EFRE-Anteile in den einzelnen Barometer-Bundesldndern zwar teilweise erheblichen Schwankungen, nehmen

aber tendenziell ab. >> Anhang 23, Anhang 24

Von den derzeit verfligbaren und touristisch relevanten Forderprogrammen in Deutschland®® richtet sich nur

rund ein Fiinftel explizit an die Tourismusbranche, wéhrend viele weitere Angebote eher allgemeiner Natur sind

und verschiedenen Wirtschaftszweigen zugutekommen kénnen. Diese Programme fordern

— zu mehr als einem Viertel Unternehmen und jeweils zu rund einem Fiinftel 6ffentliche Einrichtungen, Kommu-
nen sowie Verbdnde und Vereinigungen®,

—in erster Linie InfrastrukturmaBnahmen und

— Uberwiegend mit Zuschiissen, wahrend andere Forderarten kaum bedeutsam sind.

Kommunen sind oft finanziell nicht in der Lage, Infrastrukturprojekte ohne Férderungen umzusetzen. Die mit
Fordermitteln entwickelte Basisinfrastruktur schafft hingegen haufig Anreize fur gewerbliche Folgeinvestitionen.
Auch auf regionaler Ebene sind die Organisationen teilweise in hohem MaRe auf die ErschlieBung von Férdermit-

teln angewiesen, um die touristische Entwicklung ihrer Destination unterstiitzen zu kénnen.

Ausblick: EU-Strukturfonds ab 2014

Die Zukunft der touristischen Férdermittel insgesamt hangt stark von der EU-Strukturpolitik ab 2014 ab, die mit

dem Beginn der neuen Forderperiode an die verdanderten Rahmenbedingungen angepasst werden soll. Aktuell

werden diverse Gestaltungsmoglichkeiten diskutiert®, von denen folgende Ansétze fiir die deutsche Tourismus-
branche vermutlich von besonderer Relevanz sein werden:

1. Die klare Unterscheidung zwischen weniger und stdrker entwickelten Regionen und die damit verbundene
Konzentration auf die bediirftigsten Regionen kann sich unter Beriicksichtigung der neuen Mitgliedstaaten
deutlich auf die Férderfahigkeit der bisherigen Konvergenzregionen (Ostdeutschland und Region Liineburg)
auswirken. Die Einrichtung einer Zwischenkategorie soll den Ubergang zwischen den Forderungsstufen er-
leichtern.

2. Die Ausrichtung auf ,Wissen und Innovation“ sowie ,Nachhaltigkeit“ und die Konzentration auf wenige
abgestimmte Prioritaten entlang der Strategie Europa 2020 kénnen die touristische Forderlandschaft stark
verandern. Forderfadhige Vorhaben mussen ihre strategische Ausrichtung entsprechend anpassen, um in
Einklang mit diesen Schwerpunkten zu stehen.

3. Die Position der Stadte und Regionen mit spezifischen geografischen oder demografischen Entwicklungs-
problemen soll gestarkt werden.

4. Zukinftig sollen neue Finanzinstrumente wie die Kombination von Zuschiissen und Darlehen intensiver
genutzt werden. Vor dem Hintergrund perspektivisch stabiler bis sinkender Budgets und teilweise sehr ge-
ringer Anteile eigenerwirtschafteter Mittel konnen bei den Forderberechtigten in diesem Zusammenhang

auch vermehrt Probleme hinsichtlich erforderlicher Kofinanzierung entstehen (vgl. Kapitel IV, 3.1.1).

Der weitere Gestaltungsprozess muss von den Ldandern und Regionen aufmerksam beobachtet werden. Kiirzun-
gen bei Férdermitteln im Tourismus wiirden sich negativ auf die Schaffung von Infrastruktur auswirken. Darum

gilt es, rechtzeitig entsprechende Anpassungsstrategien zu entwickeln, um sich die Férderung touristischer

88
89
90

Forderdatenbank des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie, Auswertung dwif (Stand: Dezember 2010)
Viele Programme richten sich an mehrere Férderempfanger.

Die Europdische Kommission hat aus dem Fiinften Bericht tiber den wirtschaftlichen, sozialen und territorialen Zusam-
menhalt Schlussfolgerungen und Vorschldge abgeleitet, die die Zukunft der Kohédsionspolitik bestimmen werden und
Hinweise auf die mogliche Gestaltung der folgenden Forderperiode geben. Vorschldge fiir den neuen mehrjahrigen Fi-
nanzrahmen werden fiir Juni 2011 erwartet.
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Vorhaben unter verinderten Voraussetzungen und Schwerpunkten auch nach 2013 zu sichern. Anderungen in
der EU-Strukturpolitik werden sich insbesondere auf ostdeutsche Bundesléander auswirken, da diese bisher als
Konvergenzregionen stark gefordert werden und die touristische Férderung mit EFRE-Geldern relativ hoch kofi-

nanziert wird.

Rechtzeitige Anpassung an neue Rahmenbedingungen

Anlass fur Optimismus kann sein, dass die Europdische Union den Tourismus kiirzlich als bedeutenden Wirt-
schaftszweig und Kernelement fiir das europdische Wachstum anerkannt hat: Dieser férdere neben wirtschaftli-
chen Effekten auch die innereuropéische Verstandigung. In der EU-Strategie 2020 wird festgehalten, dass Euro-
pa seine Position als weltweit wichtigste Destination halten soll. Zudem wurden der EU durch den Vertrag von
Lissabon ausdriicklich Zustandigkeiten fiir den Tourismus tbertragen. Dieses verstarkte Engagement der EU fir
den Tourismus kdnnte sich daher auch positiv auf die Férderlandschaft auswirken. Fraglich ist jedoch, inwiefern
vergleichsweise gut entwickelte Regionen davon profitieren und ob mit eng definierten europdischen Vorgaben

den individuellen Erfordernissen vor Ort entsprochen werden kann.
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4 Zusammenfassung

Das diesjahrige Thema der Sparkassen-Tourismusbarometer ist topaktuell und von hoher Dringlichkeit in der
Branche. Nach Jahren intensiver, keineswegs abgeschlossener Bemiihungen um eine nachfragegerechte Infra-
struktur und ein professionelles Marketing riicken nun zunehmend Fragen der Leistungsfahigkeit der Tourismu-

sorganisationen in den Mittelpunkt.

Die Auseinandersetzung uber zukunftsfahige Organisationsstrukturen und ihre Finanzierung ist zwar in allen
Bundeslandern mehr oder weniger im Gange, doch die enger werdenden Spielrdume der 6ffentlichen Hand fiih-
ren dazu, dass die weitere Finanzierung der ,freiwilligen Aufgabe Tourismus* nun verstarkt auf den Priifstand

kommt.

Insofern war es die vorrangige Aufgabe der Analysen, Daten und Fakten zusammenzutragen, um damit fundier-
tes und vergleichbares Wissen liber die derzeitige Situation in den einzelnen Landern zur Verfligung stellen zu

kénnen.

Wenngleich das Thema eine groBe Dynamik besitzt, wie die Diskussion liber die sogenannte Bettensteuer zeigt,

lassen sich aus den Recherchen flinfzehn zentrale Schlussfolgerungen ableiten:

1. Fir viele Regionen und Orte in Schleswig-Holstein ist der Tourismus ein malgeblicher Wirtschaftsfaktor.
Zwei detaillierten Fallstudien (St. Peter-Ording und Timmendorfer Strand) weisen nach, dass er nicht nur in
erheblichem Male Umsédtze, Einkommen und Beschéftigung in vielen Branchen produziert, sondern sich
auch in hohen Steuereinnahmen fiir das Land und die Kommunen in Schleswig-Holstein niederschldgt und
somit positivim Sinne der Nutzen-Aufwandsbilanz wirkt.

2. Der Tourismus benétigt wettbewerbsfahige Organisationen von der Landes- bis zur Ortsebene. Dies
schliet auch die noch zielstrebigere Umsetzung des LTO-Prozesses in Schleswig-Holstein ein. Dazu muss
die Steuerung dieses Prozesses optimiert und die Kommunikation verbessert werden, um insgesamt die
Transparenz zu erhéhen. Dies fiihrt zwangsldufig zu hoheren Prozesskosten (Personal), so dass die Verant-
wortlichkeiten klar zugewiesen werden miissen.

3. Die Frage nach der ,Existenzberechtigung“ von einzelnen Tourismusorganisationen ist nicht zielfihrend;
vielmehr kommt es vor allem darauf an, dass die Aufgabenteilung zwischen und auf den einzelnen Ebenen
verbindlich geklart und eine Organisation wettbewerbsfdhig ist.

4. Erfolgreiche Destinationen und Tourismusorte missen (ber eine entsprechende Ausstattung und Manage-
mentqualitdten verfiigen, um am Markt wahrgenommen zu werden und erfolgreich handeln zu kénnen. Die
Wettbewerbsfahigkeit sollte daher auf zwei Fundamenten ruhen: der Marktstarke der Destination/des Ortes
und der Managementstdrke der vermarktenden Organisation.

5. Es gibt eine Vielzahl méglicher Kriterien zur Messung der Wettbewerbsfahigkeit, die vor der Anwendung
jedoch kritisch zu priifen sind. Auf der Ebene der regionalen Tourismusorganisationen schlégt der Jahres-
bericht zweckmaRige Priifkriterien fiir beide Bereiche vor, die im Rahmen eines Selbsttests angewendet
werden kdnnen.

6. Die sogenannten Gebietsgemeinschaften sowie alle teilrdumlichen Vermarktungsorganisationen in Schles-
wig-Holstein miissen ebenfalls auf den Prifstand im Hinblick auf die Destinationskriterien.

7. Fir die Ortsebene hat man in Schleswig-Holstein und Rheinland-Pfalz Kriterien entwickelt, um die Anzahl
zugunsten weniger, gréfRerer und leistungsfahiger Organisationen zu reduzieren. Diese Kriterien sollten

von jedem Ort zur Priifung seiner Wettbewerbsfahigkeit herangezogen werden.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Ziel muss es sein, vorhandene Doppel- oder sogar Mehrfachzustandigkeiten abzubauen und die Strukturen
im Interesse von Kundenorientierung, Professionalitat und Effektivitdt zu optimieren. Es geht also auch um
die Erh6hung der Wirtschaftlichkeit der Organisationen. Die Analyse hat gezeigt, dass in Schleswig-Holstein
insbesondere in den Bereichen Vertrieb, Einnahmen aus Vermietung und Verpachtung sowie aus dem Ei-
genbetrieb noch Potenzial besteht.

Die finanzielle und personelle Ausstattung der Organisationen auf der Regions- und Ortsebene in Schles-
wig-Holstein ist in erster Linie abhdngig von den zu erfullenden Aufgaben und variiert stark. Zu viele Orga-
nisationen verfiigen nicht tGber die erforderlichen Ressourcen zur Bewdltigung der immer anspruchsvoller
werdenden Aufgaben.

Bestehende Finanzierungsquellen wie Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe sollten ausgeschopft werden,
wobei selbstverstdndlich die rechtlichen Rahmenbedingungen einzuhalten sind.

Mit Beginn der neuen EU-Férderperiode ab 2014 miissen sich die touristischen Akteure im nérdlichsten
Bundesland rechtzeitig auf gravierende Verdanderungen einstellen.

Tourismus ist und bleibt die gemeinsame Aufgabe einer gut funktionierenden, 6ffentlich-privaten Koopera-
tion im Interesse nachhaltiger Zukunftssicherung.

Entscheidende Fortschritte sind nur iber Reformen der Organisations- und Finanzierungsstrukturen zu
erreichen.

Die enger werdenden Finanzierungsspielrdume erfordern ein klares Bekenntnis der 6ffentlichen Hand zur
vermeintlich freiwilligen Aufgabe Tourismus. Das bedeutet in Schleswig-Holstein die Beibehaltung der sub-
stanziellen Unterstiitzung der Infrastruktur sowie Mitfinanzierung der touristischen Aufgaben im Sinne von
Standortwerbung und Wirtschaftsférderung.

Die Profiteure des Tourismus sollten starker und kreativ in dessen Finanzierung und Ausgestaltung einge-
bunden werden, und zwar nach dem Prinzip: Freiwilligkeit vor Zwang sowie Mitbestimmung bei der Mittel-

verwendung.
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Anhang
Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplétzen 2010

Beherbergungsbetriebe Campingplatze Beherbergungsbetriebe

2 9 Betten =9 Betten und Campingplétze
Anzahl Veréinde"- Anzahl Ver'ainde"- Anzahl Veréinde“-
(Mio) Rang rurjg ggi. (Tsd.) Rang rur.lg ggi. (Mio.) Rang rur]g ggu.
Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)
Deutschland 355,9 3,6 24.415 -2,6 380,3 3,2
Baden-Wirttemberg 40,5 3 3,0 3.066 5 -2,8 43,5 2 2,6
Bayern 74,0 1 4,3 3.909 2 -8,8 77,9 1 3,6
Berlin 20,7 8 10,4 89 14 -27,6 20,8 8 10,2
Brandenburg 9,9 11 5,7 803 9 -10,2 10,7 11 4,3
Bremen 1,8 16 11,0 53 16 -2,6 1,8 16 10,6
Hamburg 8,9 13 9,3 75 15 -1,0 9,0 13 9,2
Hessen 27,1 5 4,7 1.049 8 -0,2 28,2 5 4,5
Mecklenburg-Vorpommern 23,7 6 -2,6 3.939 1 -2,7 27,7 6 -2,6
Niedersachsen 34,8 4 2,5 3.700 3 1,2 38,5 4 2,4
Nordrhein-Westfalen 40,9 2 4,8 1.256 7 2,2 42,1 3 4,7
Rheinland-Pfalz 18,5 9 1,8 2.081 6 5,4 20,6 9 2,1
Saarland 2,1 15 4,7 126 13 13,2 2,2 15 5,2
Sachsen 16,3 10 3,4 459 10 -5,8 16,8 10 3,1
Sachsen-Anhalt 6,6 14 2,2 272 12 -8,8 6,9 14 1,7
Schleswig-Holstein 21,4 7 0,7 3.098 4 0,4 24,5 7 0,6
Thiringen 9,0 12 0,7 440 11 -18,2 9,4 12 -0,4
Quelle:  dwif 2011, Daten Statistisches Bundesamt
Anhang 2: Kapazitdten und deren Auslastung 2009 und 2010 (einschlieBlich Campingplétze)
Auslastun Auslastun
Gedffnete Angebotene‘ angebotene Sghlaf- angebotene Bgtten
Betriebe Schlafgelegenheiten gelegenheiten der Hotellerie
(Tsd.) (%) (%)
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010

Deutschland 54.924 55.312 3.458,4 3.518,9 32,2 32,7 35,7 37,1
Baden-Wirttemberg 7.027 7.058 390,5 393,0 32,6 33,3 34,5 35,9
Bayern 13.761 13.647 702,1 711,3 30,9 31,8 34,6 36,5
Berlin 721 750 108,1 114,8 48,8 50,1 49,9 51,0
Brandenburg 1.605 1630 122,3 124,0 27,4 28,1 32,0 33,5
Bremen 102 113 11,3 12,4 40,0 40,6 40,2 40,5
Hamburg 307 317 43,1 46,7 53,2 53,3 - -
Hessen 3.587 3648 244,8 247,7 32,7 33,6 - -
Mecklenburg-Vorpommern 2.937 3064 278,2 282,9 32,5 31,4 43,9 41,7
Niedersachsen 6.064 6.100 380,2 388,6 29,9 30,1 32,9 33,9
Nordrhein-Westfalen 5.334 5.416 342,5 352,4 33,1 33,8 - -
Rheinland-Pfalz 3.830 3.888 232,2 238,4 26,1 26,4 28,2 29,2
Saarland 276 268 20,8 20,2 30,0 31,5 29,7 32,6
Sachsen 2.211 2.248 144,3 146,6 33,8 34,6 35,4 36,6
Sachsen-Anhalt 1.151 1.162 73,7 74,0 27,2 27,7 29,6 30,5
Schleswig-Holstein 4.566 4.570 257,2 258,9 32,5 32,2 43,9 44,0
Thiringen 1.428 1.433 107,4 107,8 33,2 32,9 33,7 34,2

Quelle:  dwif 2011, Daten Statistisches Bundesamt
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Anhang 3: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten und auf Campingplatzen nach Reisegebieten 2010

Aufent- ON Ver- Uber- Verinde-  Auslin-
. Ubernach- halts- dnderung  nachtun- rung der-
Ankiinfte .
tungen dauer 2010/ gen Aus- 2010/2009 anteil
(Tage) 2009 (%) lénder (%) (%)
Schleswig-Holstein
Nordsee 1.463.428 8761.700 6,0 0,3 131.539 83 1,5
Ostsee 2.773.270 10.792.374 3,9 0,9 818.384 12,1 7,6
Holsteinische Schweiz 190.957 878.591 4,6 -1,5 33.320 5,1 3,8
Ubriges Binnenland 1.547.909 4.037.657 2,6 1,1 423.996 7,7 10,5
Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste 1.799.610 7.042.328 3,9 -1,9 238.892 12,1 3,4
Rigen/Hiddensee 1.202.226 6.120.800 5,1 -1,6 211.456 4,7 3,5
Vorpommern 1.880.763 8.737.199 4,6 -2,4 163.483 13,2 1,9
Niedersachsen
Nordseekiiste/Bremerhaven 1.676.845 7.502.774 4,5 0,2 177.978 -0,9 2,4
Ostfriesische Inseln 798.788 5.217.868 6,5 0,0 25.531 -8,7 0,5

Quelle:  Statistische Landesdamter

Anhang 4: Kapazitdten und deren Auslastung 2009 und 2010 (einschlieBlich Campingplatze)

. Angebotene BetriebsgréRe Auslastung
Gedffnete Betten bzw.
A Schlafgelegen- (Schlafgelegen-
Betriebe heiten heiten pro Betrieb) Schlafgelegen-
heiten (%)
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
Schleswig-Holstein*
Nordsee 1.951 1.928 81.446 81.758 41,7 42,4 38,3 41,8
Ostsee 1.619 1.626 121.828 122.355 75,2 75,2 36,5 40,4
Holsteinische Schweiz 159 154 10.938 10.755 68,8 69,8 37,8 43,0
Ubriges Binnenland 837 862 42.895 44.107 51,2 51,2 34,6 38,4
Mecklenburg-Vorpommern
Mecklenburgische Ostseekiiste 576 613 63.436 64.907 110,1 105,9 34,9 33,5
Riigen/Hiddensee 680 703 58.451 59.218 86,0 84,2 33,9 33,7
Vorpommern 929 943 87.400 88.109 94,1 93,4 32,4 31,7
Niedersachsen
Nordseekiiste/Bremerhaven 1.081 1.075 78.619 80.725 72,7 75,1 - -
Ostfriesische Inseln 977 970 39.635 39.659 40,6 40,9 41,4 41,9

* Auslastungswerte ohne Campingplatze
Quelle:  Statistische Landesamter
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Anhang 5: Kapazitdten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2009 und 2010

Hotellerie

(Hotels, Hotels garnis, Pensionen, Gasthofe)

Geoffnete Angebotene BetriebsgréRe Auslastung der
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb) Betten (%)
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
Schleswig-Holstein 1.318 1.300 56.280 57.511 42,9 44,2 43,9 44,0
Nordsee 373 367 14340  14.843 38,4 40,4 48,7 52,6
Ostsee 429 422 21973  22.690 51,2 53,8 42,0 46,2
Holsteinische Schweiz 65 63 2.322 2.267 35,7 36,0 28,7 33,3
Ubriges Binnenland 451 448 17.645 17.711 39,1 39,5 32,2 35,9
Mecklenburg-Vorpommern 1.373 1.429 82.739 85.009 60,3 59,5 43,9 41,7
Mecklenburgische Ostseekiiste 289 306 20.734 21.518 71,7 70,3 46,6 443
Riigen/Hiddensee 266 278 17.507 18.039 65,8 64,9 46,4 44,7
Vorpommern 413 419 25.255 25.658 61,2 61,2 45,4 44,1
Niedersachsen 3.301 3.325 139.427 141.676 42,2 42,6 32,9 33,9
Nordseekiiste/Bremerhaven 335 341 14.254 15.359 42,5 45,0 - -
Ostfriesische Inseln 281 282 10.804 10.850 38,4 38,5 - -
Quelle:  Statistische Landesamter
noch Anhang 5
Sonstige Beherbergungsbetriebe
Beherbergungsbetriebe insgesamt

(einschlieBlich Campingplatze)

(einschlieRlich Campingplatze)

Auslastung der

Geoffnete Angebotene Betriebsgrofe Betten bzw.
Betriebe Schlafgelegenheiten (.Schlafgelege.n i Schlafgelegen-
heiten pro Betrieb) .
heiten (%)
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
Schleswig-Holstein* 3.287 3.270 200.362 201.364 56,3 56,6 36,9 32,2
Nordsee 1.578 1.561 67.106 66.915 42,5 42,9 38,3 41,8
Ostsee 1.190 1.204 99.855 99.665 83,9 82,8 36,5 40,4
Holsteinische Schweiz 94 91 8.616 8.488 91,7 93,3 37,8 43
Ubriges Binnenland 386 414 25.250 26.396 65,4 63,8 34,6 38,4
Mecklenburg-Vorpommern 1.564 1.635 195.448 197.884 94,7 92,3 32,5 31,4
Mecklenburgische Ostseekiiste 287 307 42.702 43.389 110,1 105,9 34,9 33,5
Rligen/Hiddensee 414 425 40.944 41.179 86,0 84,2 33,9 33,7
Vorpommern 516 524 62.145 62.451 94,1 93,4 32,4 31,7
Niedersachsen 2.738 2.733 238.214  243.495 62,5 63,6 29,9 30,1
Nordseekiiste/Bremerhaven 746 734 64.365 65.366 86,3 89,1 - -
Ostfriesische Inseln 696 688 28.831 28.809 40,6 40,9 41,4 41,9

* Auslastungswerte ohne Campingplatze
Quelle:  Statistische Landesamter
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Anhang 6: Nachfragekennziffern: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewihlten Stéd-

ten
d Ubernachtungen insgesamt auslandische Ubernachtungen

stadt 2006 2009 2010 2006 2010
Schleswig-Holstein 20.373.194 21.232.637 21.371.962 1.092.190 1.237.373
Ahrensburg 71.530 65.673 56.291 13.407 10.099
Bad Bramstedt 171.221 177.552 170.533 16.740 32.328
Bad Schwartau 105.967 111.150 116.382 3.537 4.482
Bad Segeberg 187.285 209.210 207.995 4.310 5.476
Eckernférde 73.642 83.021 89.413 4.933 5.883
Flensburg 179.767 158.777 181.645 51.881 54.241
Friedrichstadt 37.680 44.260 45.146 7.716 16.461
Gliickstadt 8.746 26.466 26.719 1.031 3.154
Husum 151.680 166.578 185.138 16.961 24.118
Itzehoe 40.227 39.011 33.396 3.043 3.218
Kiel 476.113 487.878 521.914 80.488 98.161
Lubeck mit Travemiinde 1.030.115 1.120.864 1.199.514 252.185 256.535
M6lin 203.699 204.010 201.523 5.313 6.477
Neumiinster 109.077 105.870 103.948 13.336 19.870
Norderstedt 168.077 160.197 159.991 39.102 31.902
P16n 117.903 121.926 144,511 1.373 3.297
Schleswig 90.730 91.073 94.853 12.938 14.686
Quelle:  dwif 2011, Daten Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein

Anhang 7: Angebotskennziffern in gewerblichen Beherbergungsbetrieben = 9 Betten in ausgewahlten Stadten

Gedffnete BetriebsgréRe
Betriebe Angebotene Betten (Betten pro Auslastung
Stadt .
Betrieb)
2010 2006 2010 2010 2010

Schleswig-Holstein 4.320 177.233 180.763 41,8 40,6
Ahrensburg 4 417 417 104,3 36,9
Bad Bramstedt 7 916 994 142,0 46,9
Bad Schwartau 9 446 476 52,9 69,6
Bad Segeberg 8 969 969 121,1 58,6
Eckernférde 17 636 719 42,3 35,2
Flensburg 22 1.151 1.195 54,3 45,9
Friedrichstadt 9 330 349 38,8 39,6
Gluckstadt 5 94 208 41,6 36,9
Husum 23 955 1.186 51,6 45,0
Itzehoe 7 275 301 43,0 31,2
Kiel 48 3.517 3.994 83,2 38,3
Liibeck mit Travemiinde 97 7.566 7.898 81,4 42,5
M&olin 16 1.101 1.010 63,1 55,0
Neumdiinster 11 877 822 74,7 36,3
Norderstedt 17 1.151 1.206 70,9 36,6
Plon 17 1.274 1.265 74,4 39,3
Schleswig 13 719 733 56,4 35,4

Quelle:

dwif 2011, Daten Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein
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Anhang 8: Geschaftsgebiete der Sparkassen in Schleswig-Holstein

Quelle:

Nord-Ostsee Sparkasse

Spar- und Leihkasse zu Bredstedt AG
Sparkasse Hennstedt-Wesselburen
Sparkasse Westholstein .
Bordesholmer Sparkasse AG
Sparkasse EImshorn

Sparkasse Mittelholstein AG
Landsparkasse Schenefeld
Sparkasse Hohenwestedt

Sparkasse zu Libeck AG

Forde Sparkasse

Stadtsparkasse Wedel

Sparkasse Stidholstein
Kreissparkasse Herzogtum-Lauenburg

Sparkasse Holstein

dwif 2009
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Anhang 9: Definitionen

Betriebsergebnis

Umsatzrendite = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Personalaufwand
Personalaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Rohertrag
Rohertragsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = X 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Brutto-Anlageinvestitionen
Investitionsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Miet- und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)
Teilbetriebsergebnis
Betriebsrentabilitat = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Cash-Flow (vor Steuern)
x 100

Cash-Flow-Rate =
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Quelle:  dwif 2011

— Die Umsatzrentabilitdt oder -rendite bezeichnet das
erzielte Betriebsergebnis ausgedriickt in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis
fur die Ertragskraft eines Unternehmens gesehen.

— Der Personalaufwand wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung
(Nettoumsatz) abziiglich Warenaufwand. Die
Rohertragsquote driickt den obigen Wert in Prozent
der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus. Er dient somit
als Nachweis fiir die Wirtschaftlichkeit des
Wareneinsatzes.

— Der Zinsaufwand wird immer in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Die Abschreibungsquote wird immerin Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

— Die Investitionsquote misst die Bruttosach-

investitionen des Geschéftsjahres an der Gesamt-
leistung (Nettoumsatz). Erfasst werden die Zugange
des Sachanlagevermdégens und derimmateriellen
Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die
Investitionsneigung eines Unternehmens gesehen.

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

— Die Betriebsrentabilitdt bezeichnet das erzielte

Betriebsergebnis vor Fremdkapitalkosten und
sonstigen Ertrdgen ausgedriickt in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz). Sie zeigt den
Betriebserfolg ohne Einfluss der Unternehmens-
finanzierung und auferordentlicher Ertrage.

— Der Cash-Flow von Steuern versteht sich als Summe

aus Gewinn, Abschreibungen auf Anlagevermégen und
Veranderungen bei Riickstellungen und
Wertberichtigungen. Diese Kennzahl driickt die
Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.
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Anhang 10: Bilanzkennzahlen nach Bundesldndern im Zeitvergleich

Bilanzkennzahl Verdnderung  Verdnderung
(EBIL-Jahreswerte) 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004/2009 2008/2009
Umsatzrendite Gastgewerbe

Brandenburg 4,7 6,8 7.3 4,5 5,0 6,3 1,6 1,3
Mecklenburg-Vorpommern 5,8 8,8 8,0 6,3 8,2 10,1 4,3 1,9
Niedersachsen 6,2 8,3 9,0 8,6 7,6 8,4 2,2 0,9
Rheinland-Pfalz 8,5 9,0 9,9 9,1 8,4 9,3 0,8 0,9
Sachsen 2,7 4,2 51 4,3 4,3 6,3 3,5 2,0
Sachsen-Anhalt 3,3 3,9 7,3 6,7 4,7 2,3 -1,0 -2,3
Saarland 8,3 7,6 6,6 6,8 3,8 4,9 -3,4 1,0
Schleswig-Holstein 8,0 9,1 9,6 9,5 9,5 11,7 3,8 2,3
Thiringen 3,4 6,7 7,2 6,1 6,6 8,8 5,4 2,2
Barometer-Bundeslander 6,2 7.7 8,5 7.7 7.3 8,6 2,4 1,3
Deutschland 6,7 7,7 8,3 7.9 7.5 7.8 1,0 0,2
Cash-Flow-Rate Gastgewerbe

Brandenburg 12,7 15,2 14,4 11,2 11,3 11,7 -1,0 0,4
Mecklenburg-Vorpommern 17,0 18,9 17,3 16,2 15,0 17,6 0,6 2,6
Niedersachsen 12,3 13,8 15,0 14,1 13,4 13,3 0,9 -0,1
Rheinland-Pfalz 14,8 14,9 15,7 14,6 14,6 14,4 -0,4 -0,2
Sachsen 12,4 12,6 11,4 11,6 11,0 11,9 -0,5 0,8
Sachsen-Anhalt 11,5 11,3 13,3 12,2 11,4 9,0 -2,5 -2,3
Saarland 12,1 12,6 11,8 11,7 11,0 12,5 0,4 1,5
Schleswig-Holstein 13,5 15,2 14,9 15,4 14,6 16,1 2,6 1,5
Thiringen 12,3 13,9 13,6 13,9 13,9 16,2 3,9 2,2
Barometer-Bundeslander 13,4 14,4 14,7 14,0 13,5 14,0 0,6 0,5
Deutschland 13,0 13,6 14,0 13,6 13,2 13,3 0,3 0,0
Rohertragsquote Gastgewerbe

Brandenburg 74,6 74,6 75,0 73,7 72,1 74,1 -0,5 2,0
Mecklenburg-Vorpommern 78,6 78,4 78,2 78,1 77,2 79,3 0,7 2,1
Niedersachsen 74,7 74,4 74,2 74,1 74,3 75,5 0,9 1,2
Rheinland-Pfalz 74,7 74,5 74,5 74,0 73,9 75,6 1,0 1,7
Sachsen 74,2 74,8 74,5 73,4 74,4 75,3 1,2 1,0
Sachsen-Anhalt 75,5 74,4 76,3 75,4 75,7 76,9 1,4 1,1
Saarland 72,6 72,4 74,4 73,0 72,2 76,2 3,5 3,9
Schleswig-Holstein 73,7 74,6 75,0 73,2 74,9 76,9 3,2 1,9
Thiringen 75,8 75,4 75,6 75,4 75,1 75,2 -0,5 0,1
Barometer-Bundeslander 74,8 74,8 74,9 74,3 74,5 76,1 1,3 1,6
Deutschland 74,9 75,0 75,1 74,7 75,0 76,5 1,6 1,5
Personalaufwandsquote Gastgewerbe

Brandenburg 26,8 26,0 25,9 26,8 26,8 30,0 3,3 3,2
Mecklenburg-Vorpommern 25,3 23,5 22,9 25,4 25,4 25,2 -0,1 -0,2
Niedersachsen 26,6 25,9 25,6 25,9 25,7 27,9 1,3 2,2
Rheinland-Pfalz 24,9 23,8 23,6 24,6 24,0 26,5 1,6 2,5
Sachsen 27,1 27,3 26,3 27,7 28,2 28,8 1,7 0,7
Sachsen-Anhalt 27,5 27,1 26,2 27,2 28,2 30,9 3,5 2,7
Saarland 28,5 29,7 30,0 29,9 28,2 29,4 0,9 1,3
Schleswig-Holstein 24,4 23,8 23,6 23,6 24,4 23,9 -0,5 -0,5
Thiringen 27,5 27,6 25,4 27,5 26,0 27,0 -0,5 1,0
Barometer-Bundeslander 26,0 25,3 24,8 25,7 25,6 27,1 1,1 1,5
Deutschland 26,5 25,9 25,7 26,1 26,3 27,7 1,2 1,4

Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten
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noch Anhang 10

Bilanzkennzahl Veranderung  Verdnderung
(EBIL-Jahreswerte) 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004/2009 2008/2009
Abschreibungsquote Gastgewerbe

Brandenburg 8,1 8,4 8,0 7.3 6,4 5,7 -2,4 -0,7
Mecklenburg-Vorpommern 10,4 9,4 8,7 8,6 7,0 6,9 -3,5 -0,1
Niedersachsen 5,9 5,5 5,2 5,2 4,8 4,5 -1,4 -0,3
Rheinland-Pfalz 5,4 5,2 5,0 4,7 4,7 4,6 -0,8 -0,2
Sachsen 8,9 7,9 6,5 6,6 6,1 5,7 -3,2 -0,4
Sachsen-Anhalt 8,2 7,1 6,8 6,8 5,6 4,9 -3,3 -0,7
Saarland 5,1 4,0 4,8 5,1 6,0 5,7 0,7 -0,2
Schleswig-Holstein 5,4 5,0 4,7 4,7 4,4 4,8 -0,5 0,4
Thiringen 8.8 7,9 7.8 7.8 6,9 6,8 -2,0 -0,1
Barometer-Bundeslander 6,8 6,2 5,8 5,7 5,3 5,1 -1,6 -0,2
Deutschland 5,5 53 5,1 5,0 4,8 4,8 -0,7 0,0
Zinsaufwandsquote Gastgewerbe

Brandenburg 7.0 6,6 5,9 5,3 4,3 3,2 -3,9 -1,1
Mecklenburg-Vorpommern 9,3 8,3 8,0 7,5 6,4 6,8 -2,5 0,4
Niedersachsen 4,6 4,1 4,0 3,7 3,6 2,9 -1,7 -0,7
Rheinland-Pfalz 4,2 4,0 4,0 3,8 3,9 3,5 -0,7 -0,4
Sachsen 7,0 6,0 5,0 4,3 4,3 3,8 -3,2 -0,5
Sachsen-Anhalt 7,8 7,0 5,9 5,5 5,4 4,7 -3,1 -0,7
Saarland 2,7 2,6 2,8 3,3 3,7 3,9 1,2 0,2
Schleswig-Holstein 4,6 4,8 4,4 4,5 34 3,5 -1,2 0,1
Thiringen 8,7 6,3 6,1 6,4 5,7 5,3 -3,4 -0,4
Barometer-Bundeslander 5,6 5,0 4,7 4,5 4,2 3,8 -1,8 -0,4
Deutschland 3.9 3,7 3.3 3,2 3.3 3,1 -0,8 -0,2
Mietaufwandsquote Gastgewerbe

Brandenburg 2,4 2,7 2,1 3,8 3,8 4,6 2,3 0,9
Mecklenburg-Vorpommern 2,0 1,6 2,1 3,0 3,2 3,6 1,7 0,4
Niedersachsen 4,0 3,9 4,7 4,7 4,4 5,2 1,3 0,8
Rheinland-Pfalz 5,2 4,9 4,6 4,9 5,0 5,0 -0,2 0,0
Sachsen 2,5 3,2 3,3 3,4 3,8 4,4 1,9 0,6
Sachsen-Anhalt 2,3 2,7 2,4 2,6 2,4 4,2 1,9 1,8
Saarland 7,1 6,7 6,9 6,1 7,0 6,4 -0,7 -0,6
Schleswig-Holstein 5,5 54 5,4 53 5,5 5,4 -0,1 -0,1
Thiringen 2,7 2,6 2,6 2,2 3,8 3,6 0,9 -0,3
Barometer-Bundeslander 4,0 4,0 4,1 4,3 4,4 4,8 0,9 0,4
Deutschland 5,5 5,6 5,5 5,4 5,3 5,5 -0,1 0,2
Investitionsquote Gastgewerbe

Brandenburg 1,8 1,2 1,8 2,7 1,5 1,9 0,1 0,4
Mecklenburg-Vorpommern 1,6 1,6 2,3 2,3 1,9 2,2 0,6 0,3
Niedersachsen 1,0 1,1 1,4 1,3 1,2 1,2 0,2 0,0
Rheinland-Pfalz 1,3 1,3 1,5 1,6 1,3 1,6 0,2 0,2
Sachsen 1,4 1,4 1,3 1,6 1,5 1,3 -0,1 -0,2
Sachsen-Anhalt 1,2 1,1 0,9 1,1 1,2 1,1 -0,1 -0,1
Saarland 2,0 1,6 2,5 2,3 2,2 2,2 0,2 0,0
Schleswig-Holstein 1,2 1,2 1,2 14 1,5 1,7 0,5 0,2
Thiringen 1,8 1,7 2,0 1,5 1,9 2,3 0,5 0,4
Barometer-Bundesliander 1,3 1,3 1,5 1,6 1,4 1,6 0,2 0,1
Deutschland 1,1 1,2 1,4 1,5 1,4 1,5 0,4 0,1

Quelle:  dwif 2011, Sonderauswertung EBIL-Daten
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Anhang 11: Deutsche Hotelklassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Schleswig-Holstein 5 34 170 87 11 307
Anteil an Deutschland (in %) 8,1 4,7 3,5 3,8 8,1 3,8
Holsteinische Schweiz 0 0 13 3 0 16
Nordsee 0 10 35 30 5 80
Ostsee 3 12 67 33 5 120
Ubriges Binnenland 2 12 55 21 1 91
Mecklenburg-Vorpommern 2 129 137 9 282
Anteil an Deutschland (in %) 3,2 0,7 2,7 6,0 6,7 3,5
Mecklenburgische Ostseekiiste 1 2 30 33 1 67
Rigen/Hiddensee 0 0 36 27 5 68
Vorpommern 0 0 28 46 3 77
Niedersachsen 3 83 512 217 9 824
Anteil an Deutschland (in %) 4,8 11,4 10,6 9,5 6,7 10,2
Ostfriesische Inseln 0 1 30 22 0 53
Ostfriesland 0 1 34 15 0 50
Deutschland 62 731 4.833 2.291 135 8.052

Quelle:  dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband (Stand: Februar 2011)

Anhang 12: G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesléndern
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Quelle:  dwif 2011, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Februar 2011)
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Anhang 13: DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundeslandern

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Schleswig-Holstein 132 1.193 5.406 3.400 538 10.669
Anteil an Deutschland (in %) 60,0 28,3 16,1 13,5 16,0 16,0
Holsteinische Schweiz 1 42 215 152 14 424
Nordsee 33 313 2.404 1.700 312 4.762
Ostsee 88 713 2.019 1.062 153 4.035
Ubriges Binnenland 10 125 768 486 59 1.448
Mecklenburg-Vorpommern 2 268 2.044 2.657 520 5.491
Anteil an Deutschland (in %) 0,9 6,4 6,1 10,6 15,5 8,3
Mecklenburgische Ostseekiiste 2 22 246 358 66 694
Rigen/Hiddensee 0 61 840 699 123 1.723
Vorpommern 0 111 615 1.409 303 2.438
Niedersachsen 20 701 4.631 2.882 308 8.542
Anteil an Deutschland (in %) 9,1 16,6 13,8 11,5 9,2 12,8
Ostfriesische Inseln 1 92 647 313 70 1.123
Ostfriesland 1 27 412 333 47 820
Deutschland 220 4,218 33.563 25.139 3.361 66.501
Quelle:  dwif 2011, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2011)
Anhang 14: Themenorientierte Qualitdtssiegel nach Reisegebieten und Bundesldndern
A Qualitéts- B-etn'ebt? ADAC- Anteil an i-Marke"-
Bike- gastgeber mlt Quali- @it a!IIen (_:am- Tourist-
Betriebe ~Wanderbares tatslabel plitze pingpldtzen Informationen
Deutschland” der BAG (in %)

Schleswig-Holstein 332 0 80 125 48 21
Anteil an Deutschland (in %) 6,4 0,0 10,1 11,2 4,4
Holsteinische Schweiz 23 0 8 11 79 1
Nordsee 51 0 11 26 63 8
Ostsee 91 0 27 66 50 5
Ubriges Binnenland 167 0 34 22 29 7
Mecklenburg-Vorpommern 246 0 48 86 44 24
Anteil an Deutschland (in %) 4,7 0,0 6,0 7.7 5,0
Mecklenburgische Ostseekiiste 40 0 16 14 64 7
Riigen/Hiddensee 21 0 9 14 52 4
Vorpommern 77 0 9 24 52 10
Niedersachsen 737 8 119 162 43 119
Anteil an Deutschland (in %) 14,2 0,6 15,0 14,5 24,7
Ostfriesische Inseln 2 0 0 2 20 7
Ostfriesland 44 0 10 13 59 16
Deutschland 5.187 1.298 795 1.115 482

Quelle:

dwif 2011; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., Bundesarbeitsgemeinschaft fiir

Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland e. V., ADAC Verlag GmbH, Deutscher

Tourismusverband Service GmbH, 2011; Zuordnung zu Bundesldndern und Reisegebieten
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Anhang 15: ServiceQualitat nach Reisegebieten und Bundeslandern

Stufe | Stufe ll Stufe il Insgesamt
Schleswig-Holstein 166 0 0 166
Anteil an Deutschland (in %) 5,9 0,0 0,0 5,6
Holsteinische Schweiz 1 0 0 1
Nordsee 42 0 0 42
Ostsee 73 0 0 73
Ubriges Binnenland 50 0 0 50
Mecklenburg-Vorpommern 89 0 0 89
Anteil an Deutschland (in %) 3,2 0,0 0,0 3,0
Mecklenburgische Ostseekiiste 14 0 0 14
Rigen/Hiddensee 7 0 0 7
Vorpommern 27 0 0 27
Niedersachsen 309 25 0 334
Anteil an Deutschland (in %) 11,0 16,7 0,0 11,2
Ostfriesische Inseln 42 1 0 43
Ostfriesland 26 2 0 28
Deutschland 2.816 150 14 2.980

Quelle: dwif 2011, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitdt Deutschland (Stand: Februar 2011)
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Anhang 16: Wahrgenommene Aufgaben der Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein

Regionale Organisationen

Schleswig-Holstein

Lokale Organisationen in

aller in Schleswig- alle mit infra-
Barometer- Holstein (n=33) strukturel-
Bundesldnder len Aufga-
ben (n = 25)
Planung & Strategie
Tourismusstrategie/-konzeption 84 75 94 92
Angebotsgestaltung
Gdsteservice
Gasteservice/-betreuung 76 58 97 96
Betrieb einer Tourist-Information 45 33 97 96
(in Kooperation mit anderen) (10) (17) 3) (4)
Produktentwicklung
Entwicklung von Pauschalen, Bausteinen etc. 91 75 94 96
Beratung von Leistungstragern 89 58 88 84
Qualitdtsentwicklung
MaRnahmen zur Qualitatsentwicklung (Klassifizierung, 88 92 91 92
Serviceoffensive etc.)
MaBnahmen zur Qualifizierung (eigene Mitarbeiter, 86 75 91 88
Leistungstrager)
Organisation tourismusrelevanter Veranstaltungen 49 8 88 92
(in Kooperation mit anderen) (26) (25) (3) (4)
Touristische Infrastruktur/Einrichtungen (Betrieb, Un-
terhaltung) 17 25 70 92
(in Kooperation mit anderen) (4) (6) (8)
Marketing
Marketingstrategie/-plan 84 83 88 84
Marktforschung 61 75 64 56
Markenmanagement (Positionierung, Corporate Design 80 75 88 84
etc.)
Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts 95 100 97 96
Druck und Versand von Printmaterialien 92 92 97 96
(3) (4)
Vertrieb (Verkauf von Pauschalen, Tickets etc.) 71 67 94 92
Betrieb einer Reservierungs-/Buchungszentrale 45 33 85 84
(in Kooperation mit anderen) (12) (17) (15) (16)
Tagungs- und Kongressmarketing 8 8 15 16
(in Kooperation mit anderen) (9) (8) (15) (4)
Wirtschaftsférderung/Standortmarketing 32 25 36 48
(in Kooperation mit anderen) (23) (25) (30) (20)
Innenmarketing 86 92 82 76

(Durchfiihrung von Tourismustagen, Workshops, interner
Newsletter fur Leistungstrager etc.)

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

153



Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein — Jahresbericht 2011

Anhang 17: Touristische und kommunale Basisdaten zu den ausgewdhlten Beispielgemeinden: Ergdnzungen

L Ubernachtungs-
Organisationsform . L
der lokalen Touris- "lntenSItat 2010 3 Besonderheiten
mus-organisation (Ubernac.htungen]e
1.000 Einwohner)
Altenberg GmbH 76.045 Tourismus voll im Gemeindehaushalt
Bad Rothenfelde GmbH 79.219 Tourismus ausgelagertin 3 GmbHs
Daun Regiebetrieb 73.384 Aufgabenteilung zwischen Verbands- und Ortsge-
meinde
Potsdam Geschaftsbesorgung 7.115 Tourismus-Marketing — Service ausgelagert
St. Peter-Ording Regiebetrieb 557.920 Kommunaler Eigenbetrieb , TZ St. Peter-Ording“
Tabarz GmbH 61.789 GmbH — Marketing und Service
Thale Regiebetrieb 14.324 Eingemeindungsphase
Timmendorfer Strand GmbH 136.221 Haushaltsverbund mit Eigenbetrieb und GmbH
Weiskirchen GmbH 40.928 Ubertragung auf GmbH
Zingst GmbH 447.081 Verlagerungin GmbH

Quelle:  dwif, HPC 2011

Anhang 18: Beschreibung der tourismusrelevanten Steuern und Abgaben und deren Berechnung

Steuer-/Abgabeart

Beschreibung

Umsatz- oder Mehr-
wertsteuer

Bei der Umsatzsteuer handelt es sich um eine allgemeine Verbrauchssteuer, deren Ziel es ist, ledig-
lich den Endverbraucher (hier den Touristen) zu belasten. Grundsatzlich haben die Unternehmer auch
Umsatzsteuer zu zahlen. Diese kdnnen die Steuer aber auf ihre Leistungsempfanger abwélzen und
sich durch den sogenannten Vorsteuerabzug gezahlte Mehrwertsteuer riickerstatten lassen. Aus den
eigens durchgefuihrten Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir die Modellorte geht her-
vor, welcher Umsatzsteuerbetrag von Touristen im Jahr 2010 vor Ort gezahlt wurde. Je nach Vertei-
lung der Umsatze auf einzelne Branchen resultiert hieraus ein spezifischer Anteilswert, der nach
Abzug der Vorsteuer als Zahllast dem ,,Gemeinschaftssteuertopf“ zugefiihrt wird. In der Gemeinde
Zingst betragt dieser Anteil beispielsweise 36 %. Von dem gesamten Umsatzsteueraufkommen ent-
fallt ein Anteil von 2 % auf die Gemeinschaft aller Gemeinden, den Rest teilen sich Bund und Bundes-
lander. Aus der Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus fiir Deutschland (dwif 2011) 1dsst sich,
unter Beriicksichtigung spezifischer Vorsteuerabzugsquoten touristisch relevanter Branchen, ein
fixer Prozentsatz des deutschen Mehrwertsteueraufkommens auf den Tourismus in den Zielgebieten
zuriickfiihren. Steuereinnahmen aus Fahrtkosten und Kosten der Reisevor- und Reise-nachbereitung
sind hierbei nicht beriicksichtigt. Ubertragt man diesen Anteilswert auch auf den Gemeindeanteil an
der Umsatzsteuer, so errechnet sich der Betrag, der als ,touristisch bedingte Umsatzsteuer” bezeich-
net werden kann.

Einkommensteuer

Uber Ausgaben von Touristen werden in den Zielorten auf der ersten und zweiten Umsatzstufe Ein-
kommen erzielt. Unterstellt man, dass diese Einkommen mit einem durchschnittlichen Einkommen-
steuersatz von 15 % besteuert werden, so errechnet sich hieraus ein bestimmtes Einkommensteuer-
aufkommen, das dem ,,Gemeinschaftssteuertopf* zugefiihrt wird. 15 % des gesamten Einkommen-
steueraufkommens werden direkt vom Bund an die Gemeinschaft aller Kommunen ausgeschuttet, der
Rest entfdllt auf Bund und Bundesldnder. Aus der Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus fiir
Deutschland (dwif 2011) Idsst sich wiederum der Prozentsatz des deutschen Einkommensteuerauf-
kommens ermitteln, der auf den Tourismus zuriickzufiihren ist. Ubertrégt man diesen Anteilswert
auch auf die im Gemeindehaushalt ausgewiesene Einkommensteuerzufiihrung, so kann dieser Ein-
kommensteuerbetrag als touristisch bedingt bezeichnet werden.

Schliisselzuweisungen

Auch in den Schlusselzuweisungen des Bundeslandes an die Gemeinden finden sich in nicht unerheb-
lichem Umfang Zufiihrungen, deren Quelle der Tourismus ist. Hier sind insbesondere die Landerantei-
le am Umsatz- und Einkommensteueraufkommen zu nennen. In jedem Bundesland gibt es eine spezi-
fische Zusammensetzung nach Steuerquellen, aus denen sich der fiir die Schlusselzuweisungen zur
Verfuigung stehende , Topf“ speist. Im Land Mecklenburg-Vorpommern setzen sich diese Schlussel-
zuweisungen beispielsweise zu 57 % aus diesen beiden Steuerquellen (Umsatz- und Einkommens-
teuer) zusammen. Ubertragt man die landerspezifischen Anteilswerte auf die Schliisselzuweisungen
an die jeweilige Gemeinde und unterstellt die ,touristischen Anteile“ an Einkommen- und Umsatz-
steuer, so errechnet sich ein Betrag, der als touristisch bedingt zu bezeichnen ist.
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Gewerbesteuer

Bei der Gewerbesteuer wird —im Gegensatz zur Einkommen- oder Kérperschaftssteuer — nicht eine
bestimmte natiirliche oder juristische Person belastet, sondern ein Gewerbebetrieb. Fiir gewisse
Unternehmen existieren allerdings Steuerbefreiungen. Dazu zdhlen unter anderem Altenheime, Pfle-
geheime, Krankenhduser und Freiberufler. Aus den Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus
fur die Modellorte geht klar hervor, wie hoch die Nettoumsétze sind, die durch die Touristen vor Ort
ausgeldst werden. Je nach Zusammensetzung dieser Umséatze unterliegt ein ortsspezifischer Anteil
dieser Umséatze der Gewerbesteuerpflicht. Kleinbetriebe und Privatvermieter sowie Ferienwohnungs-
betreiber mit weniger als 24.500,- Euro Umsatz pro Jahr, sind von der Gewerbesteuer befreit. Auf-
grund der jeweiligen Struktur der vom Tourismus profitierenden Betriebe und ihrer spezifischen
Umsatzrenditen errechnet sich hieraus ein Gewerbesteuermessbetrag (vergleichbar mit dem Unter-
nehmensgewinn). Wendet man hierauf den Gewerbesteuersatz von 3,5 % sowie den ortsspezifischen
Gewerbesteuerhebesatz an, so ergibt sich ein ,fiktives Gewerbesteueraufkommen*, von dem rund
83,5 % (alte Bundesldnder) respektive 92 % (neue Bundesldnder) in der Gemeinde verbleiben und
16,5 % respektive 8 % als Gewerbesteuerumlage an Bund und Bundesland abgefiihrt werden.

Zweitwohnungssteuer

Das gesamte Aufkommen dieser Steuer wird als touristisch bedingt angesehen, da diese Zweitwoh-
nungen lediglich fir Freizeitaufenthalte genutzt werden (= Tourismus). Eine Ausnahme bilden groRe-
re Stadte. Hier ist der Anteil von Pendlern und Studenten mit Zweitwohnsitz vergleichsweise hoch, so
dass die Zweitwohnungssteuer in diesen Fallen nur anteilsméaRig dem Tourismus zugeordnet werden
darf.

Grundsteuer

Eine Berechnung des auf den Tourismus zurtickzufiihrenden Grundsteueraufkommens ist nicht még-
lich, da dies eine Aufsummierung von einzelbetrieblichen Anteilswerten erfordern wiirde und die
hierfiir benétigten Angaben von den Unternehmen nicht geleistet werden konnen. Kein Einzelhandler
istin der Lage festzustellen, wie viel Prozent seines Umsatzes touristisch bedingt sind. Je pragender
der Tourismus fiur eine Gemeinde ist, desto hoher diirfte der Anteil der ,touristisch bedingten*
Grundsteuer allerdings zu veranschlagen sein. Im Falle der Gemeinde Zingst beispielsweise, in der
das Grundsteueraufkommen rund 20 % zum Kommunalhaushalt beitrdgt, wirde sich vermutlich eine
erhebliche Summe und somit eine deutliche Steigerung der Bedeutung des Tourismus als Quelle
kommunaler Einnahmen ergeben.

Fremdenverkehrs-

abgabe und Kurtaxe

Beide Gebuihren sind zu 100 % als touristisch bedingt anzusehen, aulerdem unterliegen sie —im
Gegensatz zu den oben beschriebenen Steuerarten — einer Zweckbindung fiir den Tourismus. Die
Hohe der jeweiligen Einnahmen ist zwar fiir jede Gemeinde, so sie diese Gebuhren erhebt, bekannt,
ihr Verwendungszweck unterscheidet sich jedoch von jenem der anderen Steuerzufliisse. Da vieler-
orts der Adressat fiir diese Einnahmen nicht die Kommune selbst, sondern ein von ihr dazu berechtig-
ter Betrieb (zum Beispiel die 6rtliche Tourismus GmbH) ist, sind diese Einnahmen nicht unbedingt
den jeweiligen Haushaltssatzungen zu entnehmen und daher auch nicht zwangslaufig als ,kommuna-
le Einnahmen“ zu bezeichnen.

Quelle:

dwif 2011
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Anhang 19: Kennzahlen und Befragungsergebnisse nach Orts- und Regionstypen in allen Barometer-

Bundeslandern
Lokale Organisationen

mit infra- mit infra- mit infra-

ohne infra- ohne infra- ohne infra-
struk- struk- struk-
strukturelle strukturelle strukturelle
turellen turellen turellen
Aufgaben Aufgaben Aufgaben
Aufgaben Aufgaben Aufgaben

>200. >200.
75.000bis  75.000bis | 00:000 200.000

75.000 UN 75.000 UN 200.000 UN 200.000 UN blsS'(.)OOOO blsSf)OOOO

UN UN

Gesamtbudget (in Tsd. €)
Mittelwert 368 164 784 386 1.403 829
1. Quartil 48 51 102 178 233 238
Median 155 145 304 300 850 610
3. Quartil 464 219 723 455 1.750 1.175
Herkunft Budget (Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget)®*
Mitgliedsbeitréage 1 (<1 %) 10 (6 %) 23 (3 %) 14 (4 %) 3 (<1 %) 27 (3 %)
Offentliche Zuschiisse 209 (57 %) 103 (63 %) 205 (26 %) 161 (42 %) 356 (25 %) 475 (57 %)
Fordermittel 7 (2 %) 2 (1 %) 70 (9 %) 2 (<1 %) 4 (<1 %) 16 (2 %)
Erwirtschaftete Eigenmittel 132 (36 %) 48 (29 %) 298 (38 %) 146 (38 %) 816 (58 %) 183 (22 %)
Kurtaxe/Fremdenverkehrsabgabe 0 0 149 (19 %) 37 (10 %) 222 (16 %) 34 (4 %)
Sonstiges 19 (5 %) 1 (1 %) 37 (5 %) 25 (6 %) 3 (<1 %) 94 (12 %)
Verwendung Budget (Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget)
Personal 177 (48 %) 80 (49 %) 246 (31 %) 178 (46 %) 595 (42 %) 408 (49 %)
Verwaltung 19 (5 %) 13 (8 %) 72 (9 %) 35 (9 %) 107 (8 %) 71 (9 %)
Marketing/Marktforschung 47 (13 %) 35 (21 %) 91 (12 %) 34 (22 %) 135 (10 %) 137 (17 %)
Miete/Pacht 31 (8 %) 6 (3 %) 34 (4 %) 16 (4 %) 140 (10 %) 51 (6 %)
Infrastruktur 34 (10 %) 16 (10 %) 226 (29 %) 28 (7 %) 277 (20 %) 24 (3 %)
Befristete Projekte/Events 34 (9 %) 8 (5 %) 104 (13 %) 30 (8 %) 107 (7 %) 118 (14 %)
Sonstiges 26 (7 %) 7 (4 %) 10 (2 %) 15 (4 %) 42 (3 %) 20 (2 %)
Rechtsform (in %)
Amt als Teil der Verwaltung

. . 60 36 45 33 23 22
(Regiebetrieb)
(Kommunaler) Eigenbetrieb 19 10 12 13 46 4
e.V. 4 36 7 22 5 22
Zweckverband 0 0 0 0 0 0
GmbH 17 13 33 26 26 48
Sonstiges 0 7 3 7 0 4
Personal (durchschnittliche Zahl der Stellen)
insgesamt 11 4 14 8 25 12
davon Vollzeit 5 2 7 5 13 7
enge Kooperation/zufriedenstellende Kooperation (in %, Mehrfachnennungen)®?
Landkreis 45/76 39/75 36/69 30/50 36/73 26172
regionale TMO 71/93 77182 76/80 78173 80/89 70/87
regionale TMO anderer Lander k. A. k. A. k. A. k. A. k. A. k. A.
Regionalmanagement/WiF6 etc. 35/72 23/60 29/55 22/53 21/77 19/85
LMO 45/65 39/75 40/55 48/74 39/76 33/79
einzelne Orte 47/81 52/76 59/89 72/88 56/82 67/91

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene

9 Lesehilfe: 209 (57 %): Entsprechende Mittel belaufen sich auf 209 Tsd. Euro, was 57 % vom Gesamtbudget entspricht.
92 Lesehilfe: 45/76: 45 % der Orte kooperieren eng mit dem Landkreis, davon sind 76 % mit der Kooperation zufrieden.
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noch Anhang 19

Lokale Organisationen

Regionale Organisationen

. it . ohne in in in in
"E::;::‘k- m:Larset]::k- Schleswig- Schleswig- Schleswig- Schleswig-
Holstein Holstein Holstein Holstein
Aufgaben Aufgaben
mit
>500.000 >500.000 infrastruk- Regional-
UN ON Gesamt turellen Gesamt verbinde
Aufgaben
Gesamtbudget (in Tsd. €)
Mittelwert 2.948 1.643 1.530 1.813 414 738
1. Quartil 850 1.050 275 205 40 338
Median 1.750 1.300 603 651 200 775
3. Quartil 5.000 2.513 1.919 2.000 800 1.100
Herkunft Budget (Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget)
Mitgliedsbeitrage 23 (1 %) 34 (2 %) 17 (1%) 23 (1%) 193 (47%) 345 (47%)
Offentliche Zuschiisse 425 (14 %) 738 (45 %) 264 (17%) 268 (15%) 48 (12%) 94 (13%)
Fordermittel 113 (4 %) 38 (2 %) 117 (8%) 163 (9%) 78 (19%) 136 (18%)
Erwirtschaftete Eigenmittel 1.392(47 %) 540 (33 %) 691 (45%) 815 (45%) 93 (22%) 163 (22%)
Kurtaxe/Fremdenverkehrsabgabe 733(25 %) 217 (13 %) 414 (27%) 522 (29%) k.A. k.A.
Sonstiges 262 (9 %) 76 (5 %) 28 (2%) 22 (1%) 2 (<1%) 0
Verwendung Budget (Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget)
Personal 1.060 (36 %) 392 (42 %) 562 (37%) 651 (36%) 126 (30%) 207 (27%)
Verwaltung 474 (16 %) 268 (16 %) 223 (15%) 284 (16%) 28 (7%) 51 (7%)
Marketing/Marktforschung 337 (11 %) 405 (25 %) 201 (13%) 191 (10%) 201 (49%) 385 (52%)
Miete/Pacht 110 (4 %) 99 (6 %) 59 (4%) 68 (4%) 20 (5%) 39 (5%)
Infrastruktur 586 (20 %) 31 (2 %) 308 (20%) 289 (21%) 23 (5%) 19 (3%)
Befristete Projekte/Events 239 (8 %) 57 (5 %) 80 (5%) 93 (5%) 10 (2%) 19 (3%)
Sonstiges 143 (5 %) 63 (4 %) 98 (6%) 136 (8%) 8(2%) 19 (3%)
Rechtsform (in %)
Amt als Teil der Verwaltung
. . 4 11 18 20 0 0
(Regiebetrieb)
(Kommunaler) Eigenbetrieb 33 0 39 48 67 50
e.V. 15 11 9 0 0
Zweckverband 0 0 0 0 25 50
GmbH 48 78 30 20 8 0
Sonstiges 0 0 3 4 0 0
Personal (durchschnittliche Zahl der Stellen)
insgesamt 46 23 17 18 6 8
davon Vollzeit 32 20 9 10 3 6
enge Kooperation / zufriedenstellende Kooperation (in %, Mehrfachnennungen)
Landkreis 30/79 33/67 12/50 16/53 58/90 100/75
regionale TMO 93/85 67/89 85/82 88/84 67/100 75/100
regionale TMO anderer Léander k. A. k. A. k. A. k. A. 33/71 50/25
Regionalmanagement /WiF6 etc. 33/77 33/57 55/73 60/46 58/80 75/50
LMO 44/80 44/56 52/68 52/42 58/80 100/75
einzelne Orte 63/88 89/100 69/94 64/55 75189 75175

Quelle:

dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Anhang 20: Kennzahlen und Befragungsergebnisse nach Orts-/Regionstypen fiir alle Barometer-Bundesldnder

Orte
Barometer-Bundeslénder

Regionen
Barometer-Bundeslénder

restliche Gebiets-

mit Infrastruktur ohne Infrastruktur Regionalverbande .
gemeinschaften

Gesamtbudget (in Tsd. €)
Mittelwert 1.121 546 590 307
1. Quartil 100 138 270 40
Median 500 307 438 186
3. Quartil 1.200 662 908 323
Herkunft Budget (Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget)
Mitgliedsbeitrage 12 (1%) 18 (3%) 136 (23%) 48 (16%)
offentliche Zuschiisse 266 (24%) 274 (50%) 140 (24%) 123 (40%)
Fordermittel 44 (4%) 9 (2%) 89 (15%) 26 (8%)
erwirtschaftete Eigenmittel 530 (47%) 163 (30%) 188 (32%) 108 (35%)
Kurtaxe/ Fremdenverkehrsabgabe 212 (19%) 42 (8%) k. A. k. A.
Sonstiges 57 (5%) 40 (7%) 37 (6%) 3(1%)
Verwendung Budget (Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget)
Personal 421 (38%) 256 (47%) 198 (34%) 136 (44%)
Verwaltung 121 (11%) 57 (11%) 48 (8%) 30(10%)
Marketing/Marktforschung 125 (11%) 57 (11%) 191 (32%) 62 (20%)
Miete/Pacht 68 (6%) 29 (5%) 22 (4%) 6 (2%)
Infrastruktur 240 (21%) 24 (4%) 29 (5%) 41 (13%)
Befristete Projekte/Events 107 (10%) 52 (10%) 90 (15%) 26 (9%)
Sonstiges 39 (3%) 18 (3%) 12 (2%) 6 (2%)
Rechtsform (in %)
Amt als Teil der Verwaltung
(Regiebetrieb) 39 30 > 8
(Kommunaler) Eigenbetrieb 24 9 0 0
e. V. 7 25 63 66
Zweckverband 0 0 2 7
GmbH 29 32 30 14
sonstiges 1 5 0 6
Personal (durchschnittliche Zahl der Stellen)
insgesamt 19 9 9 6
davon Vollzeit 11 6 5 3
enge Kooperation/zufriedenstellende Kooperation (in %, Mehrfachnennungen)
Landkreis 38/73 33/64 98/93 70/87
regionale TMO 78/87 75/80 83/91 76/86
regionale TMO anderer Lander k. A. k. A. 35/68 16/79
Regionalmanagement / WiFo etc. 29/67 23/62 58/68 50/78
LMO 41/67 42/74 93/79 33/58
einzelne Orte 55/85 67/87 83/80 74/86

Quelle:  dwif 2011, Befragung der Tourismusorganisationen auf Regions- und Ortsebene
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Anhang 21: Kommunalabgabengesetze (KAG) der Barometer-Bundesldander

Bundesland Basis Wer darf Kurtaxe erheben? Wer darf Fremdenverkehrsabgabe erheben?
Ostdeutschland
Brandenburg KAG §11 Gemeinden, die ganz oder teilweise Kur- und Erholungsorte sowie Gemeinden, in
als Kurort anerkannt sind denen die Zahl der Fremdeniibernachtungen im
Jahrin der Regel das Siebenfache der Einwohner-
zahl tibersteigt
Mecklenburg- KAG 811 Gemeinden und Gemeindeteile, die Gemeinden und Gemeindeteile, die als Kur- und
Vorpommern als Kur- und Erholungsort anerkannt Erholungsort anerkannt sind
sind
Sachsen KAG 88 34/35 Die Erhebung der Abgabe ist in das Kur- und Erholungsorte, aber auch sonstige nicht

Ermessen der einzelnen Gemeinden

anerkannte Fremdenverkehrsgemeinden

gestellt
Sachsen-Anhalt KAG §9 Gemeinden, die ganz oder teilweise Kur- und Erholungsorte sowie Gemeinden, in
als Kurorte, Luftkurorte oder Erho- denen die Zahl der Fremdeniubernachtungen im
lungsorte staatlich anerkannt sind Jahrin der Regel das Siebenfache der Einwohner-
zahl Gbersteigt
Thiringen KAG 88 8/9 Gemeinden, die ganz oder teilweise Gemeinden, in denen die Zahl der Fremdenver-

als Kur- oder Erholungsorte staatlich
anerkannt sind

kehrstiibernachtungen im Jahr in der Regel das
Siebenfache der Einwohnerzahl ibersteigt

weitere Barometer-Bundeslander

Niedersachsen KAG §9/10 Gemeinden, die ganz oder teilweise Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort,
als Kurort, Erholungsort oder Kiisten- Erholungsort oder Kiistenbadeort staatlich aner-
badeort staatlich anerkannt sind kannt sind

Rheinland-Pfalz KAG 8§12 Gemeinden, die nach § 1 Absatz 1 Gemeinden, die nach § 1 Abs. 1 oder 2 des Kurort-
oder 2 des Kurortgesetzes anerkannt gesetztes anerkannt sind
sind, gilt nicht fur Gemeinden, in
denen eine Kurtaxe nach dem Lan-
desgesetz liber die Erhebung einer
Kurtaxe in den Staatsbadern erhoben
wird

Saarland KAG 811 Gemeinden, die ganz oder teilweise Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort
als Kurort anerkannt sind anerkannt sind

Schleswig-Holstein KAG§ 10 Gemeinden, die ganz oder teilweise Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort

als Kurort anerkannt sind

anerkannt sind

weitere Flachenbundeslander

Baden-Wirttemberg KAG 88 43/44 Kurorte, Erholungsorte und sonstige Kurorte, Erholungsorte und sonstige Fremdenver-
Fremdenverkehrsgemeinden kehrsgemeinden
Bayern KAG 88 6/7 Gemeinden, die ganz oder teilweise Gemeinden, die ganz oder teilweise als Heilbad,
als Heilbad, Kneippheilbad, Kneipp- Kneippheilbad, Kneippkurort, Schrotheilbad,
kurort, Schrotheilbad, Schrotkurort, Schrotkurort, heilklimatischer Kurort, Luftkurort
heilklimatischer Kurort, Luftkurort oder Erholungsort anerkannt sind, sowie Gemein-
oder Erholungsort anerkannt sind den, in denen die Zahl der Fremdeniibernachtun-
genim Jahrin der Regel das Siebenfache der
Einwohnerzahl iibersteigt
Hessen KAG§13 Gemeinden, die als Kur- oder Erho- keine Angaben zur Fremdenverkehrsabgabe
lungsort anerkannt sind, sowie ,,Bad“-
Orte
Nordrhein-Westfalen KAG §11 Gemeinden, die ganz oder teilweise Die Stadt Horn-Bad Meinberg und Gemeinden, die

als Kurort oder Erholungsort aner-
kannt sind

ganz oder teilweise als Kurort oder Erholungsort
anerkannt sind sowie Gemeinden in denen die
Zahl der Fremdeniibernachtungen im Jahr in der
Regel das Siebenfache der Einwohnerzahl tiber-
steigt.

Quelle:

Kommunale Abgabengesetze der Bundeslander, aufbereitet durch dwif 2011
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Anhang 22: Finanzausgleichsgesetzte der Bundesldnder
Finanzausgleichs-

Bundesland
undeslan gesetze (FAG)

Inhalt

Tourismus wird direkt erwdhnt

Baden-Wirttemberg 2. Abschnitt B § 20

Fremdenverkehrslastenausgleich: laufende Zuweisungen fir
Fremdenverkehrsgemeinden. Kurorte und Erholungsorte mit
jahrlich mehr als 50.000 kurtaxpflichtigen Ubernachtungen
erhalten aus dem kommunalen Investitionsfonds pauschale
Zuweisungen in Héhe von jahrlich 6 Millionen Euro (fiir Investi-
tions- und Unterhaltungsmafinahmen).

Hessen 88 2/26/27a

Die Finanzausgleichsmasse kann zur anteiligen Finanzierung
der Forderung der Kulturregion Rhein-Main entnommen wer-
den. Fir Gemeinden, die nach den Bestimmungen des Hessi-
schen Beihilferechts als Heilkurorte anerkannt sind, werden
Zuweisungen gewdhrt (Verteilungsschlussel: kurtaxpflichtige
Ubernachtungen und Bettenzahl der Vorsorge- und Rehabilita-
tionseinrichtungen). Dartiber hinaus gibt es Zuweisungen zu
den Ausgaben von Theatern.

Nordrhein-Westfalen 8§19 Absatz 1

Zuweisungen an Gemeinden zur Uberwindung auBergewdhnli-
cher Belastungen. Unter anderem an Gemeinden, die durch ihre
Funktion als anerkannter Kurort auBergew6hnliche Belastun-
gen tragen (in Hohe von 6,3 Millionen Euro).

Rheinland-Pfalz 882/17/18

Im Rahmen zweckgebundener Finanzzuweisungen werden
Mittel bereitgestellt fir: kommunale Sport-, Spiel- Freizeit- und
Fremdenverkehrsanlagen sowie Vorhaben von Gemeinden, die
als Heilbad, Kneipp-Heilbad, Kneipp-Kurort, Felke-Kurort, heil-
klimatischer Kurort oder Ort mit Heilquellen-Kurbetrieb aner-
kannt sind. Dariliber hinaus noch fiir Stadt- und Dorferneuerung
sowie kommunale Theater, Orchester, Kulturprojekte, Museen
und Kulturdenkmaler.

Saarland 88 12 Absatz 5/24/27

Zum Ausgleich besonderer Mehrbelastungen: Hierunter fallen
unter anderem Kurorte. Bemessungsschliissel ist das Verhalt-
nis von Einwohnern zu Ubernachtungen. Dariiber hinaus wer-
den in Absatz 24 und Absatz 27 unter anderem der Denkmal-
schutz und eine Kulturumlage erwdhnt.

Tourismus wird indirekt erwdhnt (tangierende Bereiche wie Museen, Denkmalpflege, kulturelle Einrichtungen)

Der Finanzausgleichmasse werden fiir die Forderung von Pots-
dam 250.000 Euro und fur die Forderung von Theatern und
Orchestern 1,3 Millionen Euro entnommen. 8 13 beinhaltet
allgemeine Aussagen zu investiven Schliisselzuweisungen.

Zuweisungen zu den Ausgaben fiir Theater und Orchester

Ausgleich von Sonderlasten: Die Kulturrdume erhalten zur
Ergénzung ihrer Einnahmen aus der kommunalen Finanzaus-
gleichsmasse Mittel in Hohe von 30,6 Millionen Euro. 8 24
regelt Zweckzuweisungen zur Férderung kommunaler Investiti-
onen (unter anderem fiir Denkmalschutz).

Brandenburg 88 5/13
Mecklenburg-Vorpommern 819
Sachsen 8817/21/24
Schleswig-Holstein §22

Regelt die Zuweisungen fiir Theater und Orchester.

Tourismus wird nicht erwdhnt

Bayern

Niedersachsen

Sachsen-Anhalt

Thiiringen

Quelle:

Finanzausgleichsgesetze der Bundeslander, aufbereitet durch dwif 2011
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Anhang 23: Touristische GRW-Férderung gewerblicher Wirtschaft in den Barometer-Bundesléndern

—2000 bis 2010 -
Bewilligte Mittel Anteil der bewilligten Mittel
Fille e uees (Mio. €) am Investitionsvolumen (%)
Bundesland volumen
(Anzahl) (Mio. €) GRW+ davon GRW+ davon
EFRE GRW EFRE EFRE GRW EFRE
Brandenburg 518 575,68 205,59 145,36 60,23 36 25 11
Mecklenburg-Vorpommern 677 1492,51 482,24 3499 132,34 32 23 9
Niedersachsen 118 363,67 64,9 38,05 26,85 18 11 7
Rheinland-Pfalz 22 26,55 3,25 2,31 0,94 12 9 3
Saarland 0 0 0 - - - - -
Sachsen 295 257,64 95,99 68,39 27,6 37 26 11
Sachsen-Anhalt 214 232,67 101,97 67,13 34,84 44 29 15
Schleswig-Holstein 121 337,83 39,5 30,24 926 12 9 3
Thiringen 67 100,57 27,81 27,81 0 28 28 0

Quelle:  BAFA, Auswertung dwif (Stand: 9. Februar 2011)

Anhang 24: Touristische GRW-Férderung wirtschaftsnaher Infrastruktur in den Barometer-Bundesldndern

—2000 bis 2010 -
Bewilligte Mittel Anteil der bewilligten Mittel
Fille IS (Mio. €) am Investitionsvolumen (%)
Bundesland volumen
(Anzahl) (Mio. €) GRW+ davon GRW+ davon
EFRE GRW EFRE EFRE GRW EFRE
Brandenburg 165 231,73 152,66 134,34 1832 66 58 8
Mecklenburg-Vorpommern 310 388,88 253,14 141,65 111,49 65 36 29
Niedersachsen 85 147,07 79,17 46,46 32,71 54 32 22
Rheinland-Pfalz 0 0 0 - - - - -
Saarland 0 0 0 - - - - -
Sachsen 382 278,58 205,42 199,11 6,31 74 72 2
Sachsen-Anhalt 292 224,57 171,91 107,03 64,88 77 48 29
Schleswig-Holstein 47 136,02 79,05 52,57 26,48 58 39 19
Thiringen 141 101,94 82,35 72,34 10,01 81 71 10

Quelle:  BAFA, Auswertung dwif (Stand: 9. Februar 2011)
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