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Vorwort

Liebe Touristikerinnen und Touristiker,
sehr geehrte Damen und Herren,

Schleswig-Holstein-Reisende wiinschen sich tiber-
durchschnittlich hdufig einen umwelt- und sozial-
vertrdglichen Urlaub und werden auch in Zukunft
verstdrkt darauf achten, mit ihren Reisen die posi-
tiven Wirkungen fiir Umwelt, Tourismusbeschéf-
tigte und regionale Wirtschaft zu fordern. Doch
trotz vieler erfreulicher Einzelaktivitdten ist die
Nachhaltigkeitsorientierung in der Breite der Tou-
rismuswirtschaft im Land zwischen den Meeren
noch nicht gelungen.

Damit Schleswig-Holstein-Reisende auch kiinftig
ihrem Wunsch nach nachhaltigem Urlaub nachge-
hen kénnen, ist fir unser Bundesland eine nach-
haltige Wachstumsstrategie der richtige Weg in
eine erfolgreiche Zukunft. Als Wegweiser fungiert
dabei das Sparkassen-Tourismusbarometer, das
seit 2002 aktuelle Trends und Themen liefert, den
Benchmark-Prozess im Tourismus vorantreibt und
auch in diesem Jahr ein hochaktuelles Thema in
den Mittelpunkt stellt.

Mit dem diesjdhrigen Schwerpunktthema des
Barometers wird der Bereich ,Nachhaltigkeit im
Schleswig-Holstein-Tourismus* in seinen drei Aus-
pragungen — dkologisch, 6konomisch und sozial -
beleuchtet. Der Fokus liegt auf praxisnahen ldeen
und Anregungen, wie sich Tourismusbetriebe dem
komplexen Feld ndhern kénnen.

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Umsetzung
von nachhaltigem Tourismus sind die guten Rah-
menbedingungen im Schleswig-Holstein-Touris-
mus, die unser Land wieder auf den Wachstums-
pfad gefiihrt haben.

Prasident des Sparkassen- und
Giroverbandes fuir Schleswig-Holstein

ffool

Reinhard Boll

Wie schon im Vorjahr ist Deutschland insgesamt
die Nummer 1 der beliebtesten Reiseziele Europas;
es steigerte sein Vorjahresergebnis sogar auf 412
Millionen Ubernachtungen. Im Vergleich der Bun-
desldnder lag Schleswig-Holstein bei den Wachs-
tumsraten auf Platz 6, im Vergleich der Nordlander
landete das Land zwischen den Meeren erstmals
seit Jahren vor Mecklenburg-Vorpommern und
Niedersachsen. Die Zahl der Ubernachtungen in
den Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten und
auf Campingplatzen stieg um 1,3 % und liegt
damit leicht Gber dem Bundesdurchschnitt. Die
Gastezahlen sind so hoch wie nie: Sie stiegen um
3,0 % auf 6,33 Millionen.

Mit der vorliegenden Kurzfassung des Jahresbe-
richtes 2014 stellen der Sparkassen- und Giro-
verband fiir Schleswig-Holstein und der Touris-
musverband Schleswig-Holstein die wichtigsten
Ergebnisse des diesjdhrigen Sparkassen-Touris-
musbarometers allen touristischen Akteuren im
Land kostenlos zur Verfligung.

Der gesamte Jahresbericht 2014 mit den ausfiihr-
lichen Ergebnissen sowie vielen ebenso interes-
santen wie hilfreichen Detailinformationen ist als
CD zum Preis von 30,00 Euro (zzgl. Versandkosten)
erhéltlich. Das Inhaltsverzeichnis sowie das Be-
stellformular sind diesem Bericht beigefiigt.

Wir hoffen, dass Ihnen das Sparkassen-Tourismus-
barometer nitzliche Informationen und Anre-
gungen fur lhre Arbeit liefert und Sie motiviert, sich
weiterhin mit Freude und Ideenreichtum fiir das Ur-
laubsland Schleswig-Holstein zu engagieren.

Vorsitzender des Tourismusverbandes
Schleswig-Holstein e. V.

Ol Mow.{

Dr. Jorn Klimant
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. SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS
IM WETTBEWERBSVERGLEICH

a) Informationen zur touristischen Nachfrage
Der Welttourismus sorgte 2013 fir Uberra-
schungen und uUbertraf mit einem Wachstum
von 5,0 % alle Prognosen. Auch die Dynamik in
Europa zieht wieder an. Allerdings legte die deut-
sche Tourismuswirtschaft nach (beraus erfolg-
reichen Vorjahren 2013 eine Verschnaufpause ein.
Fur das Tourismusjahr 2014 stehen die Zeichen
jedoch auch in Deutschland wieder auf Wachs-
tum. Die aufstrebende Wirtschaft in Deutschland
wie in Europa scheint sich positiv auf die Reise-
lust der Menschen auszuwirken. Die Touristiker in
Schleswig-Holstein blicken ebenfalls optimistisch
auf das Jahr 2014. Auch der Tourismusklimaindex
legte gegenuiber den Vorjahren deutlich zu.

Bundesladnder (in %)

Saarland

Hamburg

Berlin

Bremen
Nordrhein-Westfalen
Schleswig-Holstein
Hessen

Mecklenburg-Vorpommern

Brandenburg

Bayern 0,2

Uberdurchschnittliche Dynamik zwischen den
Meeren

Nach drei Jahren Wachstumspause fir den
Schleswig-Holstein-Tourismus zog die Nachfra-
gedynamik 2013 wieder deutlich an. Mit einem
Ubernachtungszuwachs von 1,3 % entwickelte sich
Schleswig-Holstein sogar positiver als die meisten
anderen Bundeslander (Deutschland: +1,1 %). Eine
bessere Bilanz konnten lediglich die seit Jahren
boomenden Stadtstaaten sowie das Saarland und
Nordrhein-Westfalen aufweisen. >> Abb. 1

Fir das gute Tourismusjahr 2013 zeichnete vor
allem wieder das Binnenland verantwortlich.

- Im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein
zog die Nachfrage weiter an. Bereits in den Vor-
jahren war die Region der Wachstumsgarant im
Norden. Besonders erfreulich: Ein GroRBteil des

Reisegebiete (in %)
! v

Ostsee

N
)
. )' ' A
‘ Ubriges #\ﬁ
Schleswig-Holstein %
(‘ 3,7 J
0

Baden-Wirttemberg

Niedersachsen -0,3
Sachsen -0,41
Rheinland-Pfalz -0,51

Thuringen

-1

Sachsen-Anhalt -3,0

=

€
b Holsteinische
0,2 - Schweiz x

m<0,0 43
M =0,0bis<2,0 '\
>2,0 Herzogtum

Lauenburg

Herzogtum Lauenburg: Daten werden fiir den Landkreis ausgewiesen,
sind aber auch im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein enthalten.

Abb. 1: Ubernach-
tungsentwicklung in
Betrieben ab zehn
Schlafgelegenheiten
2013 gegeniiber 2012

Quelle: dwif 2014,
Daten Statistisches
Bundesamt und
Statistikamt Nord
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Erfolges verdankte das Ubrige Schleswig-Holstein
2013 dem Herzogtum Lauenburg, das sich in den
vergangenen Jahren eher verhalten entwickelt
hatte. Auch die Holsteinische Schweiz schloss das
Jahr mit einem positiven Ergebnis ab. In der seen-
geprdgten Region scheint sich insgesamt eine
positive Trendwende abzuzeichnen.

- Die beiden Kiisten sind nach wie vor auf einem
gegensitzlichen Kurs: Wihrend die Ubernach-
tungen an der Nordsee Schleswig-Holsteins seit
Jahren stagnieren oder sogar riicklaufig sind,
holen die Regionen an der Ostsee Schleswig-
Holsteins weiter auf. Allerdings fiel die Bilanz in
beiden Reisegebieten positiver aus als in den
zwei vorangegangenen Jahren. Zwar machten
der spate Saisonstart und das kiihle Osterwet-
ter beiden Kisten zu schaffen, doch der Sommer
und der Herbst glichen diese Verluste weitest-
gehend aus.

Saisonverteilung deutlich ausgeglichener
Traditionellist das Urlaubsland Schleswig-Holstein
von einer starken Konzentration der touristischen
Nachfrage auf wenige (Sommer-)Monate gepragt.
So wurden 2013 45,7 % aller Ubernachtungen
allein im Zeitraum Juni bis August getdtigt. Zum
Vergleich: Deutschlandweit sind es nur 34,2 %.
In den vergangenen Jahren wurden im gesamten
Land zwischen den Meeren zahlreiche MalRnah-
men zur Saisonverldngerung umgesetzt. Die Er-
folge sind messbar: Der Anteil der Sommermonate
an der gesamten Ubernachtungsnachfrage ist seit
2004 um mehr als 3 Prozentpunkte gesunken, die
Nebensaison — insbesondere der Zeitraum zwi-
schen Oktober und Mérz — konnte nachhaltig be-
lebt werden.

Aufenthaltsdauer erstmals unter 4 Tagen

Die Lange der Aufenthalte vor Ort ist weiterhin
stark rticklaufig — neben den allgemeinen Reise-
trends sicherlich auch bedingt durch die Saison-
verschiebung. Im landesweiten Durchschnitt ging
die Aufenthaltsdauer 2013 gegeniiber dem Vor-
jahr um 0,1 Tage zuriick und unterschritt erstmals
die Marke von 4,0 Tagen. Mit einer Gesamtaufent-
haltsdauer von 3,9 Tagen zahlt Schleswig-Holstein
aberimmer noch zu den Spitzenreitern in Deutsch-
land - nur Ubertroffen von dem benachbarten
Mecklenburg-Vorpommern (4,0 Tage). In Deutsch-
land liegt die durchschnittliche Verweildauer seit
Jahren unverédndert bei 2,7 Tagen.

Mehr zum Wettbewerbsumfeld des Schleswig-
Holstein-Tourismus und zu den Erwartungen an die
Saison 2014 finden Sie im Jahresbericht 2014.

Ausldndische Ubernachtungen kurbeln das
Wachstum an

In Schleswig-Holstein zog die Incoming-Nach-
frage splirbar an: Mit einem Zuwachs von mehr
als 11 % gegentiber 2012 Ubertraf das Jahr 2013
die positiven Ergebnisse der Vorjahre noch einmal
deutlich. Besonders erfreulich ist die kontinuier-
lich hohe Dynamik: Im Langfristvergleich zahit
das Bundesland Schleswig-Holstein bundesweit
zu den erfolgreichsten; nur in den Stadtstaaten
entwickelten sich die ausldndischen Ubernach-
tungen im vergangenen Jahrzehnt rasanter.
2013 aber hat Schleswig-Holstein selbst diese
»,Konkurrenz* hinter sich gelassen. Zu der Erfolgs-
geschichte konnten fast alle Regionen mit einer
zweistelligen Zuwachsrate beitragen. Lediglich in
der Holsteinischen Schweiz blieb sie einstellig.

Mit der steigenden Nachfrage nahm auch der
Anteil auslandischer Ubernachtungen im nérd-
lichsten Bundesland stetig zu: In den vergangenen
zehn Jahren stieg er um mehr als 2,5 Prozent-
punkte; 2013 waren es nochmals 0,6 Prozent-
punkte. Mit knapp 7 % liegt der Anteil allerdings
noch immer deutlich unterhalb des bundesweiten
Durchschnittswertes von 17,5 %. >> Abb. 2

Unangefochten auf den Pldtzen 1 und 2 stehen
seit Jahren die skandinavischen Nachbarn. Die
gute Verkehrsanbindung lockt jdhrlich zahl-
reiche Gaste aus Danemark und Schweden nach
Schleswig-Holstein — sei es als Urlaubsziel, aus
beruflichen Griinden oder auf der Durchreise. Seit
jeher gibt es zahlreiche Verflechtungen zwischen
dem nordlichsten Bundesland und den beiden
skandinavischen Landern. So wurden 2013 rund
920.000 Ubernachtungen von danischen und
schwedischen Gdsten generiert — mit deutlich
steigender Tendenz. Die Zuwdchse, allen voran
aus Danemark, sind seit Jahren verldsslich hoch.
Besonders hoch aber ist die Bedeutung an der
Ostsee Schleswig-Holsteins und in der Holstei-
nischen Schweiz: Hier machen die beiden Her-
kunftsléander zusammen bereits knapp 60 %
beziehungsweise 70 % der auslandischen Uber-
nachtungen aus. Perspektivisch ist aufgrund der
Fehmarnbeltquerung sowie diverser touristischer
Vernetzungsprojekte mit einer Fortsetzung die-
ser Erfolgsgeschichte zu rechnen.

Bundeslander — Top-3-Herkunftsmarkte

Top-3- Anteil Entwicklung
Herkunftsmarkte an Gesamt 2013/2012
Schleswig-Holstein +] 39 % 16 %
» 14 % 5%
[#] 7% 8%
Mecklenburg-Vorpommern o 17 % 9%
- 15 % 3%
[#) 15 % 2%
Niedersachsen = 30 % 1%
-] 10 % -5 %
- 6 % 20 %
Deutschland = 15 % 1%
(] 8% 5%
[ =] 7 % 1%
& Danemark = Osterreich © Schweiz
< Niederlande w Polen € usa
& Norwegen & Schweden

Inldndische Quellmérkte: Grundlage fiir den Er-
folg schleswig-holsteinischer Destinationen

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft Gber
die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der
Inldnder- und Auslanderiibernachtungen in den
Bundesldndern und Regionen sowie (ber die
Herkunftslander der internationalen Gdste. Aus-
sagen zur regionalen Herkunft der inldndischen
Ubernachtungsgéste werden nicht getroffen. Die
entsprechenden Daten kénnen jedoch aus den
Fremdabhebungen an den Geldautomaten der
Sparkassen — den sogenannten GA-Daten - ab-
geleitet werden. In die Auswertung flieRen kei-
ne Abhebungen von Schleswig-Holsteinern ein.
Demnach handelt es sich um eine reine Quell-/
Zielgebietsbetrachtung von Kunden jenseits der
Landesgrenzen.

Stabile Quellmarktstrukturen aus dem Inland

Die Nachbarbundeslander Schleswig-Holsteins
dominierten die inlandische Quellmarktstruktur.
Im Ubrigen Schleswig-Holstein und im Herzog-
tum Lauenburg machten sich die Pendlerstrome
aus Hamburg stark bemerkbar. Die Kisten und
die Holsteinische Schweiz wurden besonders
oft von Gasten (Tagesgdste und Kurzurlauber)
aus den nahegelegenen Bundesldndern Ham-
burg, Niedersachsen und Mecklenburg-Vor-
pommern besucht. Zu den Top-6-Mdrkten von
Schleswig-Holstein gehdrten wie im Vorjahr ne-
ben den drei Nachbarlandern auch Nordrhein-
Westfalen, Hessen und Baden-Wiirttemberg.

Reisegebiete — Top-3-Herkunftsmarkte (Anteil an allen

Auslandsquellmarkten im Reisegebiet/Landkreis)

Ostsee
40 % 1
(320% |
Nordsee o 6% >
39% 1 Ubriges Holsteinische
A™ig9, | Schleswig-Holstein EChwe'ZO
.. A }EGOAT
8% > oy -
4 7% > - “h v
EI]tWiZ(Iun¢ stendenz des E:Jz?\%tuurg Qsz .
Anteils im \?ergleich zum Vorjahr s VJN %
w 8%

Herzogtum Lauenburg: Daten werden fiir den Landkreis ausgewiesen,
sind aber auch im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein enthalten.

Im Jahresbericht 2014 finden Sie weitere De-
tails zu den wichtigsten auslandischen Quell-
markten und zu der inlandischen Nachfrage in
den schleswig-holsteinischen Regionen.

Der Tagestourismus: Umsatzbringer fir die
Leistungstrdger vor Ort

Insgesamt 2,8 Milliarden Tagesreisen entsprechen
einem Verhiltnis von 7 Tagesreisen je Ubernach-
tung. AufSchleswig-Holstein entfielen davon 108,8
Millionen Tagesreisen. Das entspricht einem Anteil
von knapp 4 %. Damit rangiert Schleswig-Holstein
im Mittelfeld des Landerrankings.

Mit durchschnittlichen Ausgaben von 24,20 Euro
pro Tag und Person bleibt Schleswig-Holstein
mehr als 3,50 Euro hinter dem Bundesdurchschnitt
zuriick. Insbesondere das hohe Potenzial, das
Shopping-Aktivitditen und Gastronomiebesuche
im Rahmen eines Tagesausfluges bieten, wird of-
fenbar noch nicht hinreichend genutzt. Allerdings
ist dieser Durchschnittswert in Schleswig-Holstein
vor allem auf die Regionen im Binnenland zuriick-
zuftihren. Hier geben die Tagesgdste weniger als
20 Euro aus, wahrend die Kiisten deutlich héhere
Umsdtze aus dem Tagestourismus generieren:
Ausgaben zwischen 25 und 30 Euro sind hier an
der Tagesordnung. Jahr fur Jahr kommen durch
den Tagestourismus in Schleswig-Holstein insge-
samt rund 2,6 Milliarden Euro an Bruttoumsadtzen
zusammen. >> Abb. 3

Mee, nd Mehy

Abb. 2: Herkunfts-
struktur der aus-
landischen Gaste in
Betrieben ab zehn
Schlafgelegenheiten
2013

Quelle: dwif 2014,
Daten Statistisches
Bundesamt und Stati-
stische Landesamter
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Durchschnittliche Ausgaben pro Tag und Gast im Tagestourismus in Euro

b) Informationen zum touristischen Angebot
Mit einem leichten Plus von 0,2 % entwickelte sich
das touristische Angebot in Schleswig-Holstein
nur wenig stdrker als bundesweit (+0,1 %). Und
auch im Vergleich zu den benachbarten Kiistenlan-
dern schnitt Schleswig-Holstein nur geringfiigig
besser ab. Fiir ein starkeres Nachfragewachstum
sind neue Beherbergungskapazitdten erforder-
lich, denn ausschlieBlich tUber eine Saisonverldn-
gerung sind derartige Ziele kaum erreichbar.

Kapazitdtsabbau an der Kiiste, Investitionen im
Binnenland

Insgesamt standen im Juli 2013 rund 50 schles-
wig-holsteinische Beherbergungsbetriebe weniger
zur Verfugung als im Vorjahr, wahrend die Ka-

Bundesliander (in %)

Saarland
Berlin
Bremen
Hamburg
Brandenburg

Thiringen

Hessen

Schleswig-Holstein 0,2

Baden-Wiirttemberg 0,2

Mecklenburg-Vorpommern 0,0
Nordrhein-Westfalen -0,2

Sachsen -0,31

Niedersachsen -0,31
Rheinland-Pfalz -0,6

Bayern -0,7
Sachsen-Anhalt -2,1

10

pazitdten um mehr als 500 Schlafgelegenheiten
zunahmen. BetriebsschlieBungen waren fast in
jedem Reisegebiet zu verzeichnen; die Bilanz bei
den angebotenen Schlafgelegenheiten fiel unter-
schiedlich aus.

- An der Nordsee Schleswig-Holsteins, wo zwei
Jahre lang eine starke Marktbereinigung stattge-
funden hatte, fiel diese 2013 erfreulicherweise ge-
ringer aus. Die Ostsee Schleswig-Holsteins, die in
den vergangenen Jahren als einzige Region nicht
von Angebotsriickgdngen betroffen war, verlor
hingegen trotz einiger Neuersffnungen. Die Riick-
gange summierten sich insgesamt auf fast 500
Schlafgelegenheiten.

Reisegebiete (in %)
'

\

Ostsee
-0,4

Ubriges
Schleswig-Holstein
1,9

Holsteinische
Schweiz

58

a Herzogtum
Lauenburg

VIV A

0,0
0,0 bis < 2,0
2,0

Herzogtum Lauenburg: Daten werden fiir den Landkreis ausgewiesen,
sind aber auch im Reisegebiet Ubriges Schleswig-Holstein enthalten.

Meer nd Mehy

Abb. 3: Tagestouris-
mus in Schleswig-
Holstein und an
deutschen Kiisten -
relative Bedeutung
und Ausgaben

Quelle: dwif 2014,
Daten dwif 2013

Abb. 4: Entwicklung
der angebotenen
Schlafgelegenheiten
in Betrieben ab zehn
Schlafgelegenheiten
2013 gegeniiber 2012
(jeweils im Juli)

Quelle: dwif 2014,
Daten Statistisches
Bundesamt und Stati-
stikamt Nord
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- Das Binnenland investierte kraftig. 2013 kamen
hier mehr als 1.000 neue Schlafgelegenheiten auf
den Markt. Auffallig ist, dass sich gerade das Her-
zogtum Lauenburg und die Holsteinische Schweiz,
in denen zuvor jahrelang Kapazitdten abgebaut
worden waren, am dynamischsten entwickelten.
Aber auch die stddtisch geprdagten Regionen im
Ubrigen Schleswig-Holstein konnten an die gute
Entwicklung der Vorjahre ankniipfen. >> Abb. 4

Auslastung in Schleswig-Holstein inzwischen
auf unterdurchschnittlichem Niveau

In Schleswig-Holstein stieg das Auslastungsniveau
2013 - nicht zuletzt aufgrund der wiederbelebten
Nachfrageentwicklung — zwar ebenfalls erfreulich
an (+0,4 Prozentpunkte), im mittelfristigen Ver-
gleich jedoch blieb es weitgehend konstant. Lag die
Belegungsrate in Schleswig-Holstein bis 2009 stets
tiber dem bundesweiten Durchschnitt, so trennen
beide Werte mittlerweile mehr als 2 Prozentpunkte
(Schleswig-Holstein: 32,7 %; Deutschland: 34,8 %).

Der Jahresbericht 2014 des Sparkassen-Tou-
rismusbarometers Schleswig-Holstein enthalt
weitere Informationen zu neuen Beherbergungs-
projekten im Land und zu zentralen Kapazitdts-
kennzahlen in den Regionen.

c) Betriebstypen im Vergleich

Zu dem positiven Ergebnis des Tourismus-
jahres 2013 trugen nahezu alle Betriebstypen in
Schleswig-Holstein bei. Die Pensionen meldeten
Verluste. Aber auch das volumenmidRig groR-
te Segment, die Ferienwohnungen, -hduser
und -zentren, musste Einbullen hinnehmen.
Nimmt man die vielen Privatvermieter bei die-
sem Betriebstyp hinzu, so sind die Anbieter in
Schleswig-Holstein gehalten, in den Schlissel-
bereichen Qualitdt, Vermarktung und Vertriebs-
wege nachzulegen. Zu den Gewinnern gehdren
seit Jahren die Hotels (garnis). Die Campingplatze
konnten von dem guten Wetter profitieren. Hier
legte die Nachfrage wieder kraftig zu. >> Abb. 5

Erhebliche Verluste: Ferienwohnungsmarkt

Vielerorts zdhlen Ferienwohnungen und -hduser,
insbesondere aber die groRen Ferienzentren seit
Jahren zu den Wachstumsgaranten. Die Kis-
tenbundesldnder haben jedoch aufféllig groRe
Probleme, ihren Marktanteil zu halten. Auch in
Schleswig-Holstein sind deutliche Nachfragever-
luste zu beobachten — und das in einem Segment,
das mehr als ein Viertel des gesamten Ubernach-
tungsvolumens im Land ausmacht. Hier sind es
ebenfalls vor allem die Betriebe an Nord- und
Ostsee, die seit Jahren an Boden verlieren, wo-
hingegen sich der Ferienwohnungsmarkt im Bin-
nenland durchaus positiv entwickelte. Ein Grund
konnte die mangelnde Wettbewerbsfahigkeit sein,

Entwicklung Ubernachtungen Marktanteil an Ubernachtungen BetriebsgroRe (Schlaf- AEEENT
2013 gegentiber 2012 (in %) [ 2013 in Schleswig-Holstein (in %) | gelegenheiten pro Betrieb) 9

Hotels

Gasthofe

Pensionen

Ferienzentren,
-hduser, -wohnungen

Vorsorge- und
Rehakliniken

M Deutschland

Gesamt 13
1,1

M Schleswig-Holstein 100,0

* Gruppenunterkiinfte: Jugendherbergen/Hutten, Erholungs-, Ferien-, Schulungsheime

Abb. 5: Ausgewdhlte
Kennzahlen nach Be-
triebstypen (Betriebe
ab zehn Schlafgele-
genheiten)

Quelle: dwif 2014,
Daten Statistisches
Bundesamt und Stati-
stikamt Nord

11
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Stadte
Schleswig-Holstein +4,7 %
Deutschland +3,6 %

Seenregionen

Schleswig-Holstein +1,3 %
Deutschland -1,0 %

——

Kiistenregionen Mittelgebirgsregionen

Schleswig-Holstein +0,8 % % Schleswig-Holstein*

Deutschland +0,7 % A Deutschland -1,0 %
——

Weinregionen Insgesamt

Schleswig-Holstein* Schleswig-Holstein +1,3 %

Deutschland -0,1 % Deutschland +1,1 %
~——

*In Schleswig-Holstein sind den Wein- und Mittelgebirgsdestinationen keine Regionen zuzuordnen.

denn sowohl die BetriebsgroRen als auch die Ka-
pazitatsauslastung sind im Deutschlandvergleich
unterdurchschnittlich. Neue Vermarktungswege
und eine bedingungslose Qualitdtsstrategie sind
gefragt.

Ausfihrliche Analysen und Bewertungen zu den
Betriebstypen in Schleswig-Holstein und seinen
Regionen prasentiert der Jahresbericht 2014.

d) Destinationstypen im Vergleich

Schleswig-Holstein befindet sich auf der Uber-
holspur: Im Gegensatz zum Vorjahr entwickelten
sich die Destinationstypen Schleswig-Holsteins
2013 wieder deutlich dynamischer (Ausnahme:
Seendestinationen). Samtliche Regionen konn-
ten eine positive Nachfragebilanz verbuchen
und lagen insgesamt sogar Uber der bundes-
weiten Ubernachtungsentwicklung. Deutsch-
landweit zeigt sich, dass die bisherigen Gewinner
im Destinationsvergleich - die Stadte und Seen -
keine Selbstldufer mehr sind. Zwar stehen Stddte
noch immer auf Platz 1 der Beliebtheitsskala, doch

wie in anderen Regionen auch ist die Nachfrage
riickldufig. Einzige Ausnahme: Die deutschen Kii-
sten erlebten 2013 ein Comeback. >> Abb. 6

Kustendestinationen: Schleswig-holsteinische
Ostseekiiste mit hochster Nachfrage

- Die schleswig-holsteinische Ostseekiiste bleibt
Spitzenreiter bei der Ubernachtungsnachfrage. Ins-
gesamt steigt der Marktanteil der schleswig-hol-
steinischen Kiistendestinationen leicht auf 35,8 %.

- Die deutschen Kiisten werden bei Gasten aus
dem Ausland immer beliebter. Urlaubermagnet
2013 war die schleswig-holsteinische Ostseeki-
ste. Sie verbuchte die hochste Nachfragedynamik
im Vergleich zum Vorjahr. Und in den Aktivitdten
rund um die Fehmarnbeltregion liegen noch wei-
tere Potenziale. Den gréf3ten Sprung im Finfjah-
resvergleich vollfiihrte jedoch die schleswig-hol-
steinische Nordseekiiste. Gezieltes Marketing und
das UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer zeigen
Wirkung.

( )
2013 Kustenregionen Verdnderung
(in Tsd.) gesamt ggii. 2012
54.590 _ Ubernachtungen +0,7 %
2.095 Ubernachtungen Auslander +5,2 % Mecklenburgische
12.302 Ankiinfte +2,0 % Nordsee Ostsee Ostseekiiste Riigen
538 Schlafgel heit -0,2 %
chiatgelegennerten 0 8.444 -0,1 11.120 +1,5% 7.609 +2,7 % 5.847 -0,4%
Rahmen: 165 +10,2 % 1.004+12,7 % 273 -09% 231 +8,8%
B Wachstumsregion 1.495 +2,8% 2.941 +2,4% 1.994 +4,5% 1.232 +2,6%
Konsolidierer 79 -01% 123 -0,4% 66 +0,5% 62 -0,6%
\_ B Schrumpfungsregion )
Ostfriesische k
Inseln Py
«.
5.091 -1,0% ‘
27 +1,1%
825 +1,0% “ Vorpommern
38 -1,7% g
f 8.891 +0,5%
Nordseekiiste/ = 198 +5.2 %
Bremerhaven — 2.010 +0,8%
= 91 %0,0%
7.589 +0,6% J
197 -20,7 %
1.805 +2,6 %
80 +0,2%
12
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Abb. 6: Vergleich der
Destinationstypen:
Ubernachtungsent-
wicklung in Betrieben
ab 10 Schlafgelegen-
heiten 2013 ggii. 2012

Quelle: dwif 2014, Da-
ten Statistisches Bun-
desamt, Statistische
Landesamter, eigene
Berechnungen

Abb. 7: Kiistenregi-
onsvergleich: ausge-
waéhlte touristische
Kennziffern 2013
gegeniiber 2012

Quelle: dwif 2014, Da-
ten Statistisches Bun-
desamt, Statistische
Landesamter, eigene
Berechnungen
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- Die Beherbergungskapazitaten an der Ostsee-
kiiste Schleswig-Holsteins konsolidieren sich:
Zwar steigt die Nachfrage leicht, nicht wettbe-
werbsfdhige Kapazitditen miissen dennoch wei-
chen. Ob es der Beginn einer Trendwende an der
Nordseekiiste Schleswig-Holsteins ist, wird sich
noch zeigen: Nach jahrelangem Riickgang der
Schlafgelegenheiten steht nun erstmals wieder
eine schwarze Null vor der Angebotsentwicklung.
Zum Vergleich: In Vorpommern fiihrt die schwache
Nachfrage zu mehr Zuriickhaltung bei den Inves-
toren. >>Abb. 7

Stadtetourismus boomt weiterhin, Schleswig-
Holstein profitiert

Der internationale Boom des Stadtetourismus
ist ungebrochen; und auch in Deutschland zie-
hen die Metropolen mit ihrem vielfdltigen Ange-
bot immer mehr Gdste an. Im Mittelfristvergleich
(2009 bis 2013) verzeichneten die 240 deutschen
Stadte mit besonderer touristischer Bedeutung!
ein Ubernachtungsplus von 25,0 % und damit
eine mehr als doppelt so starke Dynamik wie der
Deutschland-Tourismus insgesamt. Die schleswig-
holsteinischen Stadte legten im gleichen Zeitraum
um 18,8 % zu. Auch im letzten Jahr profitierten
die 15 betrachteten Stddte von dieser Entwick-
lung: Mit einem Plus von 2,7 % bei den Ankiinften
und 4,7 % bei den Ubernachtungen entwickelten
sie sich dynamischer als Schleswig-Holstein
insgesamt. Zudem ist das gréfRere Plus bei den
Ubernachtungen im Vergleich zu den Ankiinften

Ubernachtungsentwicklung 2009 bis 2013 (Index 2009 = 100)

ein positives Zeichen fiir die Aufenthaltsdauer,
die in den letzten Jahren konstant bei 2,3 Tagen
lag. 2013 gingen rund 3,6 Millionen gewerbliche
Ubernachtungen auf das Konto der 15 Stidte. lhr
Marktanteil am Schleswig-Holstein-Tourismus ist
auf 17 % gestiegen (2009: 14 %). Auch die Betten-
kapazitdten entwickelten sich mit einem Plus von
5,5 % positiv, so dass fiir die Gaste in den Stadten
nunmehr gut 24.000 Betten in 308 Betrieben zur
Verfligung stehen. >> Abb. 8

Mehr zu den Entwicklungen an den Kisten und
in den einzelnen Stadtetypen Schleswig-Hol-
steins finden Sie im Jahresbericht 2014.

Entwicklung der Ubernachtungen und
Bettenkapazitaten 2013 ggii. 2012 (in %)

140 Auslander Stadte D

130 Auslander Stadte SH

120 / Inlander Stadte D

Inléander Stadte SH

100

90
2009 2010 2011 2012 2013

Ubernachtungen Stadte 2013 (Anteile in %)

Schleswig-Holstein Deutschland

Staddteauswahl SH gesamt
Ubernachtungen

Flensburg

+10,1+8,8 _
+4,71+55

[

Bettenkapazitét

Schleswig
+6.01+1.2 Eckernférde
Husum 27135
-461+08 |@ -_ .
Friedrichstadt @ }
+4,3 |0 Kiel @
+4,7 | +4,6
Plon
+4,9(+2,0
lzehoe
+2,7120 @ Neumiinster
+22,5]+26,8
[ -_\

@ Bad Bramstedt [ ]
+7,11+0,2 Enbeck

+3,5(+7,1

Norderstedt @ Vsl

[ ]
+7,31+7,7 | Ahrensburg
+18,4|+6,3 +1,8[+2,2

Gliickstadt @
+0,3 |0

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

Stadte mit .
- mindestens 75.000 gewerblichen Ubernachtungen in 2013 und
- mindestens 20.000 Einwohnern

1 Stadte = 25.000 Einwohner und = 100.000 Ubernachtungen; aufgrund der insgesamt geringen Bedeutung des
Campingsegmentes und der Betriebe zwischen 9 und 10 Betten ist im Stadtetourismus ein Mittelfristvergleich

moglich.

Meer nd MeEhy

Abb. 8: Stadte in
Schleswig-Holstein im
Vergleich

Quelle: dwif 2014,

Daten Statistikamt Nord
und Statistische Landes-
amter
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Il. GASTGEWERBE

UND FREIZEITWIRTSCHAFT
IN SCHLESWIG-HOLSTEIN

a) Touristische Wetterstationen

In Schleswig-Holstein beteiligen sich 62 Wetter-
stationen aus acht Kategorien am Sparkassen-
Tourismusbarometer und stellen ihre monatlichen
Besucherzahlen zur Verfiigung. Zusammen ver-
zeichneten sie 2013 etwa 4,6 Millionen Besucher.
Damit lag der Durchschnitt bei rund 74.000 Besu-
chern pro Einrichtung. Die regionale Verteilung,
die breite Streuung und die gezielte Erfassung
besucherstarker Einrichtungen vermitteln ein re-
alistisches Bild der Wettbewerbsentwicklung der
Freizeitwirtschaft in Schleswig-Holstein.

Ein schwieriges Jahr fiir die Freizeitwirtschaft

2013 kamen gleich mehrere ungiinstige Rahmen-
bedingungen zusammen: winterliche Witterung
bis in den April hinein, Hochwasser in einigen
Quellmarkten, Hitzewellen im Sommer. Ein Besu-
cherminus zeichnete sich schon frih ab, zumal
Sonderausstellungen wegfielen und UmbaumaR-
nahmen einzelner Anbieter hinzukamen. Am Ende
des Jahres lagen die Besucherzahlen der schles-

wig-holsteinischen Freizeitwirtschaft schlieRlich
2,6 % unter dem Vorjahresniveau. Uber 60 %
aller erfassten Wetterstationen schlossen das Jahr
mit negativen Vorzeichen ab und keine Kategorie
blieb von diesem Trend verschont. Besucherzu-
wdchse in schwierigen Zeiten sind zwar durchaus
moglich, ohne herausragende Besonderheiten
stellt dies allerdings eine groRe Herausforde-
rung dar.

Langfristige Entwicklung 2008 bis 2013 nach
Typen in Schleswig-Holstein

Die schleswig-holsteinischen Wetterstationen
setzten ihren Abwadrtstrend fort. Mit 88,5 Index-
punkten sind die Besucherzahlen 2013 auf dem
Rekordtief der letzten funf Jahre angekommen.
Allerdings war das Basisjahr 2008 aufgrund der
Landesgartenschau Schleswig — Schleiregion auch
vergleichsweise nachfragestark. Doch selbst ohne
Beriicksichtigung dieses Effekts ist der Abstand
zum Basisjahr 2013 (7,3 Indexpunkte) immer noch
hoch. >> Abb. 9

Freizeit/Natur Fiihrungen/Museen/Sehenswirdigkeiten

110

100 i/\ oy Langfristtrend Besonderheiten
Schleswig-Holstein

S 2008:
80 8) — ——— — AuBerordentlich starkes Basisjahr

aufgrund der Landesgartenschau
Schleswig - Schleiregion (LGA). Hiervon

0 (0 e i Museen!
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2008 2009 2010 2011 2012 2013 [P T el T SEE, (i SEE

Ausstellungen, Stadtfiihrungen und der

Naturinfozentren Gesamtmarkt.

2013: 98,6 90,5 2013:88,9198,9 Indexwerte 2013
Erlebnisbéder/Thermen Museen/Ausstellungen ohne LGA-Effekt
2013:95,3195,5 2013:79,1192,5

Zoos/Tierparks Stadtfiihrungen
2013:91,2| 99,9 2013:78,5|100,7
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen Freilichtmuseen
2013:71,01102,5 2013:70,3 | 84,6

Freilichtmuseen 79,1
94,6

Stadtfiihrungen 116,5
Gesamtmarkt 92,7

Erlduterung Indexwerte der einzelnen Kategorien 2013: Schleswig-Holstein | alle erfassten Bundeslénder

Abb. 9: Entwicklung
der Besucherzahlen
2008 bis 2013 nach
Angebotsgruppen
—Index 2008 =100 -

Quelle: dwif 2014,
Daten
Wetterstationen
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- Naturinfozentren gehoren zu der Kategorie mit
derstabilsten Marktpositionin Schleswig-Holstein.
Nach zwei starken Vorjahren rutschten sie zwar
erstmals unter das Basisjahr, lagen aber in allen
erfassten Bundeslandern und Regionen immer
noch deutlich tiber dem Durchschnitt. Dies kdnnte
auch mit spezifischen Marketingaktivitdten und
Projekten im Rahmen der Ernennung des Wat-
tenmeeres zum UNESCO-Weltnaturerbe zusam-
menhdngen. Zu Recht sieht die schleswig-holstei-
nische Freizeitwirtschaft insbesondere im Bereich
der naturnahen Angebote viel Potenzial fur das
Land, denn das Interesse der Gaste ist in dieser
Hinsicht aulRergewdhnlich hoch.

- Von der Landesgartenschau Schleswig - Schlei-
region 2008 profitierten auch Freilichtmuseen,
Museen/Ausstellungen und Stadtfithrungen im
Umfeld. Dies schlug auf das landesweite Ergebnis
durch, so dass diese Angebotstypen langfristig be-
trachtet die groRte Hirde zu meistern hatten. Das
geringe Besucherniveau 2013 ist aber nicht allein
darauf zuriickzufiihren. Die Besucherentwicklung
der musealen Einrichtungen wadre auch ohne die-
sen Effekt riicklaufig gewesen. Die Stadtfiihrungen
hingegen hatten das Basisjahr 2008 sogar deut-
lich tbertroffen und tiber dem allgemeinen Schnitt
gelegen. Grundsatzlich zdhlen die Stadtfiihrungen
in allen erfassten Bundeslandern/Regionen zu den
erfolgreicheren Angebotstypen. Positive Akzente
setzten beispielsweise flexiblere Angebote und
eine noch gezieltere Gasteansprache im Marke-
ting. Damit kamen die entsprechenden Anbieter
dem zunehmenden Wunsch der Gaste nach Indivi-
dualisierung nach.

- Die Erlebnisbdader/Thermen verzeichneten in
den letzten Jahren nur wenig Bewegung bei den
Besucherzahlen. Die Entwicklung in den anderen
erfassten Bundeslandern bestdtigt diesen Trend. In
Schleswig-Holstein kommt der wachsende Wettbe-
werb derzeit nur bedingt als Begriindung in Frage.
Denn in den letzten Jahren drangten kaum neue
Angebote dieser Art auf den Markt — vielmehr gab
es sogar umbaubedingte SchlieBungen; die Wie-
dererdffnungen diirften erst 2014 fiir mehr Kon-
kurrenzdruck sorgen. Insofern ist fir die Betriebe
neben der Qualitatssicherung und dem Ausbau der
vorhandenen Infrastruktur eine systematische, pro-
blemorientierte Marktforschung unabdingbar. Es
gilt, seinen Gast moglichst gut zu kennen!

- Ein nahezu kontinuierlicher Abwartstrend kenn-
zeichnet die Freizeit-/Erlebniseinrichtungen sowie

16

— in abgeschwdchter Form - die Zoos/Tierparks
und die Schlésser. Sie alle verfehlten nahezu
durchgiangig das Niveau des Ausgangsjahres
2008. Im Vergleich zu anderen Bundesléandern/
Regionen waren vor allem Freizeit-/Erlebnisein-
richtungen weit im Rickstand: Andernorts pro-
fitierten die Anbieter noch immer von Investiti-
onen und Angebotserweiterungen der letzten
Jahre. Gleiches galt fiir Zoos/Tierparks. Und auch
die Schldsser auRerhalb Schleswig-Holsteins ge-
rieten nicht so stark ins Hintertreffen. Einzelne
Hauser machten mit herausragenden Sonderaus-
stellungen auf sich aufmerksam.

Lesen Sie mehr zu Trends und Erfolgsfaktoren in
der Freizeitwirtschaft im aktuellen Jahresbericht
2014. Neu: Preisstellung der touristischen Wet-
terstationen und ihr Einfluss auf die Besucher-
entwicklung.

b) Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes
Stabile nominale Umsatze spiegeln die Marktla-
ge wider. Die Preissteigerungen vieler Betriebe
liegen jedoch unterhalb des Inflationsniveaus
und dies fuhrt real zu Umsatzriickgéngen in
Schleswig-Holstein. Eine differenzierte Preispo-
litik in Form von Yield-Management sowie die
Nutzung verschiedener Vertriebswege erhdht die
Chance, notwendige Preissteigerungen am Markt
durchzusetzen.

Die Stimmung in der Wirtschaft ist gut. Experten
sehen ein steigendes Wirtschaftswachstum und
mehr Ausgaben beim privaten Konsum sowie gute
Werte fur den Arbeitsmarkt 2014. Auch im schles-
wig-holsteinischen Gastgewerbe gehen mehr als
70 % der Betriebe von einer stabilen bis positiven
Geschédftslage im laufenden Jahr aus.

Nachwuchssicherung als zentrale Herausforde-
rung fiir die Zukunft

Um die Wettbewerbsfahigkeit im Gastgewerbe zu
verbessern und dem drohenden — mancherorts
schon bestehenden - Fachkraftemangel zu be-
gegnen, gilt es, sich verstarkt dem Thema Nach-
wuchssicherung zu widmen. Seit 2004 nimmt
der Anteil der unbesetzten Ausbildungsstellen in
Deutschland jéhrlich um durchschnittlich 1,1 Pro-
zentpunkte zu. Damit steht das Gastgewerbe deut-
lich schlechter da als andere Branchen. Ein kleiner
Lichtblick ist die zuletzt erfreuliche Entwicklung
von 2012 auf 2013. In Schleswig-Holstein ver-
schaérft sich die Situation jedoch weiter. >> Abb. 10

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an gemeldeten Ausbildungs-
stellen: Gastgewerbe im Vergleich zu anderen Branchen (in %)

0

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe
nach Bundeslidndern (in %)

2004 2013

Schleswig-Holstein @ @
o ®

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
— Gastgewerbe Deutschland = Gastgewerbe Schleswig-Holstein I\cecklenburg- Q
orpommern

alle Branchen Deutschland

Angesichts der demografischen Entwicklungen,
aber auch des vergleichsweise schlechten Images
und der spezifischen Arbeitsbedingungen vieler
touristischer Berufe, stellt sich die Frage, wie
lange der Tourismus noch Jobmotor mit qualifi-
zierten Fachkraften fiir anspruchsvolle Gaste sein
kann. Daher geht es derzeit um die langfristige
Sicherung der Nachwuchskréfte durch Motivation
und Ausbildung und darum, neue Arbeits- und
Fachkrafte generell fiir die Branche zu begeistern.
Eine Vielzahl von Instrumenten, Netzwerken und
Hilfestellungen steht dafiir bereit. Branchenver-
bdnden, Industrie- und Handelskammern, poli-
tischen Entscheidungstrdgern sowie weiteren
Multiplikatoren obliegt die Kommunikation des
Themas in der Flache und die Schaffung ada-
quater Rahmenbedingungen.? Entscheidend ist
jedoch die Umsetzung in den Betrieben selbst.
Bei MaBnahmen und Initiativen zum Umgang mit
dem Fachkraftemangel sollten die touristischen
Unternehmer wieder starker im Fokus stehen. lhre
Kompetenzen gilt es auszubauen; fiir sie miissen
praxistaugliche Lésungen entwickelt werden.

Der Jahresbericht 2014 fur Schleswig-Holstein
enthalt eine ausfihrliche Konjunktur- und Markt-
bewertung.

Der Betriebserfolg im Gastgewerbe

Ab einer bestimmten Kredith6he missen die
gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresab-
schlisse zu Prufzwecken bei der finanzierenden
Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse wer-
den nach einem vorgegebenen Muster aufbereitet,
in die EDV eingegeben und zentral bearbeitet (so-
genannte EBIL-Analyse)®. Die so erfassten Daten
der Jahresabschliisse wurden fiir die Zwecke des
Sparkassen-Tourismusbarometers speziell bear-
beitet und regionalisiert beziehungsweise typi-
siert und anonymisiert. Das Ergebnis ist ein ein-

alle Branchen Schleswig-Holstein

zigartiger Einblick in die betriebswirtschaftliche
Situation des Gastgewerbes.

Steigende Gewinnmargen und Innenfinanzie-
rungskraft im schleswig-holsteinischen Gast-
gewerbe

Anhaltspunkte fiir den betriebswirtschaftlichen
Erfolg der gastgewerblichen Betriebe liefern die
beiden folgenden EBIL-Kennzahlen.

- Die Umsatzrendite misst das Betriebsergebnis
an der Gesamtleistung (Umsatz). Sie wird als Nach-
weis fur die Ertragskraft eines Unternehmens oder
als Gewinnmarge bezeichnet.

- Die Cash-Flow-Rate wird in Prozent der Gesamt-
leistung (Umsatz) dargestellt. Der Cash-Flow vor
Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn und
Abschreibungen und drickt die Innenfinanzie-
rungskraft eines Betriebes aus.

Die betriebswirtschaftliche Lage im deutschen
Gastgewerbe hat sich seit 2004 verbessert. Die
Gewinnmarge stieg in Deutschland um 1,8 Pro-
zentpunkte. Dazu trug insbesondere das Beher-
bergungsgewerbe bei, das unter anderem von
dem 2010 eingefiihrten reduzierten Mehrwert-
steuersatz fiir Logiserldse profitierte. Dank der gu-
ten gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen
legte auch die Gastronomie in Deutschland um 1,0
Prozentpunkte zu. In Schleswig-Holstein stieg die
Gewinnmarge sowohl im Beherbergungsgewerbe
(+3,4 Prozentpunkte) als auch in der Gastronomie
(+3,6 Prozentpunkte). Diese Entwicklung fuihrte zu
der héchsten Umsatzrendite (11,4 Prozentpunkte)
aller Barometer-Bundesldnder.

Die Entwicklung der Innenfinanzierungskraft der
Betriebe ist ebenfalls positiv, weicht jedoch etwas
von den Ergebnissen der Umsatzrendite ab. Die
Cash-Flow-Rate stieg bundesweit um 0,8 % und

2 Bildungswerk der sdchsischen Wirtschaft gaGmbH 2014
3 Deutsche Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe); elektronische Bilanzanalyse

Abb. 10: Unbesetzte
Ausbildungsstellen
im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2014,
Daten Bundesagentur

fur Arbeit 2014
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Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe
(in %)

Umsatzrendite 2004 2012

Deutschland 6,7 8,5
Beherbergung 51 7,9
Gastronomie 8,2 9,2

Schleswig-Holstein 8,0 11,4
Beherbergung 6,7 10,1
Gastronomie 8,9 I225)

Cash-Flow-Rate 2004 2012

Deutschland 13,0 13,8
Beherbergung 12,9 14,5
Gastronomie 13,1 13,0

Schleswig-Holstein 13,5 16,9
Beherbergung 13,6 17,0
Gastronomie 13,4 16,8

damit weniger stark als die Gewinnmargen. Ur-
sdchlich fiir diese Entwicklung war vor allem eine
sinkende Abschreibungsquote, die 2004 noch
5,5 % betragen hatte, zuletzt jedoch bei 4,7 %
lag. Die in der Vergangenheit getdtigten Investi-
tionen sind weitgehend abgeschrieben, und die
jlingst investierten Mittel lagen unter dem Niveau
der Vorjahre. Das Beherbergungsgewerbe ist der
eigentliche Motor der positiven Entwicklung. Denn
wahrend die Innenfinanzierungskraft dort bundes-
weit zunahm, sanken die Werte in der Gastronomie
in Deutschland moderat. In Schleswig-Holstein
kletterte die Innenfinanzierungskraft sogar auf das
hdchste Niveau seit 2004. Dazu trug eine deutliche
Steigerung der Gewinnmargen bei relativ geringen
Rickgdngen der Abschreibungen bei. >> Abb. 11

Weitere Riickschlisse auf den Betriebserfolg lie-
fert der dynamische Verschuldungsgrad (Kennzahl
zur Beurteilung der Schuldentilgungsfahigkeit). Er
gibt an, wie viele Jahre es dauern wiirde, bis die
Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt
waren. Die Gesamtkapitalverzinsung wiederum
zeigt, wie gut das im Unternehmen gebundene Ka-
pital (Anlage- und Umlaufvermégen) angelegt ist.
Sie beantwortet die Frage: ,Wie rentabel arbeitet
das im Unternehmen eingesetzte Kapital?*

Verbesserte Schuldentilgungsfihigkeit im
schleswig-holsteinischen Gastgewerbe

Beide Kennzahlen weisen langfristig eine posi-
tive Entwicklung auf, und zwar in allen Bereichen
und Bundesldndern. Der nur moderate Anstieg
der Innenfinanzierungskraft in Deutschland ist
also tatsdchlich bedingt durch weniger Investi-
tionen. Insofern dirften die Betriebe weniger
oder geringere Kredite aufgenommen haben,
was — dank steigender Gewinne bei geringerer
Verschuldung - eine deutliche Verbesserung der
Schuldentilgungsfahigkeit zur Folge gehabt haben

11,4 Ky
16,9 IY [ 0.1 KV
£8-:

[ o0 KN

14,3 i

g B Umsatzrendite 2012 E"Micklf‘"g 2004 - 2012
&< M Cash-Flow-Rate 2012 T POSitiV

- stabil*

{ negativ

* stabile Entwicklung: bis +/- 0,4 Prozentpunkte

sollte. Dieser Effekt fallt in Schleswig-Holstein
dhnlich aus: Der dynamische Verschuldungsgrad
hat sich um rund 43 % reduziert, woraus folgt,
dass die Betriebe ihre Schulden theoretisch fast
doppelt so schnell tilgen kénnen wie im Jahr 2004.

Die insgesamt glinstigere Situation durch hohere
Gewinnmargen und eine steigende Schuldentil-
gungsfahigkeit wirkte sich erfreulich auf die Ge-
samtkapitalverzinsung aus. Auch hier stiegen die
Werte bundesweit und in allen Kiistenbundeslan-
dern im Vergleich zu 2004. In Schleswig-Holstein
wird das Kapital besonders effizient eingesetzt.
Alles in allem hat sich die Lage des Gastgewerbes
langfristig betrachtet verbessert — und damit auch
die Wettbewerbsfahigkeit der Branche. Der sich
daraus ergebende unternehmerische Spielraum
sollte dringend fir die Zukunftssicherung samt
den erforderlichen Investitionen genutzt werden.

c) Qualitdt der Betriebe

Die neuen Medien revolutionieren die Tourismus-
branche. Solegen die Gaste zum Teil mehr Wert auf
die Bewertungen anderer Internetnutzer als auf
Hotelsterne und sonstige Giitesiegel. Das macht
diese jedoch keineswegs uberflissig. Denn die
Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme bilden
die Grundlage fiir eine positive Online-Reputation.

Die Entwicklung von Service und Qualitat ist in
Schleswig-Holstein auf dem richtigen Weg. Aller-
dings besteht in vielen Bereichen nach wie vor
Handlungsbedarf bei der Qualitdtssicherung — vor
allemin der Breite und nicht nur bei Spitzenbetrie-
ben. Wichtig ist deshalb eine stdrkere Implemen-
tierung der vorhandenen Qualitdtsinstrumente.
Die Teilnahmebereitschaft schleswig-holsteinischer
Akteure an Qualitditsmanagementsystemen, die
nachweislich zur Steigerung der Kundenzufrie-
denheit beitragen, muss weiter erhdht werden. Bei

Abb. 11: Entwicklung
der Umsatzrendite
und Cash-Flow-Rate
im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2014,
Daten DSV 2014
(Sonderauswertung
EBIL-Daten)
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etlichen Klassifizierungs- und Zertifizierungs-
systemen liegt der Marktanteil Schleswig-Holsteins
deutlich unterhalb der eigentlichen touristischen
Bedeutung (gemessen am Marktanteil der Uber-
nachtungen).

DTV-Klassifizierung: Neue Teilnehmer akzep-
tieren nur die 4- und 5-Sterne-Marke

Im Jahr 2014 feiert die DTV-Klassifizierung ein Ju-
bildum, denn 1994 wurden die ersten Ferienunter-
kiinfte klassifiziert. Heute — 20 Jahre spdter—gibt es
knapp 60.200 ausgezeichnete Ferienwohnungen/-
hduser und Privatzimmer in Deutschland, wenn-
gleich der Hohepunkt der Klassifizierungswelle
Uberschritten ist. Denn seit 2011 ist die Zahl der
teilnehmenden Objekte kontinuierlich gesunken —
insgesamt um fast 10 % respektive 6.300 Objekte.
Besonders auffdllig: Wahrend alle anderen Sterne-
kategorien Teilnehmer verloren, ist die Nachfrage
nach einer Luxuszertifizierung ungebrochen. Der
Zuwachs unter den 5-Sterne-Objekten belief sich in
den vergangenen drei Jahren auf rund 9 % bezie-
hungsweise 300 Auszeichnungen pro Jahr. Somit
hat sich der Anteil der 4- und 5-Sterne-Ferienwoh-
nungen auf 47 % erhoht; davon gehéren rund 15 %
zu der héchsten Kategorie. Objekte mit einem oder
zwei Sternen finden sich kaum noch. Ob diese aus
dem Markt ausgeschieden sind, ihre Klassifizierung
nicht verlangert haben oder im Zuge von Qualitats-
verbesserungen in die ndchsthéhere Kategorie auf-
gestiegen sind, lasst sich nicht mit Sicherheit sagen,
da diese gerade fiir Schleswig-Holstein besonders
wichtigen Kapazitaten kaum in der amtlichen Sta-
tistik erfasst werden. Der Erfolg des DTV-Systems
wird kiinftig in hohem MaRe davon abhdngen, ob
es gelingt, wieder mehr Betriebe zur Zertifizierung
zu motivieren und den Anbieternutzen (Marketing,

Bundeslénder (Anteil 4- und 5-Sterne-Betriebe

an allen klassifizierten Betrieben in %)

Hamburg

Berlin
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen

Rheinland-Pfalz

Bayern

Brandenburg
Schleswig-Holstein
Baden-Wirttemberg
Sachsen-Anhalt =
Nordrhein-Westfalen
Niedersachsen
Saarland

Hessen

Bremen

Thuringen

Ostfriesische
Inseln
39,5

Vertrieb, Schulungen und mehr) auch fiir niedrige
Segmente zu vermitteln.

Mit knapp 9.000 DTV-klassifizierten Betrieben
liegt Schleswig-Holstein im Bundeslanderranking
nach Bayern auf dem zweiten Platz. Die absolute
Zahl der klassifizierten Ferienwohnungen im Bun-
desland ist jedoch riicklaufig.

- AuBer an der schleswig-holsteinischen Nordsee
(+7 Betriebe) gingen in den drei anderen Reisege-
bieten die Teilnehmerzahlen bis Anfang 2014 zu-
rick. Wahrend an der Ostsee nur acht Betriebe we-
niger klassifiziert waren als noch im Vorjahr, waren
es in der Holsteinischen Schweiz 22 und im Ub-
rigen Schleswig-Holstein 79 (-5,9 %). Insgesamt
hat Schleswig-Holstein in den letzten drei Jahren
1.743 Teilnehmer an der DTV-Klassifizierung ver-
loren, wobei der Riickgang im Jahr 2014 erstmals
weniger stark ausfiel als in den Vorjahren.

- Vor allem 1- bis 3-Sterne-Objekte sind aus dem
System ausgestiegen. Die 4-Sterne-Objekte stag-
nierten im Vergleich zum letzten Jahr. Im 5-Sterne-
Segment hingegen waren es 88 Betriebe mehr, was
einem Plus von knapp 12 % entspricht. Der Anteil
des Luxussegments liegt somit nur noch leicht un-
ter dem Deutschlandwert (47,1 %). >> Abb. 12

Im Jahresbericht 2014 lesen Sie mehr Uber das
Zusammenspiel von Klassifizierungs- und Zer-
tifizierungssystemen mit Onlinebewertungen.
Hier finden Sie fur den Wettbewerbsvergleich
auch die regionalen Daten Schleswig-Holsteins
zu allen Qualitatslabeln und -siegeln.

Reisegebiete (Anteil 4- und 5-Sterne-Betriebe

an allen klassifizierten Betrieben in %)

W <40
240 bis <45
B > 45 bis <50
250 bis <55
M =55
Ostsee
Holsteinische
Nordseé Schweiz KAT6
54,2 40,0 !

.

40,75 R Vorpommern
Meckl. Ostseekiiste

Nordseekiiste (NI)

Herzogtum Lauenburg:
18,5 %

Die amtliche Statistik erfasst nicht den gesamten Ferienwohnungs- und Privatver-
mietermarkt (nur gewerbliche Betriebe ab 10 Schlafgelegenheiten). Der Anteil der
klassifizierten Betriebe an allen Betrieben kann daher nicht ausgewiesen werden.

Abb. 12: DTV-Klassi-
fizierung im Bundes-
ldnder- und Regions-
vergleich

Quelle: dwif 2014,
Daten Deutscher
Tourismusverband e. V.
(Stand: Marz 2014)
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l1l. AKTUELLES BRANCHENTHEMA 2014:
NACHHALTIGKEIT IM
SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS

Aktuelle Herausforderungen wie die Energiewen-
de fuhren den Tourismusakteuren vor Augen: Die
langfristige Zukunftssicherung braucht mehr Ge-
wicht im strategischen und alltdglichen Handeln
der Tourismuswirtschaft. Dieser Untersuchung
liegt das ganzheitliche Drei-Sdulen-Prinzip der
Nachhaltigkeitzu Grunde,welches die 6kologische,
6konomische und soziale Dimension umfasst. Bis-
lang speiste sich die Dynamik der Nachhaltigkeit
im Schleswig-Holstein-Tourismus ,von unten“:
durch Projekte, durch die Bestrebungen des Nati-
onalparks Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer
oder durch Eigeninitiative von Unternehmern. Ein
strategisches Dach entsteht nun im Rahmen der
Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025. In
einem eigenen Leitprojekt sollen Wege zurlandes-
weiten Umsetzung von Nachhaltigkeit entwickelt
werden.

Ziel dieses Branchenthemas ist es, eine Bestands-
aufnahme der Nachhaltigkeitsbestrebungen im
Tourismus Schleswig-Holsteins zu prasentie-
ren und somit einen Orientierungsrahmen fiir
die strategische wie inhaltliche Ausrichtung des
Leitprojektes ,Nachhaltigkeit im Tourismus von

Schleswig-Holstein“ in der Tourismusstrategie
2025 anzubieten. Dariiber hinaus sollen ganz
konkrete Hilfestellungen - insbesondere fiir die
betriebliche Ebene — gegeben werden, wie Nach-
haltigkeit in der eigenen Unternehmensaus-
richtung ein addquater Stellenwert eingerdumt
werden kann. Sowohl Praxisbeispiele zeigen den
derzeitigen Stand der Umsetzung auf, als auch
einzelne Schritte zur strategischen Integration
des Themas in ein Unternehmen. >> Abb. 13

a) Zukunft gestalten durch Nachhaltigkeit

Deutschlandweite Strémungen zu nachhaltiger
Entwicklung

Die drei Pfeiler der deutschen Nachhaltigkeitspo-
litik auf Bundes- und Lénderebene sind erneuer-
bare Energien, Finanzkonsolidierung und soziale
Absicherung. Ein strategischer Uberbau gibt die
Zielrichtung vor. In den Tourismusstrategien der
Bundeslander hat Nachhaltigkeit noch eine sehr
ungleiche Prioritat. Das Spektrum erstreckt sich
vom allgemeinen Bekenntnis bis hin zur konkreten
Umsetzungsstrategie. Bundesweite Wettbewerbe
und Initiativen bieten verschiedene Ansdtze,

Abb. 13: Aufbau des

Uberblick Nachhaltigkeit — Welche aktuellen Themen und Trends stehen im Vordergrund? Branchenthemas
in Deutschland — Wo kann ich mich informieren? Wo finde ich gelungene Umsetzungen?
PATEL Nachhaltigkeit — Was machen die Politik und andere landesweit agierende Akteure?
l 9 B Schleswig-Holstein — Welche Unterstiitzung auf dem Weg zur Nachhaltigkeit gibt es?
Einblick Nachhaltiger Tourismus — Wer beschaftigt sich schon damit? Gibt es Unterschiede im Land?

l in Schleswig-Holstein Wer sind die Initiatoren und wo sind weitere Ansatzpunkte?

Nachhaltigkeitstrends und — Was will der nachhaltig Reisende in Schleswig-Holstein?

pertiefing Nachfrageverhalten — Welchen Einfluss hat Nachhaltigkeit auf das kiinftige Reiseverhalten?

Touristische Nachhaltig-
keitsstrategie

— Wie gelingt eine landesweite strategische Nachhaltigkeitsorientierung?

Starthilfe — Welchen Herausforderungen miissen sich die Betriebe stellen?

Quelle: dwif 2014
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nachhaltige Entwicklungen zu beférdern, zu mes-
sen und zu bewerten, vor allem im &kologischen
Bereich. Hierzu zdhlen auch die Nachhaltigkeits-
berichte der Sparkassen. Leitfiden sowie Infor-
mations- und Kommunikationsplattformen zeigen
zahlreiche Wege zu einer ganzheitlichen oder the-
menspezifischen Umsetzung einer nachhaltigen
Entwicklung auf.

Nachhaltigkeit ,Made in Schleswig-Holstein“:
Entwicklung aus Politik, Wirtschaft und Ge-
sellschaft

In Schleswig-Holstein haben einzelne Ministerien,
Organisationen und Netzwerke damit begonnen,
sich aus unterschiedlichen Perspektiven und Ziel-
richtungen sowie auf unterschiedlichen Ebenen
mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinanderzu-
setzen. Die Aktivitaten reichen von Bekenntnissen
im Leitbild Uber die Bereitstellung einer Kom-
munikations- und Informationsplattform bis zur
aktiven Auseinandersetzung mit konkreten Um-
setzungsschritten. Projekte, thematische Forder-
programme, Leitfdden, Wettbewerbe, aber auch
die Bildung von Netzwerken und Kooperationen
sind Bausteine, die eine landesweite Beschafti-
gung mit Nachhaltigkeitsaspekten unterstitzen.
Eingebunden sind diese Aktivitdten in den breiten
Beteiligungsprozess zur Landesentwicklungs-
strategie 2030, die das Thema Nachhaltigkeit zu
einem Leitthema der Landesregierung macht.

»Green Wellcome": Strategische Schritte zum
»Green Tourism* der IHK Schleswig-Holstein

Die Arbeitsgemeinschaft der Industrie- und Han-
delskammern Schleswig-Holstein* setzt mit ihrem
umfangreichen ,Strategiepapier Schleswig-Holstein
2030" ein deutliches Zeichen fiir Nachhaltigkeit
bei der Landesentwicklung®. Entstanden sind das
Leitbild ,,Schleswig-Holstein wird Zuzugsland®, die
Bestimmung von vier Zukunftsbranchen sowie 19

Partner:
TASH/TMOs/LTOs

Nachhaltigkeit

Green

Wellness
Wellcome

Themen

Slow Tourism

Partner:
IHK SH

Wissensvermittlung an Betriebe

- Informationsveranstaltungen,
Beratungen

- nachhaltiges Bauen/Sanieren,

Ressourcenreduzierung

Einbeziehung von Touristen

- Informationen zu Umweltfragen /
nachhaltigem Reisen

- Ziel: Wahrnehmung von SH als
»griines Reiseziel”

Handlungsempfehlungen. Nachhaltigkeit ist als
Grundphilosophie verankert und prasentiert sich
umsetzungsorientiert in den einzelnen Hand-
lungsfeldern. Offen bleibt jedoch, welche Verbind-
lichkeit diesem Papier im landesweiten Prozess
zur nachhaltigen Entwicklung beigemessen wird.

Der Ansatz ,,Green Wellcome* der IHK Schleswig-
Holstein zeigt Wege auf, um den Tourismus in
Schleswig-Holstein ,griiner* werden zu lassen.
Die Arbeitsschritte sollen nicht nur von der IHK,
sondern auch von der TASH, dem TVSH und den
LTO als Initiatoren mitgetragen und umgesetzt
werden. Die Themenbreite umfasst die Aspekte
der Nachhaltigkeit in Verbindung mit Wellness
und dem ,Slow Tourism“-Gedanken. Grundidee
dabei ist, nicht von dem Verzichtsargument ge-
leitet zu agieren, sondern den Zusatznutzen fir
die Akteure in den Mittelpunkt zu riicken und dem
Gast ein besonderes Wohlfuihlerlebnis zu bieten.
Ziel ist es letztlich, ein nachhaltiges Gesamter-
lebnis fuir den Gast zu kreieren, um auf diese Wei-
se den Herausforderungen des Klimawandels zu
begegnen. >> Abb. 14

Breit aufgestellt: Gesellschaftliches Engage-
ment der schleswig-holsteinischen Sparkassen

Auch die schleswig-holsteinischen Sparkassen
engagieren sich nachhaltig fiir die Belange ihrer
Region und unterstiitzen zahlreiche Projekte und
Initiativen. Neben den Bereichen Kunst und Kultur,
Sport, Soziales, Bildung, Wissenschaft und Wirt-
schaft bekommt die Férderung von Projekten aus
dem Umweltbereich einen immer hdheren Stel-
lenwert. Viele Forderprojekte haben auch fiir den
Tourismus Relevanz. So sind die Sparkassen zum
Beispiel Partner des Aktionsmonats Naturerlebnis
und ermdéglichen mit der Museums-Card Kindern
und Jugendlichen von den Sommerferien bis
einschlieRlich der Herbstferien kostenlosen Ein-

Erstellung ,griiner” Richtlinien

- Zusammenstellung vorhandener
Projekte/Zertifikate

- Erstellung eines Kriterienkatalogs

zur Vermarktung

Entwicklung neuer Produkte

- wetterunabhéngige Produkte
- nachhaltige Infrastruktur-
elemente zur Anpassung an
Klimatrends/Extremwetter

4 Die Abkiirzung ,,|HK-Schleswig-Holstein“ steht fiir die Arbeitsgemeinschaft der Industrie- und Handelskammern

zu Flensburg, zu Kiel und zu Liubeck.
22 5
2030, Strategiepapier, o. J.

Arbeitsgemeinschaft der Industrie- und Handelskammern zu Flensburg, zu Kiel, zu Liibeck: Schleswig-Holstein

Abb. 14: Schritte zu
einer nachhaltigen
Entwicklung des
Schleswig-Holstein-
Tourismus

Quellen: dwif 2014
nach IHK Schleswig-
Holstein: Strategie-
papier Schleswig-
Holstein 2030, IHK
Schleswig-Holstein,
Projektsteckbrief
Green Wellcome

Meey . Mehr
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tritt in Uber 70 Museen des Landes. So vielfdltig
und unterschiedlich die Projekte und Initiativen
auch sind, eines ist ihnen gemein: Das Prinzip
der Nachhaltigkeit ist ein wichtiges Kriterium,
das dem Férderengagement der Sparkassen zu-
grunde liegt.

Klimawandel und Ressourcenverknappung als
Triebfeder einer nachhaltigen Entwicklung

Die Bandbreite der strategischen Uberlegungen
und Initiativen zur Implementierung einer nach-
haltigen Entwicklung in Schleswig-Holstein zeigt,
dass sich die Gesellschaft in einem Spagat befin-
det: Klimawandel, Ressourcenverknappung und
die Notwendigkeit einer starkeren gesellschaft-
lichen wie individuellen Verantwortung im tdag-
lichen Tun machen einerseits eine nachhaltige
Entwicklung unerldsslich. Andererseits ist diese
Einsicht noch nicht bei der breiten Offentlichkeit
angekommen. Zwar durchdringt sie immer mehr
gesellschaftliche Bereiche und Verdnderungspro-
zesse sind bereits in Nischen vollzogen, auf vielen
Gebieten aber steht der Prozess einer nachhal-
tigen Entwicklung noch ganz am Anfang.

Die kiinftige Tourismusentwicklung muss ihren
Platz in diesem Umfeld finden: Es gibt viele Aktive,
etliche Positivbeispiele in allen Wirtschafts- und
Lebensbereichen, aber noch keinen durchschla-
genden Effekt auf die Gesamtentwicklung von
Land, Gesellschaft und Wirtschaft. Die Situation
der Energiewirtschaft verdeutlicht diesen Entwick-
lungsstand, denn trotz eines immensen Umstruk-
turierungsdrucks hin zur regenerativen Energie-
gewinnung sieht sie sich Herausforderungen wie
der Krise der Solarindustrie und den Diskussionen
rund um die Férderung von regenerativer Energie-
erzeugung gegeniber.

Als Reaktion auf globale Verdanderungen wie den
Klimawandel ist ein Erstarken der gesellschaft-
lichen und individuellen Verantwortung zu be-
obachten. Projekte, die an das eigene Handeln
appellieren, spiegeln diese Entwicklung ebenso
wider wie die Ausbreitung des CSR-Gedankens
(Corporate Social Responsibility) im Hinblick auf
die kiinftige Unternehmensentwicklung.

Nachhaltige Entwicklung auf kommunaler Ebene
in Schleswig-Holstein

Nachhaltigkeit ist als Handlungsmaxime auf kom-
munaler Ebene deutschlandweit angekommen,
doch vollzieht sich die Umsetzung bislang meist
in voneinander unabhdngigen Einzelprojekten.

In Schleswig-Holstein bestatigt sich dieses Bild:
Viele Kommunen sind bei Einzelthemen aktiv, so
unter anderem die Stadt Bargteheide, die Ge-
meinde Ratekau und Norderstedt, allerdings
mehrheitlich ohne nachhaltige Gesamtstrategie.
Und trotz vieler Ankniipfungspunkte ist die Touris-
muswirtschaft nur selten in kommunale Nachhal-
tigkeitsprojekte integriert.

Drei Entwicklungen charakterisieren exemplarisch
die neue Nachhaltigkeitsorientierung auf kommu-
naler Ebene: Die neuen Fairtrade Towns, ,Die ler-
nende Stadt“ und der ,Energiebiirger.SH* symbo-
lisieren, dass nachhaltige Entwicklung heute von
allen gemeinsam getragen werden muss. Von den
Biirgern, der Wirtschaft, den Verwaltungen und
den Experten.¢

Der Jahresbericht 2014 gibt spannende Ein-
blicke in die Vielfalt nachhaltiger Entwicklung
in Deutschland und Schleswig-Holstein. Initia-
tiven, Wettbewerbe und kommunale Beispiele
stellen den Bezug zwischen allgemeinen und
tourismusspezifischen Ansatzen her.

b) Nachhaltiges Tourismusangebot in Schleswig-
Holstein - eine Anndherung

Zertifizierungen und Nachhaltigkeitslabels er-
moglichen einen ersten Blick auf das nachhal-
tige Tourismusangebot in Schleswig-Holstein.
Die Zusammenschau der nachhaltig zertifizierten
Tourismuseinrichtungen zeigt die Fille an Zerti-
fizierungsmaoglichkeiten wie auch die insgesamt
doch beachtliche Zahl an Tourismusakteuren, die
sich durch einschldgige Zertifizierungsverfahren
bereits als nachhaltig orientierter Betrieb oder
nachhaltig orientierte Einrichtung prdsentieren.
Interessant ist, dass die nachhaltig zertifizierten
Einrichtungen eher im Bereich der Freizeitwirt-
schaftalsin der Hotellerie respektive im Beherber-
gungsbereich zu finden sind (Ausnahme: Natio-
nalpark-Partner-Programm). Eine beachtliche Zahl
an Campingplatzen, Golfanlagen, Sportboothédfen
und Bildungseinrichtungen schmiickt sich bereits
mit Nachhaltigkeitslabels.

Die Nordsee als Nachhaltigkeitspionier und
Taktgeber

Nachhaltigkeit im Tourismus an der Nordsee hat
durch die Anerkennung als UNESCO-Weltnaturer-
be neue Dynamik erfahren. Eine Vielzahl von Pro-
jekten, Studien und Veranstaltungen zum Thema
pragte die letzten Jahre. Gekoppelt ist dieser Pro-

6 www.fairtrade-towns.de, www.die-lernende-stadt.de, www.energiebuerger.sh
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Abb. 18: Wichtige
Partnerim System

zess an eine kontinuierliche Auseinandersetzung
der Tourismusakteure mit den Vertretern von Na-

die Regionalbevodlkerung und die Tourismusak- gezielte Zielgruppenansprache und addquate Pro-  in allen Angebotsbereichen nachhaltig zertifiziert

tionalpark und Biosphdrengebiet sowie mit den
Einheimischen als entscheidende Multiplikatoren
einer nachhaltigen Entwicklung.

Gelebte Nachhaltigkeit: Nationalpark-Partner-
Programm als Bindeglied von Tourismus, Regio-
nalbevdlkerung und Nationalpark

Nationalpark-Partner sind touristische Akteure,
die sich der Idee und den Zielen des Nationalparks
verschrieben haben, in der Region leben, im ei-
genen Betrieb nachhaltig wirtschaften und dem
Gast das Besondere der umgebenden Natur- und
Kulturlandschaft vermitteln. Die groRe Anzahl
von mehr als 130 Mitgliedern und die Bandbreite
an Teilnehmergruppen verdeutlichen, wie stark

=

WATTENMEER

Nachhaltiger

Tourismus im
Weltnaturerbe Wattenmeer

teure mit dem Nationalpark zusammengewach-
sen sind. Die Partner kommen zum Beispiel aus
den Bereichen Beherbergung und Gastronomie,
sind Wattfuhrer oder Touristinformationen; selbst
Orte konnen Nationalpark-Partner werden. Die
Stadt Meldorf, das Nordsee-Heilbad Busum, die
Gemeinde Nordstrand und die Gemeinde Hallig
Hooge machen es vor. Eine Ausweitung der Part-
nerschaften auf andere Interessengruppen wie
Infozentren, Galerien und Hofldden ist in Vorbe-
reitung. Als weiteres verbindendes Element des
Netzwerks haben die Nationalpark-Partner Zu-
gang zu diversen Weiterbildungsveranstaltungen.
Die Grundzertifizierung erfolgt mehrheitlich tiber
Viabono’. Die Vermarktung der Nordseeregion
als Naturtourismus-Destination wird durch eine

Die Nordsee-Géaste

Klima/Luft

Flora/
Landschaft/ Fauna
Lage

Abb. 15: Infografik
Nordsee

dukte mit emotional ausgerichteter Kommunikati-
on verknupft. >> Abb. 15

Geeignete Kooperationsstrukturen als Voraus-
setzung fiir nachhaltige Tourismusentwicklung
Auf Sylt hat sich eine Initiative nachhaltig aus-
gerichteter  Tourismusunternehmer  gebildet,
die sich gemeinsam unter dem Motto ,Natir-
lich Sylt“ vermarktet. Verbindende Basis ist die
Zertifizierung der Mitgliedsbetriebe durch das
Deutsche Institut fiir Nachhaltigkeit und Okono-
mie sowie die Anerkennung und Beachtung der
IHK-Richtlinien zu der ,Qualitétsinitiative fiir die
Ausbildung in Gastronomie, Hotellerie und Tou-
rismus Schleswig-Holstein“. Alle drei Saulen der
Nachhaltigkeit sollen Beachtung finden: soziale,
okologische und wirtschaftliche Nachhaltigkeit.
Die gemeinsame Vermarktung erfolgt zudem tber
das halbjdhrlich erscheinende Magazin ,Natdrlich
Sylt“ der Sylt Marketing GmbH.

Zur Anndherung an das Thema Nachhaltigkeit

(,Gepriifte Nachhaltigkeit“). Im Bereich der sozi-
alen Nachhaltigkeit werden zum Beispiel in Koo-
peration mit der Manuel Neuer Kids Foundation
sozial benachteiligte Kinder und Jugendliche
unterstiitzt; in einer weiteren Initiative werden
wochentlich Lebensmittel an die Tafel Olden-
burgin Holstein e. V. gespendet. Der Hansa-Park
Sierksdorf kann sich mit diversen Umweltaus-
zeichnungen schmiicken und wurde als ,,Familien-
freundliches Unternehmen 2013* ausgezeichnet.

Gemeinsame Projekte mit dem ddnischen Ost-
seekistenraum haben allerdings zur Sensibili-
sierung rund um die Aspekte der Nachhaltigkeit
beigetragen, zum Beispiel in Kooperation mit der
dédnischen Region Seeland: Im Zuge der struk-
turellen Entwicklungschancen durch die feste
Fehmarnbeltquerung wird unter dem raumlichen
Begriff ,,Fehmarnbeltregion“® eine gemeinsame
Regional- und Tourismusentwicklung initiiert. Und
das EU-Projekt ,furgy“® verknipft eine grenz-
Ubergreifende Entwicklung im Ostseeraum mit

o ¥ B & &5 setzte man sich an der Nordsee zundchst mit den  gemeinsamen Zukunftsperspektiven fur die re-
s ¢ 25 2 £ ;5% & i . . . . . . .
S 3||.823|| . B5||E232 o e chatundiiatuy Zielen des Nationalparks und der intensiven tou-  gionale Wirtschaft und Wissenschaft. Im Rahmen
® g S qE,E - c? 2 £ Eﬁ 5 deutlich stéarker als an der Ostsee . . . . . . .
9 5 £o%s £2%F rala - 9,5 % kommen bereits wegen des ristischen Nutzung der Nordseeregion auseinan-  des Projektes sollte die Region zu einem Kompe-
£ P s 532 §§ = 259 Weltnaturerbestatus des Wattenmeeres. d Nach d h riick d h Th fi b R d
Ss3 || RELS 2Es 285 2 ST EE KA TR HT er. Nach und nach riickten dann auc emen tenzzentrum fur erneuerbare Ressourcen un
B Nordseeurlauber wie die Reduzierung der COz-Emissionen durch  Energieeffizienz entwickelt werden (,Energie-
ie Regionen ... m Ostseeurlaub - A T .
E R 0 10 20 30 40 50% Energieeinsparung und die Férderung regenera-  region“, Projektende 2013).
Radfahren tiver Energien sowie der Erhalt des Kultur- und Le-
bensraumes auf den Inseln, Halligen und entlang  Abseits der Kiisten sind nur einzelne nachhaltig
Wandern der Nordseekuste (Kiistenschutz, Daseinsvorsorge)  zertifizierte Betriebe zu finden. Hier liegt also
NP S S - in den Fokus. Tourismus ist hier Bestandteil einer  weiteres Potenzial. Die Naturparks — mit der Auf-
e . nachhaltigen Regionalentwicklung. gabe einer regionalen nachhaltigen Entwicklung
Naturerlebnisangebote . . .
nutzen —und bewusst naturorientierte Angebote wie der
AT Auspragungen an der Ostsee und zwischen den  GeoPark Nordisches Steinreich und der Wildpark
Meeren Eekholt sind Beispiele fur die Vielfalt der An-
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Unte,k ;Undliche

n
Peil, fte auf
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»Natdrlich Syit“ als
Kooperation nach-
haltiger Anbieter

Nordseeangebote
bf_sl nachhaltigen
Relseveranstaltern

Der Wegbereiter...

Nationalpartner

grenziiberschreitende

Infozentren Vernetzung

Nationalpark
‘Wattenmeer

feste Kommunikations-
und Organisations-

Naturerlebniswelt strukturen

Multimar

7 www.viabono.de
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Theaterbesuch

Museen/Ausstellungen/
Kirchen besichtigen

Nordseeurlauber
- sind nachhaltiger orientiert
- nutzen uberdurchschnittlich Naturerlebnis- und Infoangebote

- sind auch kulturell aktiv
... werden nachhaltiger

[ Haufig aus'g.eybte ] Nordsee Ostsee Bundesweit
Urlaubsaktivitdten*

Naturattraktionen
Kultur/Museen

landestypische
Spezialitaten
genossen

*in den letzten 3 Jahren ,sehr haufig/haufig" ausgetbt
(Entwicklungstrends von 2005 bis 2013; FUR Reiseanalyse)

Quellen: dwif 2014,
nach FUR 2014,
Sonderauswertung
Reiseanalyse 2013,
Gdstebefragung SH
2011, Zukunftsinstitut
(Basis: Deutsche Bevol-
kerung ab 16 Jahren
[n=1018])

Anders als an der Nordsee fand an der Ostsee
noch kein vergleichbarer 6ffentlicher Diskurs Uber
Nachhaltigkeit im Tourismus statt. Abgesehen
von internationalen Projekten geht die Initiative
von engagierten Unternehmern der Privatwirt-
schaft aus, die sich dem Thema Nachhaltigkeit
verbunden fiihlen. Stark vertreten sind zertifizierte
Campingplatze und Sportboothdfen. Raumlich
betrachtet konzentrieren sich viele nachhaltige
Angebote auf die Insel Fehmarn sowie die Stadte
Kiel und Liibeck. In den beiden Stadten wurden
dariiber hinaus viele weitere Aktivitaten zur Nach-
haltigkeit auf den Weg gebracht zum Beispiel Fair-
trade City, Stadtentwicklung, Mobilitdtskonzept.
Touristische GroBprojekte sind hier ebenso Vor-
reiter einer nachhaltigen Entwicklung. Der Ferien-
und Freizeitpark Weissenhduser Strand hat sich

8 www.fehmarnbeltregion.net
9 www.furgy.eu

kntpfungspunkte von Naturangebot und Nach-
haltigkeit.

Initiativen und Projekte zur Steigerung der Nach-
haltigkeit im Schleswig-Holstein-Tourismus
Nachhaltigkeit ist ein Prozess und durchlduft je
nach Ausgangssituation mehrere Phasen. So gibt
esviele Zwischenstadien in der Tourismusentwick-
lung, die ,etwas" nachhaltig sind. Wie auch bun-
desweit zu beobachten, kommt der Anstol3, sich
mit dem Thema Nachhaltigkeit zu beschaftigen,
oft von auRen lber Wettbewerbe, Initiativen und
Projekte. Speziell fur das Gastgewerbe hat sich im
Bereich Klimaschutz, Energie und Umweltorientie-
rung die Energiekampagne des DEHOGA Bundes-
verbandes etabliert.

Tourismus auf Landes-

ebene
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Nachhaltigkeit im Tourismus ist nicht nur in den
Betrieben anzustreben, sondern auch in der the-
matischen Ausrichtung des touristischen Ange-
botes. Neben dem Natur- und Landschaftsraum
zdhlen dazu die naturorientierten Aktivitaten,
aber auch Themenbereiche, die einen Bezug zur
sozialen Nachhaltigkeit haben, wie barrierefrei-
er Tourismus, Jugendtourismus, Angebote fir
Familien, Gesundheitsangebote und Urlaub auf
dem Bauernhof. Von nachhaltigen Tourismuspro-
dukten sollte aber erst dann gesprochen werden,
wenn die Detailleistungen konsequent nachhaltig
ausgerichtet sind, also zum Beispiel die Beher-
bergung und das gastronomische Angebot. Das
Beispiel FEINHEIMISCH zeigt, dass nachhaltige
Entwicklung nicht immer explizit unter dem Postu-
lat Nachhaltigkeit geschieht, sondern oft aus den
Kraften der Akteure heraus, die in diesem Fall re-
gionalen Produkten zu neuer Wertschdtzung ver-
holfen haben.

Tourismusorganisationen: Initiatoren fiir eine
nachhaltige Entwicklung

Die beiden touristischen Landesorganisationen,
der Tourismusverband Schleswig-Holstein (TVSH)
und die Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
(TASH), zeigen bezlglich ihrer strategischen Aus-
richtung und ihrer Aktivitdten zur Nachhaltigkeit
ein sehr unterschiedliches Bild. Beide Organisati-
onen ndhern sich dem Thema aus verschiedenen
Blickwinkeln und setzen entsprechende Priorita-
ten.

TVSH als strategischer und praxisorientierter
Partner in Sachen Nachhaltigkeit

Der TVSH setzt sich seinen Aufgaben gemafR
strategisch mit dem Thema Nachhaltigkeit aus-
einander. In einem Funfpunkteprogramm for-
mulierte der TVSH im Médrz 2013 Entwicklungs-
schritte fir ein Leitbild ,,Nachhaltiger Tourismus in
Schleswig-Holstein“ und dessen Umsetzung. Der
TVSH beschiftigt sich seit Jahren mit Aspekten
der Nachhaltigkeit. Oft stehen und standen &ékolo-
gische Themen im Vordergrund, zum Beispiel Na-
tur- und Umweltorientierung im Tourismus, nach-
haltige Mobilitatsentwicklung, Energiekonzepte
und weitere MalRnahmen als Antwort auf den KIi-
mawandel. Hierzu zahlen die aktive Teilnahme am
landerubergreifenden Ostseeprojekt RADOST, das
Anwendungsprojekt ,KlimaBiindnis Kieler Bucht*
und die Verbesserung des Know-hows beziiglich
Nachhaltigkeit in der Tourismusbranche durch
eine eigene Seminarreihe. Hinzu kommt eine
Briickenfunktion zu deutschlandweiten Entwick-
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lungen im nachhaltigen Tourismus (Projekt ,Ar-
beitsmarkt- und Fachkrafteanalyse®, Qualitatsver-
besserung tber ZertifizierungsmalRnahmen etc.).

TASH bringt nachhaltige Tourismusthemen vo-
ran

Die TASH als landesweite Vermarktungsorgani-
sation widmet sich der Nachhaltigkeit vor allem
im Sinne der AuBenkommunikation. Insgesamt
stehen sanfte Tourismusformen und damit Teil-
aspekte der Nachhaltigkeit im Mittelpunkt der
Vermarktung. Dazu zahlen Natur, Kultur, Kulinarik
und regionale Besonderheiten. Zur Verbesserung
der nachhaltigen Ausrichtung des Tourismusan-
gebotes verfolgt die TASH derzeit zwei Projekte:
Bei ,Nachhaltigkeit in der Gastronomie und Ho-
tellerie“ geht es vorrangig darum, das Bewusst-
sein fiir das Thema bei den Akteuren zu scharfen
und sie entsprechend zu motivieren. Mit einem
anderen Aspekt der Nachhaltigkeit beschaftigt
sich das Projekt ,Barrierefreier Tourismus in
Schleswig-Holstein®“, das sich der Qualifizierung
und Sensibilisierung von Betrieben gegeniiber
den Bediirfnissen korperlich beeintrachtigter Per-
sonen widmet. Zudem ist die TASH Unterstitzer
der Kampagne ,10 % kann JedeR*".

Nachhaltigkeitsorientierung auf regionaler und
lokaler Ebene

Nachhaltigkeit ist bei den Tourismusorganisa-
tionen eher im operativen Geschédft vertreten.
Hauptarbeitsfelder sind die Produktentwicklung
und deren Vermarktung. Andere Arbeitsbereiche
sind thematisch breit gestreut: von der Verbes-
serung der Arbeitsbedingungen im Tourismus
Uber MalRnahmen zur Saisonverldngerung bis zur
Organisation von thematischen Veranstaltungen.
Allerdings sind die Aktivitdten kaum in eine stra-
tegische Gesamtausrichtung eingebunden und
die Auswahl der Themen erfolgt eher pragmatisch.
Bei einer Onlinebefragung unter den Orten und
Regionen gab etwa die Halfte der Teilnehmer an,
Nachhaltigkeit sei als Teilaspekt im Leitbild bezie-
hungsweise in der strategischen Ausrichtung ver-
ankert. Nur fiinf Organisationen sahen das Thema
als strategisch libergeordnet an oder maBen ihm
als gesondertem Teil mehr Bedeutung bei. Ein
Drittel der Befragten schenkt dem Thema bislang
keine Aufmerksamkeit. Meist wird als Begriindung
fehlende Zeit im Alltagsgeschaft angegeben.

Insgesamt mangelt es an einer gemeinsam abge-
stimmten Zielhierarchie, in der sich die einzelnen
Elemente zu einem sinnvollen Ganzen zusammen-
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finden. Gleiches gilt fiir die Ausgestaltung der Au-
Rendarstellung, die — sofern es sie tiberhaupt gibt
- bislang sehr verschieden ausfallt.

Die genannten Initiativen und Netzwerke wer-
den im Jahresbericht 2014 detailliert beschrie-
ben. Sie liefern wichtige Ansatzpunkte fur
Betriebe und Tourismusorganisationen, sensi-
bilisieren die Akteure und regen zur Umsetzung
nachhaltigkeitsbezogener MaBRnahmen an.

c) Die Reisenden als nachhaltige Zielgruppe

Die Zeit des Randgruppendaseins, in der einige
wenige — etikettiert als ,Kérnerfresser” und ,,Birken-
stocktriger” —in versprengten Oko- und Drittwelt-
laden einkauften, ist vorbei. Nach dem Marsch des
Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemas durch die
Institutionen hat der Markt nachhaltigen Konsum
als eigenstédndiges Zielgruppensegment entdeckt.
Jeder vierte Bundesbiirger zdhlt heute zu den so-
genannten LoHaS (Lifestyle of Health and Sustai-
nability), die in ihrem Lebensstil Selbstverwirkli-
chung, Gesundheit und qualitatsvollen Genuss mit
Riicksichtnahme auf Umwelt und soziale Gerechtig-
keit verbinden.'® Markt- und Zukunftsforscher, Un-
ternehmen und Kunden bescheinigen nachhaltig
erzeugten und fair gehandelten Produkten ein be-
trachtliches Verkaufspotenzial.l! Das alles ist Teil
eines gesamtgesellschaftlichen Trends: ,,Neodko-
logie“. Demzufolge wird Wachstum kiinftig aus einer
neuen Mischung von Okonomie, Okologie und ge-
sellschaftlichem Engagement generiert.?

Nachfrageerwartungen und -verhalten bei
Schleswig-Holstein-Urlaubern

Der potenzielle Schleswig-Holstein-Urlauber
winscht sich Uberdurchschnittlich hdufig einen

»Mein Urlaub soll maglichst 6kologisch vertraglich,

ressourcenschonend und umweltfreundlich sein.”
(Anteil in %)

40,0
Befragte mit
Urlaubs-
interesse fur
Bundesdeutsche

Schleswig-

Holstein Bevdlkerung

= trifft voll und ganz bzw. tiberwiegend zu
 trifft teils-teils bzw. tiberwiegend nicht zu

trifft ganz und gar nicht zu bzw. keine Angabe

10 Schober Group 2010

umwelt- und sozialvertraglichen Urlaub. Nur fir
jeden zehnten Reiseinteressenten spielt Nachhal-
tigkeit im Urlaub keine Rolle. Aber auch in Zukunft
gilt: Niemand macht Urlaub, um die Welt zu retten!
In allererster Linie mdchte jeder im Urlaub eine
schéne Zeit verbringen, und zwar gemaR seinen
individuellen Bediirfnissen und Interessen. Schles-
wig-Holstein-Gaste werden aber zunehmend da-
rauf achten, 6kologische oder sozio6konomische
Schaden in den Zielgebieten zu minimieren und
stattdessen wiinschenswerte Wirkungen fur Um-
welt, Tourismusbeschdftigte und die regionale
Wirtschaft zu férdern.!* >> Abb. 16

Schleswig-Holstein-Urlauber sind Uberdurch-
schnittlich naturaffin und fur nachhaltig gestaltete
Urlaubsangebote grundsatzlich empfanglich. Wer
sich fir Schleswig-Holstein entscheidet, der will
vor allem ,Natur erleben® und ,,gesundes Klima*“ in
maoglichst entspannter Atmosphare. Nachhaltige
Urlaubsangebote in Schleswig-Holstein sollten
also in erster Linie dem Bediirfnis nach Entschleu-
nigung und Erholung nachkommen und unbedingt
vermeiden, mit erhobenem Zeigefinger sowie un-
verstandlichen Produktkonzepten zusatzlichen
Stress fiir den Gast aufzubauen. ,Nachhaltigkeit”
ist vor allem ein Merkmal eines touristischen Pro-
duktes oder Angebotes und liegt deshalb in der
Verantwortung der Produzenten. Diese sind in der
Pflicht, gastgerechte, transparente und attraktive
Losungen zu entwickeln, welche die Wiinsche und
Bedurfnisse ihrer Zielgruppen treffen.

Konsequenzen aus den Nachhaltigkeitstrends
fiir die Angebots- und Produktentwicklung

Die Nachhaltigkeitspyramide verdeutlicht die
verschiedenen Ebenen der Nachhaltigkeit. Die
hochste Stufe ist erreicht, wenn Nachhaltigkeit so

»Mein Urlaub soll maglichst sozial vertraglich sein, d. h. faire

Arbeitsbedingungen fiirs Personal und Respekt gegeniiber
Einheimischen.” (Anteil in %)

44,0
Befragte mit
Urlaubs-
interesse fiir Bundesdeutsche

Schleswig-

! Bevélkerung
Holstein

11 Die Kunden selbst rechnen mehrheitlich (62 %) mit einem Umsatzwachstum und sind zumeist bereit (40 % der
Verbraucher), fiir faire, nachhaltige Produkte mehr zu bezahlen. KPMG 2013, S. 28

12 Zukunftsinstitut GmbH 2013,S. 6
13 BMU 2012,S. 64 ff.

Meey il Mehr

Abb. 16: Umwelt- und
sozialvertrdaglicher
Urlaub bei poten-
ziellen Interessenten
fiir Schleswig-Holstein
und Deutschland im
Vergleich

Quelle: dwif 2014,
nach FUR 2014,
Sonderauswertung
der Reiseanalyse 2013
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Integrative, innovative Weiterentwicklungen
- z. B. Initiierung von Netzwerken, Verkniipfung von Methoden und
Techniken, Schaffung neuer Synergien

Verkniipfung mit Nachhaltigkeits-Trends
- z.B. Shareconomy (Teilen), New Local (vernetzte Regionalitat),
Urban Outdoor (Synthese Stadt — Naturaktivitaten)

Nachhaltigkeitsstandard-Labels (Messbarkeit)

Stufe 1 - z. B. Viabono, Blaue Schwalbe, Ecocamping, Golf & Natur, EMAS,

mit Innovation verkniipft ist, dass sie Antworten
zur Verbesserung unserer Lebenssituation gibt.
Die Arbeit mit Nachhaltigkeitslabels ist ein notiger
Zwischenschritt, der das Thema Uberprifbar und
transparenter macht. Darauf aufbauend muss eine
stetige Weiterentwicklung erfolgen. >> Abb. 17

Nachhaltigkeit muss neu gedacht werden: Es
gehtlangst nicht mehr nur um die Label-Frage.
Insbesondere nachhaltige Produkte und Dienst-
leistungen sollten dem Wandel von Konsum- hin
zu Sinnmdrkten entsprechen. Kunden suchen im
Zeitalter des Massenkonsums nach einer spezi-
fischen Produktaura, die sich aus Besonderheiten
des Herstellungsprozesses, hohen Anteilen von
Hand(werks)arbeit, Eigenschaften eines Unikates
sowie authentischer Kommunikation ergeben.
Hierauf griindet sich eine neue Beziehungsquali-
tat zwischen Verbraucher, Produkt und Hersteller.
In der Autobranche geht VW mit der Kampagne
zu seinem Erdgasauto eco up! solche Wege. Leit-
motiv der VW-Kampagne ist ein Buch, das von
den Vorziigen des Erdgasflitzers erzdhlt - mit dem
Versprechen: ,Hohe Reichweite. Fiir kleines Geld.*
Losungen fur innovative nachhaltige Freizeit- und
Tourismusprodukte verlangen zunehmend nach
interdisziplindrem Arbeiten und kommen kiinftig
haufiger aus Branchen jenseits des Tourismus.
Destinationen und Akteure sind daher zu einer
breiten Vernetzung aufgefordert.

Regionen

Nachhaltige Tourismus-
destinationen

R 4

Nachhaltigkeits-
strategie/Leitbild
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Green Globe, Nachhaltige Bildungseinrichtung

Einzelaktivitdten mit Nachhaltigkeitsbezug
- z. B. regionale Beschaffung, Okostrom, Wassermanagement, faire
Bezahlung, Ethikkodex, Verwendung von Bioprodukten

Der Jahresbericht 2014 gibt Aufschluss tber
Nachfragetrends wie Fairtrade, die Wiinsche der
Schleswig-Holstein-Gaste und Marktpotenziale.

d) Handlungsfelder fiir eine nachhaltige Touris-
musentwicklung in Schleswig-Holstein

Nur wenn es gelingt, Nachhaltigkeit aus seinem
Nischendasein zu einer breiten Bewegung zu ver-
helfen, kann der Tourismus in Schleswig-Holstein
gleichberechtigter oder sogar fiihrender Partner
einer landesweiten Nachhaltigkeitsstrategie wer-
den. Ausgehend von den rdumlichen Einheiten in
Land, Region und Kommune bis hin zum Einzel-
betrieb, miissen jeweils spezifische Ansatzpunkte
gefunden werden. Das Koordinieren und Steuern
der Aktivitdten unter einem gemeinsamen Dach
ist eine wichtige Voraussetzung und erfordert das
Einbinden der Aktivitdten in die landesweiten und
brancheniibergreifenden Entwicklungen im Zuge
der Landesentwicklungsstrategie 2030. >> Abb. 18

Das Land: Koordinationsstelle fiir die inte-
grierte nachhaltige Entwicklung des Schles-
wig-Holstein-Tourismus

Auf Landesebene gilt es, die strategischen Rah-
menbedingungen zu erarbeiten, Schnittstellen zur
Landesentwicklung und zu anderen Branchen zu
beachten sowie einen landesweiten Diskurs zum
Thema zu initiieren. Daher empfiehlt sich das Zu-
sammenflieBen von Aktivitdten und Know-how in
einer landesweiten Koordinationsstelle. Wichtige

R 4

Nachhaltige Kommunal-
entwicklung inkl. Tourismus

‘®

Nachhaltige Betriebs-
fuhrung, Gasteansprache

Abb. 17: Nachhaltig-
keitspyramide: Nach-
haltigkeit braucht
neue Antworten

Quelle: dwif 2014

Abb. 18: Schritte aus
der Nachhaltigkeits-
nische

Quelle: dwif 2014

Aufgabe ist es, den Wissenstransfer innerhalb des
Landes zu gewahrleisten. RegelméfRige Veranstal-
tungen, beispielsweise in Form von Regionalkon-
ferenzen, kdnnen maégliche Ansatze sein.

Die Regionen: Operative und strategische
Netzwerker

Auf regionaler Ebene gibt es bereits Aktivitaten,
sowohl im strategischen Bereich (Nordsee) als
auch im operativen Bereich (Nordsee und Ostsee).
Hier gilt es, fiir diese jeweils sehr unterschied-
lichen Ansédtze eine landesweite Klammer zu fin-
den. Dartber hinaus miissen die nachhaltigen
touristischen Ziele in das System einer regionalen
Nachhaltigkeitsentwicklung eingepasst werden.
Gerade fur den landlichen Raum sind Konzepte
gefragt, welche die touristische Nachhaltigkeit mit
der Daseinsvorsorge in den ldandlichen Rdaumen
verkniipfen. Gleichzeitig werden internationale
Projekte mehr und mehr zu den operativen Kréften
der Umsetzung nachhaltiger Entwicklungen. Neue
raumliche Einheiten, meist Seite an Seite mit den
Nachbarstaaten, eréffnen neue Chancen. Mit der
aktuellen EU-Férderperiode, die explizit die Nach-
haltigkeit als einen von drei Forderschwerpunkten
benennt, wird sich diese Tendenz fortsetzen.

Die Kommunen: Nachhaltigkeit im Tourismus
mit Kommunalentwicklung verzahnen

Auf kommunaler Ebene muss eine starkere Ver-
zahnung mit einer nachhaltigen Kommunalent-
wicklung erfolgen. Ansdtze wie Fairtrade-Stadt
und Klimastadt sind gute Mdglichkeiten, Nach-
haltigkeit im Tourismus mit einer entsprechenden
Maxime der Kommunalentwicklung zu verknipfen.

Die Betriebe: Zukunftsfahigkeit durch nachhal-
tiges Handeln sichern

Die nachhaltige Entwicklung der Betriebe muss
landesweit vorangebracht werden, denn die Be-
triebe sind das Riickgrat des Tourismus. lhre Zu-
kunftsfahigkeit muss zentrale Aufgabe bleiben.
Auch eine nachhaltig ausgestaltete Gemeinde,
Stadt, Region oder das gesamte Land werden von
nachhaltig ausgerichteten Betrieben gestiitzt. Da-
bei sollte der Blickwinkel erweitert werden: Nicht
nur die Betriebe des Gastgewerbes sollten in den
Fokus riicken, sondern alle Dienstleister entlang
der touristischen Servicekette. Letztlich sind die
Betriebe auch diejenigen, die unmittelbar auf sich
wandelnde gesellschaftliche Trends und Nachfra-
gewilinsche reagieren miissen. Fiur ihre adaqua-
te Angebotsgestaltung bendtigen sie addquate
Antworten. Nachhaltigkeitslabels, die jeweils zu

Betriebsart und Umsetzungsthemenfeld passen,
sind ein Baustein fir mehr Transparenz nach au-
Ren und Handlungsdruck nach innen.

Das Leitprojekt Nachhaltigkeit der Tourismus-
strategie 2025 zum Vordenker machen

Mit dem Leitprojekt Nachhaltigkeit in der Touris-
musstrategie 2025 sind die Voraussetzungen fiir
die Erarbeitung einer touristischen Nachhaltig-
keitsstrategie auf Landesebene gegeben. Ziel ist
es, einen ganzheitlichen Ansatz zu verfolgen, der
die drei Saulen der Nachhaltigkeit gleichberech-
tigt beriicksichtigt. Diese strategischen Uberle-
gungen missen auch die landesweiten Entwick-
lungen zum Thema beriicksichtigen, zum Beispiel
aus der Landesentwicklungsstrategie 2030 der
Landesregierung.

Im Hinblick auf die Weiterentwicklung der Betriebe
mussen verschiedene Handlungsfelder der Touris-
musstrategie zusammenflieRen. Insbesondere das
Zusammenspiel von ,Wettbewerbsfahigkeit von
KMU*, ,Qualitat” und ,Nachhaltigkeit in der Tou-
rismus- und Freizeitwirtschaft“ ist eine wichtige
Voraussetzung, um die Rahmenbedingungen fiir
die Zukunftssicherung der touristischen Betriebe
nachhaltig gestalten zu kénnen.

Nachhaltigkeit als Herausforderung fiir Touris-
musbetriebe

Betriebe sind aus mehreren Griinden gut bera-
ten, sich mit dem Thema Nachhaltigkeit ausein-
anderzusetzen: Neben dem veranderten Nach-
frageverhalten verlangen interne betriebliche
Herausforderungen, ausgel6st durch verdanderte
Rahmenbedingungen wie steigende Kosten, demo-
graphischer Wandel und Fachkraftemangel, nach
neuen Herangehensweisen. Bei alledem ist Nach-
haltigkeit mittlerweile ebenso relevant fur die
betriebliche Wettbewerbsfahigkeit wie Innovation
und Kreativitdt. Ziel muss es sein, eine Verkniip-
fung der Zielgruppenausrichtung mit dem unter-
nehmerischen, nachhaltig ausgerichteten Konzept
zu erreichen.

Nachhaltige Tourismusentwicklung hdngt von
der Uberzeugung und dem Willen der Akteure ab.
Bewdhrte Losungsansdtze greifen oft nicht mehr
oder bringen nur kurzfristig Verbesserungen. Das
bedeutet: Nachhaltigkeit muss zur Chefsache ge-
macht werden. Die Untersuchungen im Rahmen
des Branchenthemas zu den nachhaltig orien-
tierten Tourismusbetrieben in Schleswig-Holstein
haben gezeigt, dass sich viele Betriebe dem
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Thema Nachhaltigkeit ansatzweise geoffnet ha-
ben, aber nur ein kleiner Anteil den Weg zu einer
nachhaltigen Betriebsfiihrung oder Zertifizierung
gegangen ist. Erste Schritte in Richtung Nach-
haltigkeit sind haufig Einzelaspekte wie Warme-
dammung, neue Heiztechnik und mehr regionale
Produkte. Ein Gibergeordnetes ganzheitlich-nach-
haltiges Leitbild oder ein Unternehmensziel fehlt
in der Regel. Gerade fiir kleinere Betriebe bedeutet
Nachhaltigkeit im unternehmerischen Alltag eine
groBe Herausforderung. Hier gilt es anzusetzen,
denn selbst sinnvolle MaRnahmen wirken nur
dann als Teil einer Gesamtstrategie, wenn diese
im Verbund erarbeitet und zusammengefiihrt
werden. Ein innerbetrieblicher strategischer
Uberbau tragt dazu bei, die eigenen spezifischen
Problemfelder rechtzeitig zu lokalisieren, gezielt
Informationsquellen zu erschlieBen und sich mit
Hilfe von tourismus- oder themenspezifischen
Férder- und Beratungsprogrammen nachhaltig
weiterentwickeln zu kénnen. >> Abb. 19

Erste mogliche Schritte zur Nachhaltigkeitsori-
entierung:

- Positionsbestimmung: Auseinandersetzung mit
Ist-Zustand und zu 16senden Problemen

- Zielbestimmung: Formulieren von Leitbild und
Etappen, passendes Zertifizierungsverfahren aus-
wahlen

- Einstiegsthema herausarbeiten: Was fallt leicht?

Wo ist der gr6Rte Druck?
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- Verbiindete: passende Partner oder Netzwerke
suchen

- Vorbilder: Wo liegt die Messlatte? Was kann ich
daraus lernen?

- Kommunizieren: Nachhaltigkeitsweg nach innen
und auRen kommunizieren

Praxisbeispiele: Nachahmen erwiinscht!

Wie man sich dem Thema Nachhaltigkeit sinnvoll
ndhert, ist eine ganz individuelle Frage. Wichtig
ist, dass man sich gleichzeitig mit seiner unter-
nehmerischen Strategie respektive dem unterneh-
menspolitischen Leitbild beschaftigt. Oft gewahlte
Einstiegsthemen: Ressourcenschonung, zum Bei-
spiel Abfallvermeidung/-trennung; neues Energie-
konzept; regionale Produkte auf der Speisekarte;
regionale Zulieferer; Mitarbeiterbindung und Ge-
winnung von Nachwuchskréaften. Die folgenden
Praxisbeispiele sind eine Auswahl und dienen als
DenkanstoRe.

Abb. 19: Beispiele
fiir nachhaltige
Losungen in der
Betriebsfiihrung

Quelle: dwif 2014
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Janbeck*s FAIRhaus (LK Schleswig-Flensburg)

»Zurtick zur Natur kénnte unsere Philosophie lauten. Kreisldufe schaffen, das
machten wir mit unserem technischen Ansatz [und] bei der Tierhaltung.*

Janbeck*s

Gebdudes verschiedene Techniken fiir das Energie- und Wassermanagement
installiert. Im integrierten Café werden regionale Biospeisen angeboten.

E‘I ]Rh{:”f.\.' \C Die familiengefiihrte Pension hat bei der Modernisierung des historischen

Seit der Griindung 2003 wurde der alte
Bauernhof zu einer 6kologisch gefiihrten
Pension mit acht Wohneinheiten, einem

Café und Kneippmaglichkeiten

umgebaut. « Restaurierung alter
« Qualitativ hochwertig Gebdude

Die Technik

« Selbstversorgung
mit Strom und

Die Tankstelle

+ Seit 2003 Erfah-
rung mit nach-

* Ehrlich gelebte Nachhaltigkeit « Verbindung von Waérme haltiger Mobilitat
Komfort und + Okologische (,Salatélauto*)
Tradition Selbstentsorgung « Mitglied bei ,Park &
von Abwasser Charge Strom-
] tankstellen®
F ]
f Al \ ——— *
!_‘.q Erfolge: ) o * schleswig-holstein " (0%
" Blave Schwalbe o is(s)t lecker!

One World - Reise ins UNESCO-Welterbe Wattenmeer

»Wir haben uns der Nachhaltigkeit verschrieben [...] und entwickeln méglichst faire,

umweltvertrdgliche und sozialverantwortliche Reisen.*

. \( World - Reisen mit Sinnen sieht sich in der Verantwortung, alle Aspekte eines

zukunftsfahigen Tourismus zu berticksichtigen. Vor diesem Hintergrund wurde
eine Reise zum Nationalpark Wattenmeer entwickelt.

Der Reiseveranstalter One World — Reisen
mit Sinnen bietet als ,,Luxus Natur*
spannende Erlebnisreisen mit griinem

Gewissen. Der Klimaschutz Der Naturschutz Die Unterkunft
* Authentische, genussvolle und aktive X X X
Reisen * COz-Kompensation * WWEF-Projekt- « Nationalpark-

von Transport, spende im Preis partner

* Kleine Gruppen Unterkunft und inklusive « Regionale Kiiche
Verpflegung im * Umweltbildung im (zum Teil Bio) mit
Preis inklusive Okosystem nachhaltig
« Empfehlung einer Wattenmeer gefangenem Fisch
Bahnanreise

. —Partner: . .
\ Erfolge: °.lzum 3. Mal CSR- Nationalpark @ Nationalpark wird durch Ho@

zertifiziert Wattenmeer unterstiitzt.

71dung __  Atlantic Hotel Kiel (SK Kiel)
te AusO!
E)q_e“e“

»Es [ist] wichtiger denn je, gute Fachkrdfte im Betrieb zu haben, und eine
bestmagliche Ausbildung spielt hierbei eine entscheidende Rolle.*

ATLANTIC

HOTEL Kiel \C Seit der Er6ffnung des Hotels hat das Thema Ausbildung hochste Prioritat.
A

uszubildende und Mitarbeiter werden als ,Teamplayer*, ,Kunstler”, ,Allrounder*
oder ,Stratege” wertgeschatzt und stetig unterstutzt.

Das 4-Sterne-Superior-Hotel im Zentrum
der Landeshauptstadt bietet neben modern
ausgestatteten Zimmern 8 Veranstaltungs-
rdume, einen Sauna- und Fitnessbereich
und als Highlight eine Bar im 8. Stock.

Azubi-Akquise Schnell und sicher

+ Eigene Website zur + Aufgabenfeld, . Garantiertes
Ausbildung Anforderungen und Ubernahme-

* Ansprechende der Aufbau der angebot
Vorstellung der Ausbildungen « Verkiirzung um 1

Berufe werden detailliert Semester bei guten
« Stark tbertarif- dargestellt. Leistungen
liche Bezahlung « Pate als Stiitze
\(Erfolge, B o - ), () )
: i il
N —a AUSBILDUNG

Meer nd Mehy

*Slow Food-Unter-
stiitzer ist keine
Auszeichnung, sondern
ein Statement.

Quellen: dwif 2014,

nach www.janbecks.de,
www.reisenmitsinnen.de,
www.atlantic-hotels.de
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Meeresschutzprojekte: MeeresBiirger und UNDINE - Underwater Discovery and Nature Experience

. lend
spiele Jlisieren

sensid
Cg:\} e *)

,Kénnten wir [...] 6fter mal abtauchen, wiirden wohl weitaus mehr [...] den Wert

unserer heimischen Meereswelt erkennen [...] und sie nicht schddigen.

Wissen aktiv vor Ort - z. B. beim Schnorcheln.

@ \ Im MeeresBiirger-Netzwerk wird mittels Ausstellungen und Exkursionen Wissen
vermittelt, selbst geforscht und aktiv die Kiiste geschiitzt. UNDINE vermittelt

Durch Spiel, SpaB und direkte
Erlebbarkeit sollen Einheimische und

Gaste jeden Alters angesprochen werden

Eigene Verantwortung zum Mee-

Wissen liber Lebensraum Ostsee und

sich auf ihre Art und Weise fir den Erhalt UNDINE
von Nord- und Ostsee einzusetzen. . .

resschutz soll fokussiert werden.
» 30 Einrichtungen tragen Logo, sog.

»MeeresBurger-Rathduser*.
+ Spielerisch
Angebote ermuntern zur aktiven

Auseinandersetzung.

dessen Bedrohung vermittelt und
konkret erlebbar gemacht, z. B.
durch Ausfliige und Videos

« Stdrkung internationaler
Zusammenarbeit und zielgrup-
penspezifische Umweltbildung

angelegte Plattform und

\(Erfolge:

Viele schlagkraftige Projektpartner; MeeresBiirger ist Projekt
der ,,Bildung fir nachhaltige Entwicklung“

Nachhaltigkeit als wichtiger Baustein fiir die
betriebliche Zukunftssicherung

Die vorliegende Untersuchung ist eine erste Be-
standsaufnahme, die nicht den Anspruch hat, alle
Auspragungen im Bereich Nachhaltigkeit detailliert
darzustellen. Ziel war es, die aktuellen Strémungen
zu erfassen, Ansatzpunkte fur den Schleswig-Hol-
stein-Tourismus aufzuzeigen und damit dem Leit-
projekt Nachhaltigkeit einen ersten ,Werkzeugka-
sten“ an die Hand zu geben. Aufgabe ist es nun,
konkrete MaBnahmen abzuleiten und zu entwickeln
sowie deren Umsetzung auf den Weg zu bringen.

Dafiir ist ein starkes gemeinsames Dach erfor-
derlich. Die Umsetzung der drei Dimensionen
okologische, dkonomische und soziale Nachhal-
tigkeit ist keine ,,Projektarbeit”, sondern ein lang-
fristiger Prozess, der Schritt fur Schritt gegangen
werden muss, sich standig wandeln wird und da-
her stetiger Anpassung bedarf. Der Tourismus in
Schleswig-Holstein muss in Sachen Nachhaltigkeit
aufholen. Strategisches und ernst gemeintes Ziel
sollte es sein, zu der Fiithrungsgruppe in Sachen
nachhaltiger Entwicklung des Deutschlandtouris-
mus zu gehoéren und diesen Verdnderungsprozess
aktiv mitzugestalten.

Nur wenn eine ernsthafte Auseinandersetzung
von Unternehmerseite her stattfindet, wird der
Gast die Glaubwiirdigkeit spiren. Ein entspre-
chendes unternehmensstrategisches Umdenken
ist also erforderlich. Es geht darum, wie sich das
Unternehmen fit macht fiir die Zukunftsaufgaben,
um wettbewerbsfdhig zu bleiben — Qualitatssiche-
rung, Fachkrafte, Gasteerwartungen etc.
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Fur alle, die nach weiteren Informationen und An-
regungen suchen oder einfach nur starten wol-
len, gibt es eine Vielzahl lohnenswerter Quellen
— angefangen bei Selbst-Checks, um die eigene
Nachhaltigkeitsorientierung zu Uberprifen, tber
Leitfaden bis zu Projektdatenbanken, die praxiso-
rientierte Impulse fir den Einstieg in das Thema
geben.>> Abb. 20

Weitere Praxisbeispiele, Hinweise auf Leit-
faden und erste Schritte zur Umsetzung der
Nachhaltigkeit im Betrieb finden Sie im Jah-
resbericht 2014.

Sind Sie an detaillierten Aussagen zur Markt-
entwicklung und zum diesjahrigen Spezialmodul
»,Nachhaltigkeit im Schleswig-Holstein-Touris-
mus* interessiert?

Der Jahresbericht bietet Ihnen ausfuhrliche
Grafiken, Tabellen und Auswertungen lber die
Tourismuswirtschaft im Urlaubsland Schles-
wig-Holstein und stellt die Gesamtergebnisse
des Sparkassen-Tourismusbarometers Schles-
wig-Holstein 2014 dar.

Uber das beiliegende Bestellformular bzw.
das Internet konnen Sie den Jahresbericht
als CD zum Preis von 30,- EUR zzgl. Versand-
kosten anfordern.

Quellen: dwif 2014,
nach
www.undine-baltic.eu
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Name

Institution und Webadresse

Inhalt Abb. 20: Informati-
onsplattformen und

Selbst-Check

Leitfaden zur Nach-
haltigkeit

Selbsttest KlimAktiv gGmbH Berechnung der Treibhausgasemissionen

COz-Rechner PRO fiir  www.klimaktiv.de fur Unternehmen nach der Methode des

Unternehmen Greenhouse Gas Protocols

Portal ,Kompass Glz Informationen; Praxisbeispiele und ge-

Nachhaltigkeit: www.kmu.kompass- setzliche Regelungen zur nachhaltigen

Nachhaltige Beschaf- nachhaltigkeit.de Beschaffung;

fung in KMU kostenloser Selbstcheck tiber 21 Fragen
zeigt erste Verbesserungsmaglichkeiten auf.

Leitfaden

Nachhaltiges Bauen BMU Umfassender Leitfaden fiir nachhaltiges

www.nachhaltigesbauen.de

Bauen durch private oder 6ffentliche
Trager

Zusatzlich Informationen und Bewertungs-
systeme

Energieeffizienzim
Biirogebdude

Bayerisches Landesamt fir
Umwelt
www.lfu.bayern.de

Nach Verbrauchsort gegliederte Zusam-
menstellung von Mallnahmen zur Stei-
gerung der Energieeffizienz, inklusive
Checkliste

Leitfaden fur
Klimaschutz in

DIFU
www.leitfaden.kommunaler-

Umfangreicher Leitfaden zur strategischen
Analyse und fur das Management von

Kommunen klimaschutz.de KlimaschutzmalRnahmen mit den Schwer-
punkten Energie und Verkehr

Handbuch BMU Umsetzungshilfe mit Informationen zu

Biodiversitats- www.bmub.bund.de Handlungsfeldern und Einflussfaktoren

management sowie Praxisbeispielen

Managementhilfe Global Nature Fund Managementhilfe zum Umgang mit der

fur Biodiversitat fur www.business-biodiversity.eu Biodiversitat;

Unternehmen branchenspezifische Informationen zu

Chancen und Risiken der Biodiversitat;
externer umfangreicher Biodiversitat-
scheck méglich

CSR im Tourismus

Bundewirtschaftsministerium
Osterreich (BMWFJ)
www.bmwfw.gv.at/Tourismus

Leitfaden zur Implementierung von CSR
mit themenspezifischen Praxisbeispielen
und Ubersicht tiber anerkannte Systeme
und Kodizes

CSR in kommunalen
Unternehmen

Verband kommunaler
Unternehmen e. V. (VKU)
www.vku.de

Phasenweise Entwicklung einer CSR-Stra-
tegie unter Berlicksichtigung von Rechts-
fragen fur Unternehmen

Projektdatenbanken

Portal zur Umsetzung
von Nachhaltigkeit in
Unternehmen

B.A.U.M. e. V.
www.mimona.de

Umfangreiche Datenbank mit Praxisbei-
spielen, gegliedert nach Themen, Bran-
chen und Aktivitaten

Kompass Nachhal-
tigkeit: Offentliche
Beschaffung

GlZ
www.oeffentlichebeschaffung.
kompass-nachhaltigkeit.de

Informationen; Praxisbeispiele und eine
Suchfunktion fiir gdngige Standards fiir
verschiedene Produktbereiche, auf die
bei der 6ffentlichen Beschaffung geachtet

werden kann Quellen: dwif 2014
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Sparkassen-Tourismusbarometer

Tourismus im Wirtschaftliche Lage Aktuelles
Wettbewerbsvergleich der Betriebe Branchenthema 2014

Touristische
Wetterstationen

Lander und Regionen

Nachhaltigkeit im
Schleswig-Holstein-Tourismus

Wirtschaftliche Situation

Betriebstypen

des Gastgewerbes

Destinationstypen

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)

Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Hintergrundwissen: Das Sparkassen-Tourismus-
barometer Schleswig-Holstein

Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-
Holstein existiert seit Januar 2002. Trager sind der
Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein
(SGVSH) sowie der Tourismusverband Schleswig-
Holstein (TVSH). Es wird wissenschaftlich betreut
und durchgefiihrt von der dwif-Consulting GmbH.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer macht den
Nutzer aufmerksam auf Erfolge und Misserfolge
sowie auf wichtige strukturelle Veranderungen
der Tourismusentwicklung. Als Frithwarnsystem
dient es dazu, rechtzeitig auf problematische Ent-
wicklungen hinzuweisen und Handlungsbedarf
zu identifizieren. Das kontinuierliche Monitoring
ermdoglicht zeitliche, regionale und sektorale Ver-
gleiche. Letztlich soll das Sparkassen-Tourismus-
barometer Entscheidungsfindungen fir die Infra-
strukturentwicklung ebenso wie fiir das Marketing
erleichtern.

Ziel ist die kontinuierliche, problemorientierte
Beobachtung der Tourismusentwicklung in
Schleswig-Holstein und seinen Reisegebieten.

Darliber hinaus widmet sich das Sparkassen-Tou-
rismusbarometer jeweils einem aktuellen Bran-
chenthema, das jedes Jahr in Abstimmung mit
dem Beirat des Sparkassen-Tourismusbarometers
festgelegt und als Sonderteil aufbereitet wird.
Branchenthema des Jahres 2014 ist die Nachhal-
tigkeit im Schleswig-Holstein-Tourismus. In den
Vorjahren wurden folgende Themen behandelt:

- Tourismusmarken in Schleswig-Holstein — Po-
tenziale und Grenzen (2003)

34

Qualitat der Betriebe

- Verkaufsfahigkeit von Pauschalangeboten im
Schleswig-Holstein-Tourismus (2003)

- Kulturtourismus in Schleswig-Holstein (2003)
- Marktfahigkeit des Beherbergungsangebots in
Schleswig-Holstein (2004)

- Optimierungspotenziale im Vertrieb (2004)

- Zukunft der Hauser des Gastes in Schleswig-
Holstein (2005)

- Marktforschung fur Tourismusorte — Praxishilfe
fur Touristiker (2005)

- Gruppenreisen in Schleswig-Holstein (2006)

- Tourismusorientierte Ortsgestaltung in Schle-
wig-Holstein (2006)

- Internetbasiertes System zur aktuellen Markt-
beobachtung — TB-Online (2007)

- Gastronomie in Schleswig-Holstein — Aufbruch
zu neuer Zielgruppenorientierung (2007)

- Tagestourismus in Schleswig-Holstein (2008)
- Ferienwohnungsmarkt in Schleswig-Holstein
(2008)

- ,Think Big“ oder ,,Small is beautiful”? Edutain-
ment in Schleswig-Holstein zwischen Anspruch
und 6konomischer Realitat (2009)

- Erlebnis Hafen — Touristische Inwertsetzung von
Hafen/Marinas als Beitrag zur Starkung Schleswig-
Holsteins als ,Maritimes Urlaubs- und Erlebnis-
land“ (2009)

- Naturtourismus und Umweltorientierung im
Schleswig-Holstein-Tourismus (2010)

- Seebriicken als Profilierungschance fiir Schles-
wig-Holstein (2010)

- Organisation und Finanzierung im o6ffentlichen
Tourismus (2011)

- Zukunft der Tourismusférderung und -finanzie-
rung (2012)

- Innenkommunikation im Tourismus in Schles-
wig-Holstein (2013)

Meer nd Mehy

Module des
Sparkassen-Touris-
musbarometers

Quelle: dwif 2014
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Die Gesamtergebnisse des Sparkassen-
Tourismusbarometers Schleswig-Holstein 2014
konnen als CD iiber den beiliegenden Bestell-
schein bzw. iiber das Internet zum Preis von
30,- EUR zzgl. Versandkosten (siehe Bestell-
formular) angefordert werden.

Alle Rechte vorbehalten. Kein Teil des Werkes darf in irgendeiner
Form (Druck, Fotokopie, Mikrofilm oder in irgendeinem anderen
Verfahren) ohne schriftliche Genehmigung des Herausgebers
reproduziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme

verarbeitet, vervielfaltigt oder verbreitet werden.

* Diese Angaben sind mindestens notwendig, um lhre Bestellung bearbeiten zu kénnen.

Folgende Jahrgange der Jahresberichte (CD) sind noch erhdltlich: 2011} 2012

Zum Preis von jeweils 30,— Euro (zzgl. Versandkosten)

1Kostenlos, es fallen nur Versandkosten an.

Sie kdnnen die CD auch online bestellen unter

www.tourismusbarometer-sh.de/de/jahresbericht_02.html

oder Uber den QR-Code.

2013

Weitere Informationen erhalten Sie auch unter www.tourismusbarometer-sh.de
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