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Vorwort

Liebe Touristikerinnen und Touristiker,
sehr geehrte Damen und Herren,

die deutschen Urlauber entdecken Schleswig-Hol-
stein neu. Eine Steigerung bei den Ubernachtungs-
zahlen in Betrieben ab zehn Betten und Camping-
platzen um 6,2 Prozent auf 26,35 Millionen ist ein
hervorragendes Ergebnis. Die Gastezahlen sind
mit 6,8 Prozent sogar noch starker gestiegen. Die
Standorte an Nordsee und Ostsee, in den Stadten
und ,zwischen den Meeren*“ werden fur Investoren
wieder deutlich attraktiver. Man spricht auch in
puncto Innovationskraft und moderner Angebote
tber den ,echten Norden“. Die aktuellen Erfolgs-
meldungen durfen jedoch nicht Gber weiterhin
bestehende Handlungsbedarfe, bspw. die Erreich-
barkeit der touristischen Highlights und das Dau-
erthema Qualitdt, hinwegtduschen.

Die Wettbewerbsfahigkeit kleiner und mittlerer
Tourismusunternehmen (KMU) trdgt zudem ent-
scheidend zur Entwicklung des Tourismus in
Schleswig-Holstein bei. In diesem Jahr stellt das
Sparkassen-Tourismusbarometer, das seit 2002
aktuelle Trends und Themen liefert, mit der Unter-
suchung der ,Wettbewerbsfahigkeit touristischer
KMU* wieder ein hochaktuelles Thema in den Mit-
telpunkt und liefert damit wichtige Anhaltspunkte
fur das Benchmarking. Fiir eine erste Selbstein-
schatzung der eigenen Wettbewerbsfahigkeit
stellt das Sparkassen-Tourismusbarometer eine
Checkliste zur Verfiigung, die alle untersuchten
Einflussfaktoren berticksichtigt.

Prasident des Sparkassen- und
Giroverbandes fiir Schleswig-Holstein

ffond

Reinhard Boll

Mit der vorliegenden Kurzfassung des Jahresbe-
richts 2015 stellen der Sparkassen- und Giro-
verband Schleswig-Holstein und der Tourismus-
verband Schleswig-Holstein die wichtigsten
Ergebnisse des diesjahrigen Sparkassen-Touris-
musbarometers allen touristischen Akteuren im
Land kostenlos zur Verfiigung. Der gesamte Jah-
resbericht 2015 mit den ausfiihrlichen Ergebnis-
sen sowie vielen interessanten und hilfreichen
Detailinformationen ist als CD-ROM zum Preis von
30,-- € zzgl. Versandkosten erhdltlich. Das Inhalts-
verzeichnis sowie das Bestellformular sind diesem
Bericht beigefligt.

Wir hoffen, dass lhnen das Sparkassen-Tourismus-
barometer viele Informationen und Anregungen
fur Ihre Arbeit liefert und Sie motiviert, sich weiter-
hin mit Freude und Ideenreichtum fiir das Urlaubs-
land Schleswig-Holstein zu engagieren.

Vorsitzender des Tourismusverbandes
Schleswig-Holstein e. V.

Ol Mow.{

Dr. J6rn Klimant
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I. SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS
IM WETTBEWERBSVERGLEICH

a) Informationen zur touristischen Nachfrage
Aufbruchstimmung im ,echten Norden“! Nach
jahrelangen Marktanteilsverlusten holt der Schles-
wig-Holstein-Tourismus wieder auf. Neben Marke-
tingaktivitaten, neuen Unterkiinften und Erfolgen
bei der Saisonverldangerung sorgte 2014 auch
das Wetter als i-Tiipfelchen fast flachendeckend
fur Zuwachse.

Blickt man auf die tiber 150-jdhrige Geschichte des
Tourismus in Schleswig-Holstein zuriick, dann
vermittelt sie das Bild eines klassischen Produktle-
benszyklus. Eine Stagnationsphase des Produktes
»Schleswig-Holstein-Tourismus“ begann bereits
Mitte der 1970er Jahre: Ein Strukturwandel im An-
gebot setzte ein, die Ubernachtungszahlen waren
nach jahrelangen Zugewinnen riicklaufig und die
Auslastung sank. Spdtestens nach den Boomjah-
ren Anfang der 1990er Jahre stellte sich — um in
den Begrifflichkeiten des Produktlebenszyklus zu
bleiben — die Frage nach dem Niedergang oder
einer Revitalisierung.

Auch in den letzten 25 Jahren ist viel passiert im
Schleswig-Holstein-Tourismus. Seine Entwicklung
hat ganz unterschiedliche Phasen in diesem Reife-
prozess durchlaufen. Dabei musste sich das Land
zwischen Nordsee und Ostsee mit neuen geogra-
phischen Rahmenbedingungen und Krafteverhalt-

nissen arrangieren, um seine Rolle im Deutsch-
land-Tourismus neu zu (er-)finden. >> Abb. 1

Phase 1: Verstarkter Wettbewerb

AngestoRen durch die Deutsche Einheit sahen
sich die Akteure in Schleswig-Holstein mit einer
neuen Tourismuslandkarte konfrontiert. Aus dem
Nichts tauchten ernst zu nehmende Wettbewer-
ber im Ostseeraum auf. Die Kuisten Mecklenburg-
Vorpommerns punkteten erst mit Neugierbonus,
dann ab Mitte der 1990er Jahre mit topmoderner
Infrastruktur. In Schleswig-Holstein hingegen:
Investitionsstau und verstaubtes 70er-Jahre-Flair.
Die Folge waren drastische Nachfrageriickgdnge.
In den ersten zehn Jahren nach der Wende verlor
das Land fast 10 % seines Ubernachtungsvolu-
mens. Der Markt reagierte, wenn auch (zu) lang-
sam, mit BetriebsschlieBungen und Kapazitdts-
reduzierungen. Die Bettenauslastung sank auf
einen Tiefststand von rund 35 % (ohne Camping)
im Jahr 1999.

Phase 2: Konsolidierung und Neuorientierung

Ab 2000 normalisierte sich der Schleswig-Hol-
stein-Tourismus allmahlich. Es kamen wieder mehr
Gaste, wenngleich wie fast tiberall in Deutschland
kiirzer als zuvor. Blieben Sie Anfang der 1990er
noch fast sechs Tage vor Ort, lag die Aufenthalts-
dauer 2004 nur noch bei viereinhalb Tagen. Auf der

T

[bis 1999]

'
]
:
. '
Neue Konkurrenz im Osten; !
i
]
'
i
'
i

Marktbereinigung in SH

[ bis 2004 ]

Mehr Gaste, aber abnehmende Auf- 1 Angebotsausbau in Wellen
enthaltsdauer; Angebotsstagnation ' mit leichtem Wachstumstrend |

Verstarkter Wettbewerb Hl Konsolidierung und Neuorientierung }
' . -

4

- =<

T

[seit 2005]
N
,/ - < N
d N
N

-~ -

Reifephase und Sattigung
oder anhaltendes Wachstum?

; [ ab2014 ] N

Abb. 1: Entwicklungs-
phasen im Schleswig-
Holstein-Tourismus
seit 1990

Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
Bundesamt und
Statistikamt Nord
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Angebotsseite blieben neue Impulse durch Neu-
bauprojekte oder Modernisierung bestehender
Unterkinfte jedoch weitgehend aus. Trotz stabiler
Ubernachtungszahlen musste Schleswig-Holstein
Marktanteile an seine Wettbewerber abgeben.
Bis Mitte der 2000er Jahre hatte sich der Anteil
an allen Ubernachtungen in Deutschland (laut
amtlicher Statistik) um 1,5 Prozentpunkte redu-
ziert — von 8,0 % (1993) auf 6,5 % (2004). Was
fehlte, war eine fokussierte, landesweit umge-
setzte Strategie.

Phase 3: Trendwende

Nach 2005 wurden wichtige Weichen gestellt.
Schleswig-Holstein setzte sich klare Ziele und ein
eindeutiges Entwicklungsprofil. Schnell waren
erste Erfolge sichtbar: Infolge von Investitionen
in qualitativ hochwertige Unterkiinfte und Touris-
musangebote stiegen die Gaste- und Ubernach-
tungszahlen kontinuierlich, wenn auch nur leicht
an (zwischen 2005 und 2013 um rund 10 % und
damit wieder auf das Ausgangsniveau von 1990).
Der Marktanteil am Deutschland-Tourismus stabi-
lisierte sich. Auch die erh6hte Wertschdpfung pro
Gast zeigt, dass Schleswig-Holstein mit der Neu-
ausrichtung auf einem guten Weg ist und an vielen
Jrichtigen” Stellschrauben gedreht hat.

In den letzten Jahren wurden zahlreiche neue Un-
terkunfts- und Infrastrukturprojekte realisiert oder
stehen in den Startléchern. Gemeinsam setzt man
auf einen Imagewandel:,,Die spiel3igen Zeiten sind
vorbei. An Nordsee, Ostsee und im Binnenland
werden die Hotels immer besser*, stellt auch die
aktuelle Ausgabe des Merian Schleswig-Holstein

Bundeslander — Entwicklung 2014 ggii. 2013 (in %)

Schleswig-Holstein

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachen | MM 1.3

TITITTRT 3.0

Entwicklung seit 1993 (Index: 1993 = 100)

140

Deutschland

Statistikumstellung
auf 10 Betten

Schleswig-Holstein

2014

fest. Damit sich der Trend nicht als Strohfeuer er-
weist, sondern in eine dauerhafte Revitalisierung
Ubergeht, gilt es alles zu tun, um das erreichte
Niveau gemaR der strategischen Grundlage aus-
zubauen und auch weiterhin gezielte Impulse bei
Infrastruktur- und Qualitatsentwicklung zu setzen.

Die Rahmenbedingungen im Welt-Tourismus
kdonnten dafir kaum besser sein: Denn trotz der
verhaltenen Prognosen der Welttourismusorga-
nisation (UNWTO) stieg die Zahl der internatio-
nalen Ankiinfte auch 2014 im Vergleich zum Vor-
jahr weltweit um knapp 5 %, in Europa um etwa
4 %. Deutschland partizipiert an diesem Touris-
musboom und genieBt einen exzellenten Ruf im
globalen Wettbewerb. Handlungsbedarf besteht
allerdings bei den Themen Image und touristische
Infrastruktur. Und so sehen es auch die Tourismus-
organisationen in Schleswig-Holstein. Sie stellen
zudem das Innenmarketing vorne an, um den Be-
trieben eine strategische Orientierung zu geben.
Die langfristige Finanzierung der eigenen Aufgaben
entpuppt sich zudem als grofRe Herausforderung.

Ubernachtungsplus im Schleswig-Holstein-
Tourismus: Das zweite Jahr in Folge liber dem
Bundesdurchschnitt - und alle Destinationen
tragen dazu bei

Schleswig-Holstein zdhlte 2014 mit einem Uber-
nachtungsplus von mehr als 6 % zu den dyna-
mischsten Bundeslandern. Ahnlich gute Bilanzen
legten nur das Saarland (Effekt durch die Ansied-
lung eines grofRen Ferienzentrums) sowie Berlin,
Bremen und Hamburg (anhaltend boomender
Stddtetourismus) vor. >> Abb. 2

Reisegebiete — Entwicklung 2014 ggii. 2013 (in %)
: Stadte gesamt 5,5
/darunter MaKS* 5,1

-~

Ubriges -

Schleswig-Holstein
5,9

7 9
@ Holsteinisc
Schweiz

m=6

<6bis=4
m<4 Herzogtum
Lauenburg
* Marketingkooperation Stadte

in Schleswig-Holstein e. V.

Abb. 2: Ubernach-
tungsentwicklungin
Betrieben ab zehn
Schlafgelegenheiten

Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
Bundesamt und
Statistikamt Nord




L]
5 Sparkasse

Sparkassen-Tourismusbarometer Jahresbericht 2015 — Management Summary

Tourismusverband

Schleswig-Holstein

- Ostsee - vielerorts Rekordergebnisse: An der
Ostseekiiste wurde erstmals die Grenze von 12
Millionen Ubernachtungen (iberschritten. Die Er-
folgsmeldungen blieben nicht nur auf die groRRen
Stadte beschrdankt. Neben Flensburg, Kiel und
Liibeck zogen 2014 auch die Top-Urlaubsorte an
der Ostsee mit. Klarer Spitzenreiter: Scharbeutz.
Das ,Strandmekka“ der Liibecker Bucht setzte mit
neuen Beherbergungsbetrieben und moderner
offentlicher Infrastruktur Akzente — und legte bei
den Ubernachtungen um fast 25 % zu. Uberra-
schungskandidat war allerdings eine Insel: Die
Surfdestination Fehmarn profitierte — nach Jahren
ohne nennenswerte Zuwdchse — in hohem Mal3e
vom guten Sommergeschift (+13,4 %). Besonders
der fiir Fehmarn so wichtige Campingtourismus
florierte 2014 mit einem Zuwachs von 20,3 %.

- Nordsee -Trendwende in Sicht: Wahrend die an-
deren Reisegebiete Schleswig-Holsteins bereits seit
2009 wieder nennenswerte Zuwdchse verzeichne-
ten, verlor die Nordseekiiste in den vergangenen
Jahren an Dynamik. 2014 aber bilanzierte die
Region wieder Ubernachtungszuwichse. Obwohl
diese im landesweiten Vergleich etwas unter dem
Durchschnitt lagen, gewann die schleswig-hol-
steinische Nordsee Marktanteile gegeniber ihrer
niedersachsischen Konkurrenz hinzu. Besonders
deutlich fallt die Differenz bei den Gasteankiinften
aus: Nordsee Schleswig-Holstein +6,0 %; Nord-
see Niedersachsen +2,3 %. Gerade die ibernach-
tungsstarken Orte und Inseln punkteten im ver-
gangenen Jahr. Vor allem St. Peter-Ording stach
durch trendige Unterkiinfte (Beach Motel, Zweite
Heimat Premium-Strandhotel) heraus und konnte
eine neue Klientel in den Ort locken (Ubernach-
tungsplus 2014: 5,4 %). Langfristig stoBen jedoch
gerade die Nordseeinseln an Kapazitdtsgrenzen.
Dazu zdhlen angesichts der vorhandenen Flachen
nicht nur die Schlafgelegenheiten vor Ort, sondern
auch die Anreisemdoglichkeiten. Frequenzen und
Kapazitdten von Fahren und Ziigen lassen sich
nicht ohne Weiteres erh6hen.

- Binnenland - weiterhin hohe Zuwéchse: Die
Regionen zwischen den beiden Kistenstreifen
zdhlen zwar nicht zu den klassischen Urlaubs-
destinationen Schleswig-Holsteins, haben sich
aber mittlerweile einen festen Platz auf der Tou-
rismuslandkarte erarbeitet. Seit 2009 hat das
Binnenland fast 16 % an Ubernachtungsvolumen
zugelegt und damit seinen Teil zur Trendwende in
Schleswig-Holstein beigetragen. Auch 2014 setzte
das Binnenland neue Akzente: Neben den Stadten

punkteten vor allem die seengepragten Regionen
Herzogtum Lauenburg und Holsteinische Schweiz.

Gesamt

Schleswig-Holstein
Deutschland

+6,2%
+3,0%

Kisten

Schleswig-Holstein
Deutschland

+6,4%
+3,5%

Stadte

Schleswig-Holstein
Deutschland

Seen

Schleswig-Holstein
Deutschland

+3,8%
+2,5%

- Stadte (die zwol1f Mitglieder der Marketing-
kooperation Stadte in Schleswig-Holstein e. V.
(Maks), Schleswig, Flensburg und Eckernférde)
— Wachstumstreiber legen nach: Seit der kurzen
Atempause im Zuge der Wirtschafts- und Finanz-
krise 2009 meldeten die schleswig-holsteinischen
Stddte verldsslich hohe Zuwéchse. 2014 fielen sie
mit mehrals 5 % sogar so hoch aus wie lange nicht
mehr-und schnitten damit bereits das zweite Jahr
in Folge besser ab als viele andere Stadtedestina-
tionen in Deutschland. Die MakS-Stadte legten
2014 etwa auf dem Niveau der Stadte insgesamt
zu (+5,1 %), liegen also im langfristigen Aufwart-
strend. >> Abb. 3

Saisonale Unterschiede vor allem in Ferienregi-
onen stark ausgepragt

Der Trend zu kiirzeren Reisen hat sich zwar etwas
verlangsamt, scheint aber unaufhaltsam zu sein:
Seit Anfang der 1990er Jahre ist die Reisedauerim
Deutschland- und im Schleswig-Holstein-Tou-
rismus stark zuriickgegangen. Dauerte eine Reise
1993 noch durchschnittlich eine halbe (Deutsch-
land) beziehungsweise sogar fast eine ganze Wo-
che (Schleswig-Holstein), blieben die Gaste gut
zwanzig Jahre spater einen respektive fast zwei
Tage kiirzer vor Ort. >> Abb. 4

Der Trend zu Kurzurlaubsreisen erfordert auch
ein Umdenken bei den Akteuren vor Ort. Anbieter
sollten bei Preisen oder Aspekten wie Mindestauf-

Abb. 3: Vergleich der
Destinationstypen:
Ubernachtungsent-
wicklung in Betrieben
ab zehn Schlafge-
legenheiten 2014
gegeniiber 2013

Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
Bundesamt und
Statistische Landes-
amter sowie eigene
Berechnungen
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Entwicklung (in Tagen)

Saisonale Entwicklung 2014 (in Tagen)
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enthalten und Anreisetagen flexibler werden und
sich auf die neuen Gastewiinsche einstellen. Hinzu
kommt die Frage einer akzeptablen Anreisezeit fir
Kurzurlaube. So benétigt zum Beispiel ein poten-
zieller Ubernachtungsgast aus Frankfurt/Main mit
der Bahn in etwa genauso lange - rund acht Stun-
den - fur die Anreise nach Sylt wie nach Marseille
an der Cote d’Azur. Jenseits des PKWs bekommen
Schnellbahn- und Fluganbindungen einschlief3lich
der erforderlichen Shuttleservices somit gerade in
geografischen Randlagen eine immer groRere Be-
deutung.

Mehr zum Wettbewerbsumfeld des Schleswig-
Holstein-Tourismus, seinen Entwicklungsphasen
und den einzelnen Destinationstypen finden Sie
im ausfuhrlichen Jahresbericht des Sparkassen-
Tourismusbarometers Schleswig-Holstein 2015.

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

Die amtliche Tourismusstatistik gibt Auskunft tiber
die absolute Anzahl und den jeweiligen Anteil der
Inlander- und Auslanderiibernachtungen in den
Bundesldndern und Regionen sowie {ber die
Herkunftslander der internationalen Gdste. Aus-
sagen zur regionalen Herkunft der inldndischen
Ubernachtungsgiste werden nicht getroffen. Die
entsprechenden Daten konnen flachendeckend
nur durch aufwandige Gastebefragungen erhoben
werden. Wichtige Anhaltspunkte liefern jedoch
die Fremdabhebungen an den Geldautomaten
der Sparkassen — die sogenannten GA-Daten. In
die Auswertung flieBen keine Abhebungen von
Schleswig-Holsteinern ein. Demnach handelt es
sich um eine reine Quell-/Zielgebietsbetrachtung
von Kunden jenseits der Landesgrenzen.

Differenzierte Vermarktung der Regionen im
Inland erforderlich
Vier von zehn Fremdabhebungen in Schleswig-

Holstein stammten 2014 von Hamburgern. Dabei
handelt es sich um Berufspendler, Tagesausfliigler
oder (Kurz-)Urlaubsgdste. Insbesondere im Her-
zogtum Lauenburg und in den Binnenregionen
machen sich die Verflechtungen innerhalb der
Metropolregion Hamburg bemerkbar. Ein Fiinftel
der Fremdabhebungen kam aus Niedersachsen
und Mecklenburg-Vorpommern. An der Ostsee-
kiiste und in der Holsteinischen Schweiz war das
Ostliche Nachbarland besonders stark vertreten.
Niedersdchsische Besucher reisten mehrheitlich
an die Nordseekiiste. Zahlreich vertreten waren
zudem Gdste aus dem bevélkerungsreichen
Nordrhein-Westfalen, die mit rund 15 % den
zweitwichtigsten Inlandsmarkt darstellten; an der
Nordsee waren sie sogar die Nummer 1. Zu den
wichtigsten Quellméarkten zdhlen seit Jahren auch
Hessen (liber das Reiseland Schleswig-Holstein
verteilt) sowie Baden-Wiirttemberg und Bayern
(vor allem an der Nordsee).

Die Nachfrage aus den Auslandsmarkten hat ent-
scheidend zur Konsolidierung und Trendwende
beigetragen.

Zwischen 1997 und 2014 lag der Zuwachs im
schleswig-holsteinischen Incoming-Geschéft in
12 von 18 Jahren iiber dem Bundesdurchschnitt.
Auch absolut betrachtet sind die ausldndischen
Gaste zu einer relevanten GroRe geworden. Bereits
im Vorjahr iberstiegen die Ubernachtungszu-
wachse aus dem Ausland mit 11,6 % den deutsch-
landweiten Durchschnitt (4,5 %) betrachtlich.
2014 knupfte Schleswig-Holstein an diesen Erfolg
an und zdhlte fast 9 % mehr Incoming-Ubernach-
tungen; im Durchschnitt aller Bundeslander waren
es nurrund 5 %.

Der internationale Wachstumstrend zeigt sich in
ganz Schleswig-Holstein. Von den Inseln liber die
Seen bis zu den Stadten wdchst die Auslandsnach-
frage dynamisch, wenngleich die touristische Ex-
portquote regional sehr unterschiedlich ausfallt.

Abb. 4: Aufenthalts-
dauer in Beherber-
gungsbetrieben ab
zehn Schlafgelegen-
heiten

Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
Bundesamt und Statis-
tische Landesamter
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Schleswig-Holstein — Top-5-Herkunftsmarkte

Anteil
an gesamt

Top-5-
Herkunftsmarkte

{: Danemark
:_D Schweden
0 Schweiz
: Niederlande
% Norwegen

Top-5 gesamt

Entwicklung
2014/2013
39,7% +9,8%
13,1% -0,4%
7.3% +10,4%
6,3% +9,1%

4,8% +6,2%

71,2% +7,5%

Schleswig-Holstein — Ubernachtungen ausldndischer Géste

-— a-— \1 2014
o,

1993 2004

- Fur den Stddtetourismus hat der Incoming-
Markt wenig Uberraschend die hdéchste Bedeu-
tung. Ausléndische Géaste tragen hier mit fast
einem Fiinftel zur Ubernachtungsnachfrage bei
(Stadte: 19,4 %; darunter MakS: 18,5 %). In Flens-
burg und Friedrichstadt gehen sogar etwa vier
von zehn Ubernachtungen auf das Konto ausldn-
discher Gaste.

- Gut schneidet auch das schleswig-holsteinische
Binnenland ab: Knapp 12 % der Nachfrage gehtim
»Ubrigen Schleswig-Holstein“ auf das Konto aus-
landischer Gaste. Im Herzogtum Lauenburg und in
der Holsteinischen Schweiz hingegen sind es nur
rund 5 %.

- Fur die Gesamtentwicklung waren jedoch in
erster Linie die beiden Kustenregionen die trei-
benden Krédfte: So liegen die Wachstumsraten im
Incoming-Tourismus an Nordsee und Ostsee seit
Jahren tiber dem landes- und sogar dem bundes-
weiten Durchschnitt.

- Die Ostsee konnte damit den ohnehin hohen
Anteil von fast 16 % ausbauen - allerdings nicht
zuletzt, weil die Top-Incoming-Stadte Flensburg,
Kiel und Libeck direkt an der Kiiste liegen. Ohne
diese drei Destinationen reduziert sich der Anteil
ausldndischer Ubernachtungen auf 5,6 %.

- Hochdynamisch, wenn auch auf einem sehr
geringen absoluten Niveau présentiert sich die
Nordseekiiste: Jahrelange Zuwdchse im zweistel-
ligen Bereich haben die Incoming-Quote auf 2,2 %
ansteigen lassen.

Reisegebiete — Top-5-Herkunftsmarkte (Anteil an allen
Auslandsquellmérkten im Reisegebiet/Landkreis)
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Der Incoming-Tourismus nach Schleswig-Holstein
ist—wie auchim Inlandssegment —in hohem MaRe
von einigen wenigen Quellmarkten abhangig, was
andererseits aber auch eine klare Konzentration
bei den Aktivitaten und Mitteln ermdglicht. Die Top
5 machen fast drei Viertel der gesamten Incoming-
Nachfrage aus. Umso erfreulicher, dass insbeson-
dere diese Volumenbringer 2014 fast durchweg
zulegten. >> Abb. 5

Im Jahresbericht 2015 finden Sie weitere Details
zu den wichtigsten in- und auslandischen Quell-
markten und ihren Potenzialen fiir die schleswig-
holsteinischen Regionen.

b) Informationen zum touristischen Angebot

Die Trendwende im Schleswig-Holstein-Tourismus
hing nicht zuletzt mit der wiederbelebten Expansi-
onsfreude im Beherbergungsgewerbe zusammen.
Nach Jahren der Angebotsstagnation wurde ab
Mitte der 2000er Jahre wieder in neue Kapazitdten
investiert — wenn auch in Wellen: Kamen zwischen
2004 und 2010 jahrlich knapp 2.700 Schlafgele-
genheiten zusatzlich auf den Markt, setzte danach
zunachst eine erneute Marktbereinigung ein. Seit
2013 ist jedoch wieder ein leichter Aufwarts-
trend zu beobachten. Im vergangenen Jahr zahlte
Schleswig-Holstein neben den drei Stadtstaaten,
dem Saarland, Nordrhein-Westfalen und Hessen
zu den investitionsfreudigsten Bundesldndern. In
den beiden benachbarten Kiistenlandern hinge-
gen ging die Zahl der Schlafgelegenheiten erneut
deutlich zuriick, teils aufgrund von Marktaustrit-
ten, teils aufgrund von statistischen Effekten wie in

Abb. 5: Herkunfts-
struktur im Incoming-
Tourismus (Beher-
bergungsbetriebe ab
zehn Schlafgelegen-
heiten)

Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
Bundesamt und Statis-
tikamt Nord
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Mecklenburg-Vorpommern. 2014 wurde hier eine
Reihe von Vermietungs- und Vermittlungsbiiros,
die zum Beispiel mehrere Ferienhduser/Ferienwoh-
nungen in einer Ferienanlage verwalten, aus der
Meldepflicht entlassen, da die Besitzverhdltnisse
fur die Einstufung als meldepflichtiger Betrieb mit
mindestens 10 Betten entscheidend sind.

Angebotsausbau in den Seenregionen - Kiisten
und Stddte pausieren

Die Bilanz des Jahres 2014 fiel in Schleswig-Hol-
stein regional sehr unterschiedlich aus. Hohe
Zuwdchse meldeten die Holsteinische Schweiz
und das Herzogtum Lauenburg, also gerade jene
Gebiete, die in den Vorjahren mit einer starken
Marktbereinigung zu kdampfen hatten. Ob sich
damit eine echte Trendwende abzeichnet und die
neu geschaffenen Kapazititen mittelfristig fir
Nachfragezuwdachse an den Seen sorgen kdnnen,
werden die ndchsten Jahre zeigen.

Die Vielzahl der aktuellen Beherbergungspro-
jekte — und diese sind notwendig, um einen ech-
ten Modernisierungsprozess in Gang zu setzen
— stimmt jedoch zuversichtlich und zeigt, dass
das Reiseland Schleswig-Holstein in der Gunst
der Investoren wieder zulegt. Mindestens genau-
so wichtig ist aber das, was der ,echte Norden“
durch den laufenden Modernisierungsprozess aus-
strahlt: Dynamik. Im Reiseland Deutschland spre-
chen Branchenvertreter und Medien wieder lber
Schleswig-Holstein, und zwar auch dann, wenn es
um innovative Beherbergungskonzepte und junge
(Trend-)Zielgruppen geht.

Bundeslander
(Klammer: Veranderung 2014 ggu. 2013 in %-Punkten)

Schleswig-Holstein
34,7 % (+2,0)

Deutschlan
36,1 % (+1,3)

Mecklenburg-
Vorpommern
32,9 % (+2,2)

Nieder-
sachsen
32,2 % (+0,9)

Saisonale Auslastung der Schlafgelegenheiten (@ 2009 bis 2014, in %) ¢

Belegung steigt flichendeckend

Die Belegung der angebotenen Schlafgelegen-
heiten ist ein wichtiges Indiz fiir die Situation des
schleswig-holsteinischen Beherbergungsgewer-
bes. Da die neu geschaffenen Kapazitdten auch
mit steigenden Ubernachtungszahlen einhergin-
gen, konnten sich die Betriebe im Norden 2014
liber eine erneut deutlich gestiegene Auslastung
ihrer Kapazitaten freuen. Auch in den einzelnen
Regionen hat sich die Kapazitdtsauslastung im
vergangenen Jahr deutlich verbessert.

Die enormen saisonalen Schwankungen stellen
die Beherbergungsbetriebein Schleswig-Holstein
jedoch vor groRe Herausforderungen. Wdhrend
der Wintermonate bricht das Auslastungsniveau
im nordlichsten Bundesland - &hnlich wie in
Mecklenburg-Vorpommern oder Niedersachsen —
auf nur 15 % ein. Eine solche Kluft (Hauptsaison
bis zu 51 %) kénnen nur hervorragend belegte
Quartiere wahrend der Hauptsaison wieder wett-
machen. >> Abb. 6

Saisonverlangerung: Auslastungssteigerung 2014
vor allem in der Nebensaison

An den starken Auslastungsschwankungen zeigt
sich die weiterhin hohe Abhéangigkeit von einer
guten Sommerbilanz fiir das gesamte Betriebser-
gebnis — vor allem in Schlechtwetterjahren. So fiel
beispielsweise das Auslastungsergebnis 2010 fir
Schleswig-Holstein besonders schlecht aus (32,2 %).
Der Hauptgrund: leere Betten in der Hauptsaison.
Im Juli, wenn normalerweise mehr als 50 % der Bet-
ten belegt sind, waren es 2010 nicht einmal 32 %.

Reisegebiete (Veranderung 2014 ggu. 2013 in %-Punkten)

A

Ubriges
Schleswig-Holstein

+1,9 y.2

55 min. max.
Mecklenburg- @ @
Vorpommern
Schleswig- @ @
Holstein
Nieder- @ @
sachsen
10 Deutschland Q @
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A )
Holsteinische
Schweiz )
m=2
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<1 erzogtum
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*ohne Camping

Abb. 6: Auslastung
der Schlafgelegen-
heiten in Beherber-
gungsbetrieben ab
zehn Schlafgelegen-
heiten

Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
Bundesamt und Statis-
tikamt Nord
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Allerdings scheinen sich MaRnahmen der Anbieter
und Tourismusorganisationen zur Saisonverlange-
rung (Angebote, konkrete Produkte, Events, Ver-
marktung etc.) allméahlich auch auf die winterliche
Belegungsrate auszuwirken, denn die hohen Aus-
lastungszuwdchse des vergangenen Jahres sind
fast ausschlieBlich auf die Monate Januar sowie
September bis Dezember zurlickzufiihren. Dieser
Weg scheint also erfolgversprechend und eréffnet
bestehenden Kapazitaten Chancen auf eine Verbes-
serung der betriebswirtschaftlichen Lage.

Der Jahresbericht des Sparkassen-Tourismus-
barometers Schleswig-Holstein enthdlt weitere
Informationen zu Angebotstrends in den ein-
zelnen Regionen und zu neuen Beherbergungs-
projekten im Land.

¢) Betriebstypen im Vergleich

2014 zog die gesamte Beherbergungslandschaft
in Schleswig-Holstein eine erfolgreiche Bilanz -
nicht zuletzt, weil in fast allen Segmenten eine
deutliche Professionalisierung zu erkennen und die
Wettbewerbsfdhigkeit gestiegen ist. Wachstums-
garanten waren die Hotels und Hotels garnis. Aber
auch die Campingpldtze und das Ferienwohnungs-
segment sind, vor allem aufgrund der guten Som-
mersaison 2014, wieder im Aufwind. Im Klinikmarkt
scheint die Marktanpassung zu greifen: Die Zahl
der internationalen und nationalen Gesundheits-

touristen wéachst. Auch die betriebswirtschaftliche
Situation vieler Kliniken hat sich stabilisiert, teilwei-
se sogar verbessert. Dennoch sind weiterhin neue
Impulse gefragt. Insbesondere die kleinteiligen,
haufig wenig professionellen Unterkiinfte laufen
Gefahr, den Anschluss an den Wettbewerb zu ver-
passen.>> Abb. 7

Campingtourismus: Traumwetter beschert volle
Pldtze.

Ein Campingjahr par excellence! Die Saison mit
viel Sonnenschein von Mérz bis Oktober fillte die
Platze an der Kiiste und im Binnenland. Sogar die
liberaus positive Bilanz des Vorjahres und end-
lich auch der bisherige Spitzenwert aus dem Jahr
2010 wurden weit Ubertroffen. Prompt reagier-
ten die Platzbetreiber im Land auf den neuer-
lichen Campingboom: 17 neue Betriebe mit 500
Stellpldtzen (entspricht knapp 2.000 Schlafgele-
genheiten) entstanden 2014, davon mehr als die
Halfte an der Ostseekuste, auf die auch der gréf3te
Nachfragezuwachs entfiel (+17 %). Trotz des
Kapazitatsausbaus freuten sich die Campingan-
bieter Uiber ein deutliches Auslastungsplus. Damit
liegen sie also auch weiterhin ganz weit oben im
Wettbewerbsvergleich: gut 6 Prozentpunkte liber
dem deutschlandweiten Durchschnitt von 12,0 %.

Ausfihrliche Analysen und Bewertungen zu den
Betriebstypen in Schleswig-Holstein und seinen
Regionen prasentiert der Jahresbericht 2015.

Abb. 7: Ausgewdhlte
Kennzahlen nach Be-
triebstypen (Betriebe
ab zehn Schlafgele-
genheiten)

Entwicklung Ubernachtungen
2014 gegeniiber 2013 (in %)
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Quelle: dwif 2015,
Daten Statistisches
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tikamt Nord
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Il. GASTGEWERBE

UND FREIZEITWIRTSCHAFT
IN SCHLESWIG-HOLSTEIN

a) Touristische Wetterstationen

Freizeit- und Kultureinrichtungen zdhlen zu den
beliebtesten Zielen fir einen Ausflug vom Wohn-
oder Urlaubsort aus. Fir den Tourismus in den
Destinationen spielen diese Angebote deshalb
eine wichtige Rolle. Zu Wettbewerbssituation und
Markterfolg liefert die amtliche Statistik allerdings
keinerlei Daten. Diese Liicke schlieBt das Spar-
kassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein.
Derzeit nehmen in Schleswig-Holstein 62 Wetter-
stationen aus acht Kategorien teil. Zusammen ver-
zeichneten sie 2014 4,8 Millionen Besucher.

Freizeitwirtschaft 2014: Endlich wieder Wachstum
Aufatmen hieR es fir Schleswig-Holsteins Frei-
zeitwirtschaft: Nach schwachen Vorjahren ging es
2014 endlich wieder aufwarts. Der Besucherzu-

Schleswig-Holsteins
Freizeitwirtschaft 2014
Zoos/Tierparks

Gesamtergebnis

+4.0 % Schleswig-Holstein

Schldsser
Anteil der Betriebe

mit Besucher-
zuwachsen

Erlebnisbader/
Thermen

Trotz Wachstum:
kein tberdurch-
schnittlich hohes
Besucherniveau

Naturinfozentren

Positive Einflussfaktoren Stadtfiihrungen

Sonderaus-

stellungen Freizeit-/Erlebnis-

einrichtungen

Angebots-
erweiterungen/
Investitionen

Freilichtmuseen

Besondere

Marketing- Museen/

malRahmen

Ausstellungen ~

wachs belief sich am Ende des Jahres auf 4,0 %.
Neben giinstigen Witterungsbedingungen beein-
flussten Investitionen, Angebotserweiterungen
und MarketingmalBnahmen mit tiberregionaler
Strahlkraft die hohe Dynamik. Zwar lagen die Be-
sucherzahlen noch unter dem Durchschnitt der
letzten sechs Jahre, doch ndherten sich die Ein-
richtungen im duBersten Norden der Republik den
Wettbewerbern in anderen Bundeslédndern wieder
an.>>Abb. 8

Langfristige Entwicklung 2009 bis 2014 nach An-
gebotsgruppen in Schleswig-Holstein

- Nicht zuletzt dank kontinuierlicher Investiti-
onen gehoéren Erlebnisbdder/Thermen bereits seit
Jahren zu den stabilsten Angebotskategorien im
schleswig-holsteinischen Markt. Auch die Stadt-

Spitzenreiter

4,5

4,0

Schlusslichter

-
8

0,7
-0,

Abb. 8: Kurzfristige
Entwicklung 2014
gegeniiber 2013 der
Wetterstationen

nach Kategorien in
Schleswig-Holstein
—Verdnderung der
Besucherzahlenin % -

Quelle: dwif 2015,
Daten
Wetterstationen
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fihrungen zdhlen langfristig zu den Gewinnern.
Beiden gelang 2014 erstmals wieder ein deut-
licher Sprung nach vorn.

- Nach schwachen Vorjahren fanden Schigsser,
Naturinfozentren sowie Zoos/Tierparks 2014 fast
zu alter Starke zuriick. Zumindest bei Schléssern
und Naturinfozentren wdre dies ohne Angebots-
erweiterungen und/oder besondere Marketing-
maBnahmen nicht mdglich gewesen. Ein hoher
Bekanntheitsgrad und ein gutes Basisangebot al-
lein reichten in der Vergangenheit immer seltener
aus, um die Besucherzahlen zu halten oder gar zu
steigern. Das haben auch die Burgen/Schlsser —
nicht nur in Schleswig-Holstein — zunehmend er-
kannt, die mit Sonderaktionen immer wieder po-
sitive Besucherschiibe auslésten. Ahnlich sah es
bei den Zoos/Tierparks aus, die in regelmaRigen
Abstdnden mit GroRinvestitionen fur viel Aufmerk-
samkeit sorgten.

- Infolge von zielgerichteten Investitionen
schafften die Freilichtmuseen 2010 ihr bisheriges
Rekordergebnis. In den darauffolgenden Jahren
blieben vergleichbar umfangreiche Neuerungen
aus, weshalb die Besucherzahlen wieder zuriick-
gingen. Seit 2013 bewegen sie sich knapp unter
dem Ausgangsjahr 2009.

- Die Museen/Ausstellungen sowie Freizeit-/
Erlebniseinrichtungen verzeichneten in den letz-
ten Jahren fast durchweg Nachfrageverluste. Und
inzwischen sind die Besucherzahlen tatsdchlich
bedenklich niedrig. Wdhrend die Situation der
Museen in anderen erfassten Bundesldndern
ebenfalls angespannt war, driftete die Entwick-
lung bei den Freizeit-/Erlebniseinrichtungen weit

Preisstruktur/-entwicklung 2015 @ Eintrittspreis

in Euro

Naturinfozentren
Denkmédler/historische Bauwerke

Preisanstieg
25%

Theater/Musicals
Bergbahnen
Besucherfiihrungen

Erlebnisbader/Thermen
Zoos/Tierparks
Burgen/Schlésser
Museen/Ausstellungen
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen

Preisanstieg
20 % bis <5 %

auseinander. Fir die stérkere Dynamik aufRerhalb
Schleswig-Holsteins waren haufig gréRere Anbie-
ter verantwortlich, die mit neuen Attraktionen
aufwarten konnten. Mit wenig Spielraum fiir Neu-
erungen bzw. ohne Alleinstellungsmerkmale wird
ein Markterfolg zusehends unwahrscheinlicher.
Angesichts des hohen Wettbewerbsdrucks betrifft
dies insbesondere die kleineren Einrichtungen in
dieser Kategorie.

Preisstellung in der Freizeitwirtschaft: Preise
steigen kontinuierlich an.

Da die Sensibilitdt in Bezug auf das Preis-Leis-
tungsverhdltnis bei den Gasten zunimmt, un-
tersucht das Sparkassen-Tourismusbarometer
regelmdRig und vergleichbar die Preisstellung in
der Freizeitwirtschaft. Seit 2009 setzen alle Be-
triebstypen Preissteigerungen durch. 2015 lagen
die Durchschnittspreise um ein Drittel héher als
2009 (Anstieg von 5,20 Euro auf 7,00 Euro). Auch
im Vergleich zum Vorjahr sind leichte Verdnde-
rungen erkennbar:

- Gegeniiber 2014 stiegen die Durchschnitts-
preise 2015 um 0,20 Euro. Das entspricht einer
Teuerungsrate von 2,9 %. Der Median! fiel 2015
um 0,50 Euro héher aus als 2014.

- Die gréften prozentualen Preissteigerungen
setzten 2015 Naturinfozentren (+14,3 %) und
Denkmadler/historische Bauwerke (+9,8 %) durch.
Vermutlich fuhrten Investitionen stellenweise zu
entsprechenden Preisanpassungen. Denn ist der
hdhere Preis mit einer echten Attraktivitdtssteige-
rung verbunden, so wird dieser erfahrungsgemaR
von den Gdsten akzeptiert. Dennoch zahlen beide
Kategorien nach wie vor zu den kostenglinstigsten.

Verdnderung ggii. 2014 Median

in Euro in %

Entwicklung des
chnittlichen
ittspreises in Euro

|Gesamtergebnis

Ausflugsschiffe/Fahren

. Landschaftsattraktionen
Kein )
Preisanstieg Kirchen

Private Eisenbahnen

2009 2014 2015

Median: 50 % der Preise sind geringer, 50 % sind héher.

Abb. 9: Preisstruktur
und -entwicklung
2015 nach Kategorien
in allen erfassten
Bundesldndern/
Regionen

Quelle: dwif 2015,
Daten
Wetterstationen
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- Auch bei den Theatern/Musicals zog der durch-
schnittliche Eintrittspreis (+7,2 %) spurbar an. Al-
lerdings héangt der jeweilige Preis unter anderem
von Anziehungskraft, Besetzung und Biihnenbild
der einzelnen Stiicke ab, weshalb es von Spielzeit
zu Spielzeit zu groReren Schwankungen kommen
kann.

- Absolut betrachtet bewegten sich die Preisan-
passungen fast aller Kategorien in relativ engem
Rahmen. Wéhrend die Preise bei Kirchen, Land-
schaftsattraktionen sowie privaten Eisen-
bahnen stabil blieben, bewegten sich die Ande-
rungen aller anderen Kategorien zwischen 0,10
Euro (Stadtfihrungen) und 1,10 Euro (Theater/
Musicals). >> Abb. 9

Lesen Sie mehr zu den einzelnen Kategorien
und zur langfristigen Entwicklung der Freizeit-
wirtschaft seit 2009 im aktuellen Jahresbe-
richt 2015. Besonderheiten zeigen sich auch
bei einem Blick auf die BetriebsgroRen und die
Destinationstypen.

b) Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes
Konjunktur und Marktbewertung:

- Ein solides Wirtschaftswachstum und die nied-
rigsten Arbeitslosenzahlen seit Langem lassen
den Inlandsmarkt aufatmen. Dadurch ergeben sich
fur das Reiseland Schleswig-Holstein zusétzliche
Potenziale.

- Bei allen Diskussionen hat die derzeitige Nied-
rigzinsphase auch positive Effekte fiir den Touris-
mus im Land: Sie macht Kredite attraktiver und
ermuntert die Betriebe zu Investitionen. Zudem
wird der private Konsum angeregt, was sich in
einer hoheren Ausgabebereitschaft ausdricken
kénnte und den Betrieben des Gastgewerbes und
der Freizeitwirtschaft die nétige Luft fir moderate
Preisanpassungen verschafft.

- Die Zukunftserwartungen der Branche haben
sich gegeniiber dem Vorjahr verbessert. Dennoch
wirken einige rechtliche Rahmenbedingungen
— zumindest auf den ersten Blick — hemmend auf
den Tourismus in Schleswig-Holstein: Steigende
Arbeitskosten (Personalaufwand, Mindestlohn)
erhéhen den betrieblichen Aufwand, kénnen aber
auch zu einer Verbesserung der Servicequalitat
fuhren und einen Beitrag zur Bewadltigung des
Fachkraftemangels leisten. Im Zuge von Allergen-

Kennzeichnung, Dokumentationspflicht und Co.
nehmen die birokratischen Anforderungen im
Sinne der Transparenz zu. Allerdings bestehen ei-
nige Regelungen bereits seit Langerem, wurden
bislang jedoch nicht in letzter Konsequenz umge-
setzt oder kontrolliert.

Rahmenbedingungen fiir das schleswig-holstei-
nische Gastgewerbe:

- Leicht Uberdurchschnittliche Umsatzsteige-
rungen im schleswig-holsteinischen Gastgewerbe
deuten auf eine Verbesserung der betriebswirt-
schaftlichen Situation sowie mehr Spielraum fur
MaBnahmen zur Qualitatssicherung und -verbes-
serung hin.

- Kleine und mittlere Privatbetriebe profitieren
noch nicht ausreichend vom aktuellen Aufwarts-
trend im Schleswig-Holstein-Tourismus. Dies geht
aus einer Analyse von Zimmerpreisen und -erldsen
hervor. Eine nachfragebezogene Preissteuerung
ist ein Losungsansatz.

- Ein Blick auf die Insolvenzen und Gewerbeak-
tivitdten in Schleswig-Holstein zeigt, dass wei-
terhin eine leichte Marktbereinigung stattfindet,
allerdings ist eine Trendwende in Sicht.

- Fiir den Arbeitsmarkt in Schleswig-Holstein
wird das Gastgewerbe relevanter. Umso fataler
wirkt der Nachwuchsmangel, der sich in den kom-
menden Jahren noch starker im Fachkraftebedarf
niederschlagen wird.

Aktuelle Preis- und Auslastungsentwicklung mit
positiven Signalen

Im Bundesgebiet stiegen die Preise 2014 im
Vergleich zum Vorjahr an, und das bei gleichzei-
tig steigender Zimmerauslastung. Auch in den
ersten Monaten des Jahres 2015 verbesserten
sich Preise und Auslastung gegeniiber dem Vor-
jahreszeitraum. Nachfrage und Preisentwicklung
standen somit in einem gesunden Verhidltnis. Die
schleswig-holsteinische (Ketten-)Hotellerie ver-
besserte zwar ihre Auslastung gegeniber dem
Vorjahr, konnte aber keine hoheren Preise durch-
setzen. Die Durchschnittspreise 2014 lagen in
Schleswig-Holstein noch um 7,3 % unter den Bun-
deswerten.

Die Entwicklung von Preisen und Auslastung im
Jahresverlauf verdeutlicht zudem, dass das Prin-
zip des Yield-Managements in Schleswig-Holstein

Tourismusverband

Schleswig-Holstein
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Netto-Zimmerpreise und Auslastung nach Monaten
in Schleswig-Holstein und Deutschland 2014-2015

Auslastung
Schleswig-Holstein

L5\

N\ Zimmerpreise Zimmerpreise
Schleswig-Holstein Deutschland
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erst in Ansdtzen umgesetzt wird. Die Zimmer-
preise schwanken insgesamt nicht so stark wie
die Auslastung und trotz eindeutiger Hochsaison
nicht starker als im Bundesdurchschnitt. Somit er-
geben sich Spielrdaume fiir dynamische, nachfrage-
bezogene Preisanpassungen. >> Abb. 10

Prognose: Schleswig-Holsteins Betriebe opti-
mistisch

Die fuhrenden Institutionen prognostizieren der
deutschen Wirtschaft fiir die Jahre 2015 und 2016
ein Wachstum von 1 bis 2 %?. Die Arbeitslosen-
quote ist gering und Investitionen wie privater
Konsum werden durch niedrige Zinsen angeregt.
Trotzdem hat sich die Stimmung des deutschen
Gastgewerbes nach Angaben der DIHK-Saison-
umfrage insgesamt gegentiber dem Vorjahr leicht
verschlechtert. Dies gilt auch fiir Niedersachsen
und Mecklenburg-Vorpommern. Die Betriebe in
Schleswig-Holstein hingegen sehen optimistisch
in die Zukunft: Nach zwei verhaltenen Vorjahren
Ubertrifft der Anteil der Betriebe, die von einer sta-
bilen bis verbesserten Geschaftsentwicklung aus-
gehen, sogar den Bundesdurchschnitt.

Der Jahresbericht 2015 enthélt eine ausfiihr-
liche Konjunktur- und Marktbewertung. Aktu-
elle Themen des Gastgewerbes und der touris-
tische Arbeitsmarkt werden beleuchtet.

Der Betriebserfolg im Gastgewerbe

Ab einer bestimmten Kredith6he missen die
gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresab-
schllisse zu Prifzwecken bei der finanzierenden
Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse wer-
den nach einem vorgegebenen Muster vom Deut-
schen Sparkassenverlag aufbereitet, in die EDV

2 www.tagesschau.de

Entwicklung des Netto-Zimmerpreises nach Monaten
und Bundeslandern

140

Mecklenburg-
Vorpommern

Niedersachsen

eingegeben und bearbeitet (sogenannte EBIL-
Analyse)3. Die so erfassten Daten der Jahresab-
schliisse wurden fiir die Zwecke des Sparkassen-
Tourismusbarometers speziell bearbeitet und
regionalisiert bzw. typisiert und anonymisiert. Das
Ergebnis ist ein einzigartiger Einblick in die be-
triebswirtschaftliche Situation des Gastgewerbes.

Kostenbelastung gastgewerblicher Betriebe in
Schleswig-Holstein

Die Kostenbelastung der Betriebe im schleswig-
holsteinischen Gastgewerbe hat sich insgesamt
verbessert: Mussten im Jahr 2004 noch 92,0 %
des Umsatzes fiir Aufwendungen aufgebracht wer-
den, waren es 2013 nur noch 87,5 %. Die Gesamt-
kostenquote im Beherbergungsgewerbe betrug
2013 89,1 % (-4,2 Prozentpunkte), in der Gastro-
nomie lag sie bei 86,0 % (-5,1 Prozentpunkte).
Sowohl im ,,echten Norden* als auch bundesweit
zeichnet sich gleichzeitig eine Verschiebung zwi-
schen den wichtigsten Kostenpositionen des Gast-
gewerbes, dem Personal- und dem Warenaufwand,
ab. Wahrend die Betriebe immer mehr Geld in ihr
Personal investieren, sinken die Kosten fiir den
Wareneinkauf kontinuierlich.

Betrachtet man die Kostenstrukturen in ihrer
Gesamtheit, so wird deutlich, dass die gastge-
werblichen Betriebe immer seltener reine Versor-
gungsbetriebe sind, da der Service an Bedeutung
gewinnt. Von dieser Entwicklung sollten sie be-
triebswirtschaftlich stdrker profitieren. Dazu ge-
hort aber auch eine moderate Preisanpassung, um
die Umsatz-Kosten-Relation langfristig zu verbes-
sern.>> Abb. 11

3 Deutsche Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe); elektronische Bilanzanalyse.

Abb. 10: Entwicklung
des Netto-Zimmer-
preises im Jahresver-
lauf 2014 bis Februar
2015

Quelle: dwif 2015,
Daten STR-Global 2015
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Langfristige Entwicklung der Kostenstrukturen (in % vom Umsatz)

Betriebs-
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aufwand
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Miete
Zinsen

Personal

2004 2013 2004 2013

Schleswig-Holstein Niedersachsen

Die Gegenuberstellung der betriebswirtschaft-
lichen Kennzahlen nach Betriebstypen im
Jahresbericht 2015 liefert wertvolle Vergleichs-
zahlen zur Einordnung des eigenen Unterneh-
mens im Wettbewerbsvergleich. Im Fokus 2015:
Die Kostenstrukturen im Gastgewerbe und das
Beherbergungsgewerbe.

) Qualitédt der Betriebe

Die Qualitdtsmessung im Tourismus wird komple-
xer. Neben objektiven Klassifizierungs- und Zerti-
fizierungsansdtzen kommt subjektiven Gastebe-
wertungen eine wachsende Bedeutung zu. Aktuelle
Studien belegen nun, dass sich beide Kriterien sehr
gut ergdnzen und miteinander verbinden lassen, um
das tatsachliche Qualitdtsniveau eines Betriebes ab-
bilden zu kénnen (siehe auch Jahresbericht Sparkas-
sen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 2015).

Von der schleswig-holsteinischen Tourismuswirt-
schaft gehen klare Qualitdtssignale aus. Die oh-
nehin hohe Géastezufriedenheit hat sich weiter
verbessert. Besonders die Nordsee ragt positiv he-
raus. Allerdings muss kontinuierlich an qualitativ
hochwertigen Angeboten gearbeitet werden, um
die wirtschaftliche Lage der Betriebe zu verbessern
und letztlich auch die Ziele der Tourismusstrategie
zu erreichen. Den eingeschlagenen Qualitdtsweg
gilt es deshalb konsequent weiter zu verfolgen.

Zufriedenheit in Schleswig-Holstein hat weiter
zugenommen: Nordsee bundesweit auf Platz 8

Aufschluss tber die Zufriedenheit der Gaste gibt
unteranderem die Online-Reputation. Sie stellt die

2004

Mecklenburg-Vorpommern

2013 2004 2013

Deutschland

aggregierte Benotung eines Betriebes im Internet
dar und ist damit die Summe aller Einzelbewer-
tungen, die auf den verschiedenen Plattformen zu
einem Hotel abgegeben werden. Da jedes einzelne
Gastefeedback eine persénliche Empfehlung und
in hohem Mal3e subjektiv ist, lohnt es sich, Nutzer-
meinungen mithilfe objektiver Benotungssysteme
wie dem TrustScore zusammenzufassen.

Auch 2014 kommen aus den schleswig-holstei-
nischen Regionen positive Botschaften: Die
Gastezufriedenheit lag auf der TrustScore-Skala
0,5 Punkte tiber dem bundesdeutschen Durch-
schnittswert von 80,3. Zudem hat sich die Online-
Reputation gegeniiber den Vorjahren deutlich ver-
bessert.

- Besonders zufrieden sind die Gaste an der
Nordsee: Mit einem Wert von 83,4 liegt sie hin-
ter sieben bayerischen Regionen auf Platz 8 in
Deutschland. 2014 konnte sie noch einmal um 0,4
Indexpunkte zulegen.

- Die Ostsee ist mit 80,7 Punkten aktuell im Mit-
telfeld angesiedelt. Auch hier nahm die Zufrieden-
heit zu (+0,6 Indexpunkte).

- Den groRten Sprung nach vorn machten 2014
die Holsteinische Schweiz und das ,Ubrige Bin-
nenland“ (aufgrund der Zahl der Bewertungen
zusammengefasst). Mit einer Zunahme um 0,9
Indexpunkte auf 79,3 Punkte liegt die Region aber
dennoch unter dem bundesdeutschen Durch-
schnitt.

Abb. 11: Kostenstruk-
turen im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2015,
Daten DSV 2015
(Sonderauswertung
EBIL-Daten)
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Trends: Professioneller Umgang mit Gastebewertungen - fiinf Tipps

Die Tourismusbranche wird in zunehmendem MaRe vom Géastefeedback auf den Online-Bewer-
tungsplattformen beeinflusst. Kundenbewertungen im Internet sind nicht nur eine Visitenkarte,
sondern auch kostenlose Marktforschung fur die Betriebe. Immerhin hilft das Kundenfeedback, in-
dividuelle Starken und Schwachen zu erkennen und dadurch die Servicequalitdt zu optimieren. Ein
professioneller Umgang mit Gastebewertungen ist fiir eine gute Online-Reputation unerlasslich.

Es qgilt,

-> attraktive Profile auf Bewertungsportalen anzulegen und kontinuierlich zu pflegen.
- eigene Bewertungen systematisch zu Giberwachen und auszuwerten.

- auf Bewertungen professionell zu reagieren.

- Kunden aktiv zur Bewertungsabgabe aufzufordern.

- Gastebewertungen fiir das eigene Marketing zu nutzen.

Hotelklassifizierung: Die Nordsee holt wieder
auf, 10 % mehr klassifizierte Betriebe

Der Hohenflug der Hotelklassifizierung hélt an:
Seit 2011 sind rund 850 Sternehduser deutsch-
landweit hinzugekommen, davon allein im ver-
gangenen Jahr fast 200. In Schleswig-Holstein
stieg die Zahl der klassifizierten Hotels 2015 um
3,1 % auf 270 (+8 Héauser), wobei der Trend der
Vorjahre zu deutlich weniger klassifizierten Betrie-
ben gefiihrt hatte.

- Einen Schritt nach vorn machte die Nordsee:
Nachdem die Zahl der klassifizierten Hotels in den
letzten drei Jahren kontinuierlich zuriickgegangen
war, kamen 2015 sieben Hauser hinzu, was einem
Zuwachs von knapp 10 % entspricht. Die Holstei-
nische Schweiz hingegen verzeichnete einen Riick-
gang um zwei Hauser. An der Ostsee kamen drei
Hiuser hinzu; im ,Ubrigen Schleswig-Holstein*
blieb die Zahl konstant.

Entwicklung der klassifizierten Betriebe in Schleswig-Holstein

10.669 O
307 8.808 DTV-Betriebe

270 DEHOGA-Betriebe

2011 2015
DTV-Klassifizierte Objekte 2015
zertifizierte Objekte insgesamt

.
8.808 o

DTV I steeneferien

Anteil an allen Sterneobjekten

Deutschland Schleswig-Holstein

- Auch die Marktabdeckung ist das zweite Jahr
in Folge gestiegen: Anfang 2015 trugen 27,8 %
aller Hotelbetriebe in Schleswig-Holstein eine
Sterneauszeichnung. Von den Werten aus dem
Jahr 2011 (30,6 %) sowie vom deutschlandweiten
Durchschnitt (43,1 %) ist man jedoch noch immer
ein Stiick entfernt. Hier besteht also weiterhin Auf-
holbedarf.

- Positiv: Im Luxussegment (4 und 5 Sterne) ist
Schleswig-Holstein vorn mit dabei. 34,4 % aller
klassifizierten Hotels im Bundesland sind hier zu
finden (Deutschland: 31,6 %). An der Nordsee ist
im letzten Jahr ein neues 5-Sterne-Haus hinzuge-
kommen. >> Abb. 12

Wadhrend die deutsche Hotellerie immer star-
ker auf zertifizierte Qualitat setzt, senden die
Vermieter von Ferienwohnungen, Ferienhdu-
sern und Privatzimmern vermeintlich weniger

DEHOGA-klassifizierte Betriebe 2015

zertifizierte Betriebe insgesamt

8.907 270 15 105 78
ke

72 12
ha o
* %
*

Anteil an allen Sternebetrieben

e oo (= u s JEEFRERT
Deutschland SH  Holst. Ost- Nord- Ubr. Hzgt.
Schw. see see SH Lbg.
43 % 28% 32% 31% 27% 24% 29%
Anteil zertifizierter Betriebe an allen Hotels (garnis)

Abb. 12: Entwick-
lungen und Stand der
DEHOGA- und DTV-
Klassifizierung

Quelle: dwif 2015,
Daten Deutscher
Hotel- und Gast-
stattenverband und
Deutscher Tourismus-
verband e. V. (Stand:
Februar 2015)




Tourismusverband

L]
5 Sparkasse Sparkassen-Tourismusbarometer Jahresbericht 2015 - Management Summary

qualitdtsbewusste Signale: Seit 2011 sinkt die
Zahl der klassifizierten Unterkinfte in diesem fur
Schleswig-Holstein so wichtigen Segment. 2015
meldete der DTV in Schleswig-Holstein 118 klas-
sifizierte Betriebe weniger als noch im Vorjahr.
Auch bundesweit war dieser Trend zu beobachten.
Diese Entwicklung hdangt zum Teil mit dem Markt-
ausstieg kleinerer Anbieter zusammen. Zudem
setzen einige Vermieter zunehmend auf Transpa-
renz Uber Online-Bewertungsportale anstelle der
DTV-Sterne. Wie stark genau welcher Einfluss-
faktor wirkt, 1asst sich aufgrund fehlender Daten
jedoch nicht abschlieRend beantworten. In jedem
Fall ist eine Kombination aus beiden zielfiihrend,
denn die Portale wirken eher nach auRen, Klassi-
fizierungen haben in Bezug auf konkrete Ange-
bots- und Serviceverbesserungen auch eine starke
Wirkung nach innen. Im Ubrigen nahm die Zahl
der 5-Sterne-Objekte in Schleswig-Holstein seit
2011 um 62,3 % auf 873 Ferienunterkiinfte zu. Der
JTransparenzverlust durch weniger klassifizierte
Unterkiinfte spielt sich also im 1- bis 2-Sternebe-
reich ab.

Im Jahresbericht 2015 lesen Sie mehr Uber
Gastebewertungen und die Wettbewerbsposi-
tion Schleswig-Holsteins bei der Qualitdtsent-
wicklung. Hier finden Sie auch die regionalen
Daten zu allen Qualitatslabeln und -siegeln.
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l1l. AKTUELLES BRANCHENTHEMA 2015:
SICHERUNG DER WETTBEWERBS-
FAHIGKEIT KLEINER UND MITTLERER
TOURISMUSUNTERNEHMEN

Kleine und mittlere Tourismusunternehmen (KMU)
tragen malgeblich zur Entwicklung der gesamten
Branche bei, weshalb die Sicherung ihrer Wettbe-
werbsfdhigkeit von zentraler Bedeutung ist: Sie
entscheidet Uber den langfristigen Fortbestand
des einzelnen Betriebes ebenso wie liber den Er-
folg der jeweiligen Destinationen. Das Sparkas-
sen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 2015
identifiziert die relevanten Einflussfaktoren und
untersucht, wie die Tourismusbetriebe aufgestellt
sind. Da die Privatvermieter fur den Schleswig-
Holstein-Tourismus tiberaus bedeutsam sind, wur-
den auch sie in die Untersuchung einbezogen.

Definitionen: Wettbewerbsfdhigkeit und KMU
Der Begriff ,Wettbewerbsfahigkeit” ist nicht ein-
deutig definiert. Theoretische Ansdtze und Dis-
kussionen betonen verschiedene zentrale As-
pekte: Wettbewerbsfahig zu sein bedeutet fiir ein
Unternehmen, Gewinn zu erzielen, zu wachsen,
seine Position zu verteidigen und zu starken.
Dieser Ansatz impliziert ein marktgerechtes An-
gebot und die erfolgreiche Umsetzung von Inno-
vationen. Letztlich geht es darum, auf dem Markt
konkurrenzfdhig zu sein, zu bleiben und damit die
Zukunft des Unternehmens zu sichern.

Zur Definition der kleinen und mittleren Unter-

nehmen zieht das dwif die Einteilung der Europa-

ischen Union heran. Demnach handelt es sich um

KMU,

- wenn weniger als 250 Mitarbeiter beschaftigt
werden und

- der Umsatz 50 Millionen Euro oder

- die Bilanzsumme 43 Millionen Euro nicht liber-
schreitet.

Auch die Europdische Union hat die Bedeutung
der Wettbewerbsfahigkeit kleiner und mittlerer

Unternehmen erkannt und sie deshalb zu einer
der drei wichtigsten Investitionsprioritaten fir die
neue EU-Férderperiode erklart. Fir den Tourismus
in Schleswig-Holstein ist das Thema Wettbewerbs-
fahigkeit hochaktuell: Aus einer exklusiven Befra-
gung des Gastgewerbes (Hotellerie, Gastronomie,
Privatvermieter), der Freizeiteinrichtungen und
der Tourismusorganisationen geht hervor, dass
mehr als die Hélfte der Befragten in den letzten
funf Jahren eine gestiegene Wettbewerbsinten-
sitdt festgestellt hat. Verglichen mit den Freizeit-
einrichtungen scheinen die Gastronomen bisher
recht wenig Druck zu spiiren. Und die Gegenii-
berstellung mit Erhebungen aus Ostdeutschland,
dem Saarland und Westfalen-Lippe zeigt, dass der
Wettbewerbsdruck im nérdlichsten Bundesland
noch nicht so stark wahrgenommen wird. Aller-
dings erwartet die Mehrheit der Befragten eine
Zunahme. Dies trifft insbesondere auf Freizeitein-
richtungen und Unterkunftsbetriebe sowie das
Gastgewerbe an der Kiiste und auf den Inseln zu.

Externe und interne Einflussfaktoren

Steigt die Wettbewerbsfahigkeit touristischer
KMU, dann stdrkt das die Destinationen insge-
samt. Wo kann die Branche also ansetzen, um sich
fur die Herausforderungen der kommenden Jahre
zu wappnen? Es gibt etliche Faktoren, die touris-
tische KMU nicht steuern kénnen. Dazu gehoren
Einflisse wie das Wetter, das Reiseverhalten der
potenziellen Gaste, Ubergreifende gesellschaft-
liche Trends und die Lage der Ferientage. Das
Sparkassen-Tourismusbarometer konzentriert
sich daher auf jene Bereiche, in denen die Akteure
ihre Wettbewerbsfdhigkeit selbst steuern kénnen
—und miissen. >> Abb. 13

Tourismusverband

Schleswig-Holstein
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Externe und interne Einflussfaktoren

(Welt-)Politik Ferienregelung

Wetter, Klima,
Katastrophen

e NS

(Q (P Strategle
BetnebSWIrtschafﬂlche 5J
Kompetenz

Reiseverhalten, Lage,
Moden, Trends Erreichbarkeit

Konjunktur,
Inflation/Preise,
Einkommen

Mogliche interne Einflussfaktoren auf dem
Prufstand

Touristische KMU haben an vielen Stellen die
Chance, positiv auf ihre Wettbewerbsfahigkeit ein-
zuwirken. In einem ersten Untersuchungsschritt
identifizierte das dwif Uiber Literatur- und Online-
Recherchen eine Reihe mdoglicher interner Ein-
flussfaktoren. AnschlieRend beurteilten Betriebe,
Privatvermieter und Tourismusorganisationen im
Rahmen von Online-Befragungen sowie Exper-
ten in Gesprdchen und Diskussionen die (subjek-
tive) Bedeutung dieser Faktoren fiir die betrieb-
liche Wettbewerbsfahigkeit. Daraus ergaben sich
zwoIf interne Faktoren, die sich malgeblich auf
die Wettbewerbsfdhigkeit touristischer KMU in
Schleswig-Holstein auswirken und sich zu den drei
Steuerungsbereichen ,Unternehmer*, ,Strategie”
und ,,Betriebswirtschaftliche Kompetenz“ zusam-
menfassen lassen. Eine Sonderstellung nimmt die
Qualitdt des Angebotes ein: Als Querschnittsfak-
torvon besonderer Bedeutung wird sie keinem der
drei Bereiche zugeordnet; vielmehr steht sie im
Zentrum der Bemihungen um die Sicherung und
Starkung der Wettbewerbsfdhigkeit touristischer
Betriebe.

Das Ziel des aktuellen Branchenthemas ist es,
ein tragfahiges Fundament fiir die Sicherung und
Starkung der touristischen Betriebe und der Tou-
rismusbranche in Schleswig-Holstein zu schaffen.

Der Jahresbericht 2015 gibt fur jeden der zwolf
internen Einflussfaktoren praktische Hinweise fiir
Schwerpunkte, erste Handlungsempfehlungen
und weiterfihrende Informationsquellen.
Eine ,Schnelldiagnose” in Form eines Punkte-
systems ermdoglicht einen Uberblick zu Rele-
vanz und aktueller Situation des jeweiligen

Nachfrage-
potenzial

Betriebliche Steuerungsbereiche

Unternehmer

Kreativitdt & Strategie
Innovationsfahigkeit

Fuhrungskrafte- & Unternehmenskonzept

Unternehmerkompetenz . ..
Internationalisierung

Service
Qualitat
Ausstattung

Nachhaltigkeit

Fachkrifte Marketing & Vertrieb

Konkurrenz

Finanzierung

Controlling & Preissteuerung Betriebsstruktur

Betriebswirtschaftl.
Kompetenz

Faktors mit Blick auf die Wettbewerbsfahigkeit
der touristischen KMU in Schleswig-Holstein.
Im Internet steht unter www.sparkassen-
tourismusbarometer-sh.de eine Infothek mit
zusatzlichen Praxisbeispielen, weiterfiihrenden
Informationen und einer Checkliste als Down-
load zur Verfligung.

a) Steuerungsbereich ,,Unternehmer*

Der Steuerungsbereich ,,Unternehmer* fasst jene
Einflussfaktoren zusammen, die eng mit den Per-
sonen in einem Betrieb verbunden sind. Hierzu
gehodren die Fachkrafte, die Fiihrungskrafte- und
Unternehmerkompetenz sowie die Kreativitat und
Innovationsfahigkeit.

Einflussfaktor Fachkrafte: Fachkraftemangel
bleibt ein Dauerthema

Kompetente, engagierte Mitarbeiter sind in einer
personalintensiven Branche wie dem Gastgewer-
be eine wichtige Voraussetzung fiir den wirtschaft-
lichen Erfolg. Der Fachkraftemangel ist langst zu
einem Dauerthema fiur die Tourismusbranche in
Schleswig-Holstein geworden. Teilweise miissen
selbst Betriebe mit einem guten Angebot schlie-
Ren, weil sie kein passendes Personal finden. Auch
bei der Nachwuchssicherung steht die Branche
vor groRen Herausforderungen. Aus Expertensicht
ist der Fachkréftemangel eine der wichtigsten
Herausforderungen fiir die Tourismusbetriebe in
Schleswig-Holstein tberhaupt, doch seine fatalen
Auswirkungen sind offensichtlich noch nicht fla-
chendeckend im Bewusstsein der Akteure an-
gekommen. Andere Betriebe hingegen arbeiten
bereits erfolgreich daran, dem drohenden Fach-
kréaftemangel mit einem attraktiven Ausbildungs-
angebot zu begegnen.

Abb. 13: Externe und
interne Einflussfak-
toren sowie betrieb-
liche Steuerungsbe-
reiche

Quelle: dwif 2015;
Bilder: PictureArt/
fotolia, Rido/fotolia
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Zur Fachkraftesicherung bieten sich dem Schles-
wig-Holstein-Tourismus die folgenden Ansatz-
punkte:

- Den Dialog suchen und Mitarbeiter befragen:
Um bestehende Mitarbeiter langfristig halten zu
kdnnen, ist eine offene Kommunikation wichtig.
Wie zufrieden sind die Angestellten mit Inhalten,
Konditionen, Atmosphdre, Weiterbildungsmdog-
lichkeiten und Karriereaussichten? Direkte Ge-
sprache mit den Mitarbeitern oder organisierte
Befragungen helfen, die Mitarbeiterbindung zu
erh6hen und interne Abldufe zu optimieren.

- Sich als attraktiver Arbeitgeber positionieren:
Damit qualifizierte und engagierte Arbeitskrafte
und Auszubildende den Betrieb als attraktiven
Arbeitgeber wahrnehmen, muss aktiv gehandelt
werden. Praxistipps und Checklisten stellt bei-
spielsweise die Arbeitsmarkt- und Fachkrafteana-
lyse Tourismus zur Verfligung (www.tourismus-
fachkraefte.de). Nicht nur selbst auszubilden,
sondern guten Mitarbeitern auch eine berufliche
Perspektive zu bieten, bildet eine wichtige MaR-
nahme gegen den Fachkrdftemangel, die der Be-
trieb selbst steuern kann.

- Neue Wege bei der Mitarbeitersuche wagen:
Die gezielte Ansprache bisher nicht im Fokus ste-
hender Zielgruppen kann neue Wege der Perso-
nalrekrutierung 6ffnen. Hierzu zahlt die Ansprache
von dlteren Fachkraften, Migranten, Eltern nach
der Erziehungszeit und Menschen mit Handicap.
Auch bei der Suche nach zukiinftigen Auszubilden-
den lohnt es sich, Giber innovative Formate wie ein
Azubi-Casting nachzudenken.

Einflussfaktor Fihrungskrdfte- und Unter-
nehmerkompetenz: Unternehmer als Multitalent
Der langfristige Erfolg eines Unternehmens
hdangt entscheidend von der Kompetenz der
Unternehmensspitze ab. Fiir Kleinstbetriebe und
Privatvermieter ist vor allem die Fahigkeit zum
Selbstmanagement relevant. Fiihrungskrafte und
Unternehmer in touristischen Betrieben miissen
heute immer mehr strategische Aufgaben uber-
nehmen. In diesem Punkt herrscht jedoch gerade
bei Kleinstbetrieben und Privatvermietern noch
Aufkldrungsbedarf, denn bisher unterschatzen
viele schleswig-holsteinische Betriebe die Bedeu-
tung strategischer Planung. Die Branche sollte
mehr Eigeninitiative zeigen und die vorhandenen
Weiterbildungsangebote starker wahrnehmen.

Zur Verbesserung der Fithrungskrafte- und Un-
ternehmerkompetenz bieten sich dem Schles-
wig-Holstein-Tourismus die folgenden Ansatz-
punkte:

- RegelmdRig an Fortbildungen teilnehmen:
Gastgewerbliche Unternehmer miissen sich regel-
maRig fortbilden, um fachlich auf dem neuesten
Stand zu bleiben. Eigeninitiative ist hier gefragt.
Aufgrund der schnellen Marktverdnderung gilt:
kontinuierlich am Ball bleiben und jahrlich Fort-
bildungsangebote nutzen. Die Unternehmer im
schleswig-holsteinischen Gastgewerbe missen
sich deutlich besser als bisher tiber die vielen vor-
handenen Fortbildungsméglichkeiten informieren.

- Sich auf die Zielgruppen einstellen: Entspre-
chend ihrer Bedirfnisse miissen die Unterneh-
mer und ihre Mitarbeiter Weiterbildungsein-
richtungen, Branchenverbdande und andere
Multiplikatoren gezielt ansprechen. Die Anbieter
mussen sich noch konsequenter an den Kriterien
Einfachheit der Vermittlung, Kosteneffizienz und
hohe Verfugbarkeit ausrichten.

- Betriebe individuell beraten: Beratungsange-
bote auf einzelbetrieblicher Ebene werden sowohl
von Unternehmern als auch von Tourismusorgani-
sationen befurwortet. Insbesondere Privatvermie-
ter und Betriebe im Iandlichen Raum haben haufig
strategische Defizite. Mehr als die Hélfte der be-
fragten Betriebe kann sich vorstellen, fiir passende
Beratungsangebote einen finanziellen Beitrag zu
leisten. Durch Férderungen (z. B. Européischer So-
zialfonds) lieBe sich dieser reduzieren.

- Austausch und Vernetzung beférdern: Das
schleswig-holsteinische Gastgewerbe ist durch ein
groBes Gefdlle zwischen starken und schwachen
Betrieben gepragt. Dies gilt auch fiir die Betriebs-
leitung. Um einer weiteren Verscharfung dieser
Situation vorzubeugen, sollten die Unternehmer
und Fuhrungskrafte regelmaRig zusammentref-
fen. Dies kann entweder im Rahmen von Unter-
nehmerstammtischen passieren oder durch den
gegenseitigen Besuch der Betriebe. Formate der
wechselseitigen Qualitdtssicherung lassen sich
unbiirokratisch organisieren. Die Branchenfiihrer
sollten hierim Interesse der touristischen Gesamt-
qualitat ihres Ortes aktiv werden.

Tourismusverband

Schleswig-Holstein
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Innovatives Serviceangebot: E-Bike-Tankstelle in Witt's Gasthof in Krummbek

- Der Gasthof Witt bietet seinen Gasten eine E-Bike-Tankstelle mit fiinf Zapfstationen an. Fur

Radwanderer, die im Restaurant oder Biergarten einkehren, steht dieser Service kostenfrei zur

Verfligung.

E-Bike Tanksted,

- Der Betrieb liegt an einer fiir Radfahrer beliebten Strecke, weshalb das Angebot von den Gasten
gut angenommen wird. Witt's Gasthof hat diese giinstige Lage und die steigende Nachfrage

nach Elektro-Fahrradern zu nutzen gewusst — und sich mit dem Zusatzservice optimal auf die

Bediirfnisse seiner Gaste eingestellt.

- Einige Hotels bieten inzwischen sogar E-Tankstellen fiir Elektroautos an. Hausgéaste kénnen

diese vielfach ebenfalls kostenfrei nutzen.

Einflussfaktor Kreativitdt und Innovationsfahig-
keit: eher gute Ideen als spektakuldre Weltneu-
heiten

Kreativitdt und Innovationsfahigkeit starken die
Wettbewerbsfdhigkeit touristischer KMU. Dabei
mussen es nicht gleich spektakuldre Weltneu-
heiten sein. Bereits mit einfachen, aber guten
Ideen kénnen die Akteure ihren Betrieb aus der
Masse der Wettbewerber hervorheben. Um den
Anschluss an ein gedndertes Verbraucherverhal-
ten nicht zu verlieren, missen die Entscheidungs-
trager auf aktuelle Entwicklungen und Trends rea-
gieren.>> Abb. 14

Auch wenn es unter Schleswig-Holsteins touri-
stischen Unternehmern einige Vorreiter in Sachen
Kreativitat und Innovationsfahigkeit gibt, besteht
noch viel Potenzial. Allerdings bleibt den Unter-
nehmern gerade in kleinen und mittleren Betrie-
ben oft keine Zeit fur eine intensive Beschéaftigung
mit dem Thema. Hier ist zundchst eine Sensibili-
sierung der Akteure notwendig.

Zur Erhéhung der Kreativitdt und Innovations-
fahigkeit bieten sich dem Schleswig-Holstein-
Tourismus die folgenden Ansatzpunkte:

- Positive Grundeinstellung gegeniiber Neu-
erungen aufbauen: Touristische Unternehmer
muissen sich bewusst machen, welche Chancen
Kreativitat und Innovation fiir ihren Betrieb bieten
kdnnen. Im Tourismus muss Innovation nicht mit
jahrelanger Forschung und groBen Investitionen
verbunden sein, oft reichen auch schon ,pfiffige
Ideen“. Zudem ist eine Unternehmenskultur, die
sich durch Offenheit fiir Ideen und Neuerungen
auszeichnet, forderlich.

- ldeen von Mitarbeitern und Gdsten nutzen:
Touristische Unternehmen in Schleswig-Holstein
sollten das Kreativitats- und Innovationspoten-
zial ihrer Mitarbeiter und Gdste nutzen. Neben der
oben genannten Offenheit unterstiitzt die aktive
Abfrage von Vorschldgen, etwa in Mitarbeiter- und

Gastebefragungen oder (iber einen Ideenbriefka-
sten, den Innovationsprozess.

- Entwicklungen und Trends aufspuren: Wer sich
aktiv Gber aktuelle Entwicklungen und Trends im
Tourismus und in der Gesellschaft insgesamt in-
formiert, schafft eine gute Grundlage fiir Neue-
rungen im Betrieb. Anstatt sich nur auf den eige-
nen Betrieb zu konzentrieren, sollten touristische
Unternehmer in Schleswig-Holstein aufmerksam
und offen neue Eindriicke und Impulse von aulRen
aufnehmen. Dies kann durch den regelmdRigen
Austausch mit Kollegen und den Besuch innova-
tiver Betriebe geschehen. Dazu gehéren aber auch
die Besuche von Fachveranstaltungen, das Lesen
von Trendstudien oder Reiseblogs sowie der Blick
tiber die Tourismusbranche hinaus.

b) Steuerungsbereich ,,Strategie*

Der Steuerungsbereich ,Strategie“ fasst jene Ein-
flussfaktoren zusammen, die sich auf die strate-
gische Ausrichtung der Betriebe beziehen. Hierbei
handelt es sich um das Unternehmenskonzept, die
Internationalisierung, die Nachhaltigkeit sowie
insbesondere Marketing und Vertrieb.

Einflussfaktor Unternehmenskonzept: Grund-
lage fiir einen wettbewerbsfihigen Betrieb

Ein ausgefeiltes, marktgerechtes Konzept bietet
in jeder Unternehmensphase die strategische
Orientierung und ist die Grundlage fiir einen wett-
bewerbsfdhigen Betrieb. Gerade die kleinen und
mittelstandischen touristischen Leistungstrdager
missen in ihrem Konzept ein dezidiertes Profil
entwickeln, um nicht in der Masse der Konkurrenz-
angebote unterzugehen. Das bedeutet keines-
wegs, dass die Unternehmer komplett auf spon-
tane Bauchentscheidungen verzichten sollten.
Vielmehr kénnen diese, gewissermaRen als Kdr,
die Pflicht sinnvoll ergdnzen. >> Abb. 15

VieleTourismusunternehmerinSchleswig-Holstein
attestieren sich selbst eine hohe Wettbewerbsfa-

Abb. 14: Gute Ideen
und zuséatzlicher Ser-
vice fiir einkehrende
E-Bike-Fahrer

Quelle: www.ahgz.de,

www.witts-gasthof.de;
Bildquelle: www.ahgz.
de / Stefan Pluder
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Urlaub ohne Barrieren: Haus Windschur in St. Peter-Ording

- Das Haus Windschur ist ein barrierefreies Hotel, in dem kérperlich eingeschrankte Gaste einen

erleichterten und angenehmen Aufenthalt genieBen kénnen.

- Die Zimmer sind unter anderem mit hhenverstellbaren Betten und Waschbecken, schwellenlos
befahrbaren Duschen, einem Nottelefon sowie Haltegriffen an Dusche und WC ausgestattet.

- Dartiber hinaus sind zahlreiche spezifische Zusatzleistungen wie Lichtwecker, ein Strandroll-
stuhl, dreiradrige Fahrrdader oder ein Lifter verfiigbar. Zudem prasentiert ein Gebardensprach-

film Informationen tuber das Hotel.

- Dartiber hinaus bietet das Haus Windschur in Kooperation mit dem Theodor-Schéfer-Berufsbil-
dungswerk Husum Ausbildungsplétze fiir junge Menschen mit Behinderung an.

higkeit im Hinblick auf ihre Strategie. Aus externer
Perspektive fallen die Einschatzungen jedoch kri-
tischer aus. Liickenhafte Konzepte sind zum Bei-
spiel einer der Hauptgriinde fiir die Ablehnung von
Kreditanfragen. Bei den Leistungstrdagern muss
das Bewusstsein fur die Anforderungen an ein
Unternehmenskonzept gescharft werden, wobei
sie allerdings fachlich-inhaltliche Unterstiitzung
bei der Umsetzung zu benotigen scheinen.

Zur Starkung des Bereiches Unternehmens-
konzept bieten sich dem Schleswig-Holstein-
Tourismus die folgenden Ansatzpunkte:

- Anforderungen an ein Unternehmenskonzept
kennen: Damit die Konzepte touristischer KMU in
Schleswig-Holstein den Anspriichen von Kreditge-
bern und weiteren Adressaten geniigen, sollte zu-
nachst das Wissen tiber die Anforderungen verbes-
sertwerden. Entsprechende Checklisten existieren
bereits, sind frei zugdnglich (z. B. bei den Indus-
trie- und Handelskammern in Schleswig-Holstein
oder unter www.existenzgruender.de) und unter-
stiitzen bei der Konzepterarbeitung.

- Zielgruppen definieren und eigenes Angebot
Uberpriifen: Touristische Betriebe sollten festle-
gen, welche Zielgruppen sie ansprechen méch-
ten und sich tber deren Bediirfnisse informieren.
Die strategische Ausrichtung Schleswig-Holsteins
kann dabei als Rahmen dienen. Darauf aufbauend
ist eine kritische Uberpriifung und gegebenenfalls
Anpassung des eigenen Angebotes erforderlich.

- Unternehmenskonzept regelméaRig aktuali-
sieren: Die Betriebe miissen ihre Unternehmens-
konzepte regelmdRig uberprifen und bei Bedarf
aktualisieren. Fir spezifische Unternehmens-
phasen, wie beispielsweise eine bevorstehende
Betriebsiibergabe, helfen der Austausch mit er-
fahrenen Kollegen und die Unterstiitzung durch
spezialisierte Externe.

Einflussfaktor Internationalisierung: Differen-
zierung notwendig

Die Internationalisierung steht in direktem Zu-
sammenhang mit der Wettbewerbsfahigkeit eines
Unternehmens. Fir touristische KMU ist jedoch
zu differenzieren: Nicht jeder Betrieb an jedem
Standort muss sich international ausrichten, um
seine Wettbewerbsfahigkeit zu sichern und zu
stdrken. Die Relevanz dieses Faktors ist abhdngig
von der individuellen Lage und Ausrichtung des
Unternehmens.

Der Anteil internationaler Gaste in Schleswig-Hol-
stein hat sich seit 1993 mehr als verdoppelt, liegt
im Bundesvergleich allerdings auf einem niedrigen
Niveau. Eine verstarkte Bearbeitung ausgewahlter
internationaler Quellméarkte soll dazu beitragen,
die Wachstumspotenziale des Incoming-Touris-
mus zu erschlieRen. Dafiir muss jedoch auch das
Angebot vor Ort auf auslandische Gaste ausge-
richtet sein. Insgesamt ist die Internationalisie-
rung der Tourismusbetriebe in Schleswig-Holstein
deutlich ausbaufahig.

Zur Starkung der Internationalisierung bieten
sich dem Schleswig-Holstein-Tourismus die
folgenden Ansatzpunkte:

- Internationale Ausrichtung strategisch priifen:
Touristische Unternehmer in Schleswig-Holstein
mussen entscheiden, inwiefern sie internationale
Gaste ansprechen kdnnen und sollten. Dies hdngt
insbesondere von der individuellen Lage des Be-
triebes, seinem Angebot und Netzwerk ab.

- Internationale Quellméarkte kennen: Die
Bewertung der eigenen Gdstestruktur, der
Herkunftsmarkte in der Region und der fir
Schleswig-Holstein relevanten internationalen
Quellmérkte miissen Hand in Hand gehen. Hierfir
stellt die Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
online entsprechende Hinweise bereit. Hieraus
sollte schliefRlich die strategische StoRrichtung

Abb. 15: Konsequente
Zielgruppenorientie-
rung

Quelle: www.haus-
windschur.de
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Ostseeresort Damp

- Das Ostseeresort Damp wird zu rund einem Viertel von ausldndischen Gasten besucht. Tendenz steigend, denn das j
neue Entdeckerbad lockt besonders viele dénische Touristen an. )

- Neben der Kooperation mit Vertriebspartnern in Danemark inseriert das Ostseeresort diverse Angebote und Akti-
onen in der danischen Zeitung Jydske Vestkysten und ist auf skandinavischen Reisemessen vertreten.

- Ein weiterer Service ist die mehrsprachige Website sowie die gesamte Beschilderung des Entdeckerbades in den

Sprachen Deutsch, Danisch und Englisch.

abgeleitet werden. Auch Potenziale mit Blick auf
die Erreichbarkeit bestimmter Lander sind un-
bedingt mit einzubeziehen, zum Beispiel direkte
Zug-, Fahr- und Flugverbindungen.

- Angebot und Vermarktung auf relevante inter-
nationale Markte ausrichten: Informationen tber
internationale Quellmédrkte stellt die Deutsche
Zentrale fir Tourismus bereit oder lassen sich
aus Gdastebefragungen und Online-Bewertungen
ableiten. Prospekte, Flyer oder Speisekarten des
Betriebes sollten auf die wichtigen Méarkte ausge-
richtet sein. Bei den Ubersetzungen kdnnen spe-
zialisierte Agenturen unterstiitzen. Ideal wadre es
allerdings, wenn entsprechende Sprachkenntnisse
auch im Haus selbst vorhanden sind. Informati-
onen Uber weitere fremdsprachige Angebote in
der Umgebung (zum Beispiel Fiihrungen) ergén-
zen das Serviceangebot fiir internationale Gaste.
Um das Potenzial in der Vermarktung optimal zu
nutzen, ist eine Zusammenarbeit mit der Touris-
mus-Agentur Schleswig-Holstein und weiteren
Partnern zu empfehlen. >> Abb. 16

Einflussfaktor Nachhaltigkeit: Zukunftsfahigkeit
durch nachhaltiges Handeln sichern

Das Thema Nachhaltigkeit wird fiir die touri-
stischen Unternehmen in Schleswig-Holstein in
Zukunft an Bedeutung gewinnen. Dafiir sprechen
auch die tourismuspolitischen Weichenstellungen
im Land. Fiir die Unternehmen gilt, dass sie alle
drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okologie,
Okonomie und Soziales) kennen und bedienen
mussen. Denn eine Orientierung am Prinzip der
Nachhaltigkeit wird kiinftig eine Grundvorausset-
zung fiir das Fortbestehen touristischer Betriebe
sein — weil die Gdste es erwarten und weil eine
nachhaltigere Unternehmensfiihrung unmittel-
baren Einfluss auf das Betriebsergebnis hat.

Am Bereich Nachhaltigkeit zeigt sich exempla-
risch, dass vielen Unternehmern durch ihre starke
Fokussierung auf das Tagesgeschift die Wahrneh-
mung fur tibergeordnete 6konomische und gesell-
schaftliche Themen fehlt. Dementsprechend wird

7
2

das Thema Nachhaltigkeit von den Betrieben un-
terschatzt — obwohl viele Punkte direkt an innerbe-
triebliche Kernthemen wie Energiekosten und Mit-
arbeiterbindung gekoppelt sind. Ubergeordnete
Instanzen sind als strategische Partner gefordert,
einen Teil der vorausschauenden Marktbeobach-
tung fir die Betriebe zu ibernehmen, vor allem
aber die Leistungstrager weiter zu sensibilisieren.

Zur Erhohung der Nachhaltigkeit bieten sich
dem Schleswig-Holstein-Tourismus die fol-
genden Ansatzpunkte:

- Position bestimmen: An welcher Stelle der so-
zialen, 6kologischen und 6konomischen Nachhal-
tigkeit steht der eigene Betrieb? Was zahlt bereits
auf das Thema ein? Im ersten Schritt missen sich
die schleswig-holsteinischen Betriebe mit dem
Ist-Zustand und zu I6senden Problemen auseinan-
dersetzen. Hier istinsbesondere der Unternehmer
gefragt, aber auch die Ideen und Eindriicke der
Mitarbeiter sollten aufgenommen werden. Es geht
um die Kostensteuerung (zum Beispiel Energie-
und Warenkosten), die Arbeitsbedingungen, regi-
onale Verflechtungen, die betriebswirtschaftliche
Gesundheit der Betriebe und vieles mehr.

- Einstiegsthema herausarbeiten: Was fallt
leicht? Wo ist der groBte Druck? Eine nachhaltige
Betriebsfiihrung kann in der Regel nicht von
heute auf morgen umgesetzt werden. Wichtig
ist, zundchst dort anzusetzen, wo sich ein erster
Erfolg vergleichsweise schnell einstellt. Haufig ist
dies im Bereich der Energiekostenoptimierung der
Fall. Aber auch Ansdtze zur Verbesserung der Mit-
arbeiterbindung und -motivation bieten sich an. Im
Optimalfall wird dafiir ein internes Leitbild mit Zie-
len und Etappen festgelegt und gegebenenfalls ein
begleitendes Zertifizierungsverfahren ausgewahlt.

- Passende Partner oder Netzwerke suchen: Die
Herausforderungen im Sinne einer nachhaltigeren
Betriebsflihrung sind vielfdltig. Es braucht Wissen,
Motivation und Erfahrung. Netzwerke und gezielte
Partnerschaften helfen bei der Umsetzung, ermdg-
lichen einen direkten Austausch und optimieren

Abb. 16: Ausrichtung
aufinternationale
Gadste

Quelle: www.ostsee-
resort-damp.de
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die Chancen fir eine erfolgreiche Umsetzung. In
Schleswig-Holstein gibt es bereits eine Reihe von
Netzwerken zu unterschiedlichsten Themen der
Nachhaltigkeit wie FEINHEIMISCH, Nationalpark-
Partner oder regionale Initiativen wie Natirlich Sylt.

Einflussfaktor Marketing und Vertrieb: Méglich-
keiten der Digitalisierung nutzen

Zweifellos wirken sich Marketing und Vertrieb
stark auf die Wettbewerbsfahigkeit touristischer
KMU aus. Das bestatigen mehr als drei Viertel der
befragten Beherbergungsbetriebe und Privatver-
mieterin Schleswig-Holstein, wahrend in der Gas-
tronomie nur gut jeder Zweite davon Uberzeugt
ist. Von besonderer Relevanz wird kiinftig das
digitale Engagement der Betriebe sein, das weit
mehr umfasst als die Online-Prdsenz mit einem
eigenen Webauftritt oder die Social-Media-Welt.
>> Abb. 17

Zahlreiche kleine Betriebe haben in Sachen Mar-
keting und Vertrieb noch erheblichen Nach-
holbedarf. Insbesondere die Privatvermieter in
Schleswig-Holstein (iberschatzen ihre Wettbe-
werbsfdhigkeit in dieser Hinsicht. Neben den her-
kdmmlichen Instrumenten und Kandlen wie Mes-
sebeteiligungen, persénlichen und telefonischen
Kundenkontakten oder Printmedien gewinnen
die digitalen Moglichkeiten weiter an Bedeutung
und werden kiinftig malRgeblich tiber den Erfolg in
Marketing und Vertrieb entscheiden. Das Gastge-
werbe, insbesondere die Gastronomie, nutzt die
Chancen der Digitalisierung bisher noch zu wenig.

Zur Optimierung im Bereich Marketing und Ver-
trieb bieten sich dem Schleswig-Holstein-Tou-
rismus die folgenden Ansatzpunkte:

- Marketing- und Vertriebsplan erarbeiten: Ein
regelmaRig erstellter und aktualisierter Marketing-
und Vertriebsplan bildet die Grundlage fiir eine ziel-
gerichtete Umsetzung. Hier sollten die schleswig-
holsteinischen Tourismusbetriebe folgende Fragen
klaren: Welche bestehenden und potenziellen Kun-
den sprechen sie auf welchen Wegen an? Welche
MaRnahmen sollen zu welchem Zeitpunkt umge-
setzt werden? Gibt es besondere Anlasse, die sich
hierfuir nutzen lassen? Fiir welche Aktivitaten sind
Kooperationen hilfreich? Welche Ziele sollen damit
erreicht werden und wie ist der Erfolg zu messen?
Der Austausch mit Kollegen gibt Impulse fiir inno-
vative oder auch gemeinsame MaBnahmen.

- Kenntnisse lber die Chancen und Herausfor-
derungen der Digitalisierung erweitern: Eine

Inspiration

@ Online-Marketing "

Digitalisierung
im Tourismus

Reflexion Information

Kommunikation

vor Ort E-Commerce

Reise-
erlebnis

\ Breitbandanbindung

Buchung

in Schleswig-Holstein!

kritische Selbsteinschdtzung des eigenen Kennt-
nisstandes ist erforderlich, wollen die Betriebe die
Chancen der Digitalisierung fir sich nutzen. Um
den Bedirfnissen des schleswig-holsteinischen
Gastgewerbes Rechnung zu tragen, sind zudem
nicht nur entsprechende praxisorientierte Wei-
terbildungsmaRnahmen hilfreich, sondern auch
der Austausch mit Betrieben, die bereits erfolg-
reich die Méglichkeiten der Digitalisierung nutzen.

- Digitale Maoglichkeiten bewerten und ziel-
gerichtet nutzen: Ziel der vorgenannten MaR-
nahme muss es sein, zunichst einen Uberblick
zu gewinnen und damit sachkundig bewerten
zu koénnen, welche Instrumente fiir den eigenen
Betrieb Anwendung finden sollten. Ein Muss fir
gastgewerbliche Betriebe sowie Freizeit- und Kul-
tureinrichtungen ist ein eigener professioneller
Internetauftritt. Das Gastgewerbe sollte dariiber
hinaus dem Suchmaschinenmarketing und Bewer-
tungsportalen hochste Prioritdt zumessen. Insbe-
sondere fiir Beherbergungsbetriebe besitzt der
e-Commerce (Direkt- und Fremdvertrieb tber di-
gitale Kandle) gréf3te Relevanz. Die ausgewdhlten
Instrumente gilt es professionell und regelmaRig
zu bespielen, gegebenenfalls auch mit externer
Unterstltzung direkt im Betrieb.

c) Steuerungsbereich ,Betriebswirtschaftliche
Kompetenz*

Schliissel zur Behauptung der eigenen wirt-
schaftlichen Wettbewerbsposition sind neben
einer ausreichenden finanziellen Basis die be-
triebswirtschaftliche Planung, Steuerung und
Kontrolle — sprich ein effektives Controlling. Zwei
wichtige Controlling-Bereiche des Gastgewerbes
sind das Kosten- und Preismanagement. Die kon-
krete Ausgestaltung der SteuerungsmalRnahmen
und -instrumente ist auch abhdngig von der Be-
triebsstruktur.

Abb. 17: Digitali-
sierung ist mehr als
Online-Marketing

Quelle: dwif 2015
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Gruppen touristischer Betriebe

01 Die Unternehmer

Die Engagierten

Die Verwalter

Einflussfaktor Finanzierung: unbefriedigende
Finanzierungssituation touristischer Betriebe
Viele Betriebe haben ihre Innenfinanzierungs-
kraft in den letzten Jahren nicht ausreichend fiir
Investitionen genutzt und kdnnen die bendtigten
Finanzmittel mittlerweile nicht mehr aus eigener
Kraft aufbringen. Umso wichtiger ist die Versor-
gung mit Fremdkapital durch die finanzierenden
Kreditinstitute und das Ausschopfen von Forder-
moglichkeiten. Je nach finanzieller Lage und un-
ternehmerischem Engagement lassen sich die
touristischen Betriebe in Schleswig-Holstein grob
in drei Gruppen einteilen: die Unternehmer, die
Engagierten und die Verwalter. >> Abb. 18

Geringe Eigenkapitalquoten und niedrige Kre-
ditvolumina machen die Versorgung gastge-
werblicher Betriebe mit Fremdkapital seit jeher
schwierig. Zudem unterschatzen viele Betriebe
in Schleswig-Holstein die Bedeutung des Faktors
Finanzierung fur ihre Wettbewerbsfahigkeit. Dies
dirfte einer der Griinde sein, warum sie die not-
wendige Dokumentation vernachldssigen und die
Kommunikation mit der Hausbank in vielen Fallen
unbefriedigend verlauft.

Zur Verbesserung der betrieblichen Finanzie-
rungssituation bieten sich dem Schleswig-Hol-
stein-Tourismus die folgenden Ansatzpunkte:

- Innenfinanzierungskraft starken: Die schles-
wig-holsteinischen Betriebe sollten ihre Kosten
optimieren (z. B. bestehende Vertrdge priifen,
Energieaufwand und Wareneinsatz optimieren).
Gleichzeitig gilt es, Potenziale zur Umsatzsteige-
rung zu identifizieren (z. B. Vertriebswege - be-
sonders digitale — ausbauen, Yield-Management).
Die dadurch gewonnen Mittel sollten in die Ver-
besserung der Eigenkapitalquote flie3en.

- Kredit-/Bankgesprache professionell vorberei-
ten: Die schleswig-holsteinischen Unternehmer

etablierter oder neuer Betrieb

guter Cash-Flow

geringer/kein Instandhaltungsstau
unternehmerisch agierender Betreiber

etablierter oder neuer Betrieb
geringer Cash-Flow

leichter Instandhaltungsstau
engagierte Betreiber

historisch gewachsener Betrieb
geringer/negativer Cash-Flow
leichter/hoher Instandhaltungsstau
verwaltende Betreiber

Unterstitzung durch...

- investitionsfreundliche
Rahmenbedingungen

- investitionsfreundliche
Rahmenbedingungen und

- Hilfe auffachlich/
betrieblicher Ebene

- Informationen und Coaching
bei der Nachfolgeregelung
- Hilfe bei der Betriebsaufgabe

bendtigen einen gut durchdachten Businessplan
mit klarem Marketing- und Vertriebskonzept so-
wie eine Ubersichtliche Darstellung der betriebs-
wirtschaftlichen Kennzahlen. Die notwendigen
Kompetenzen kénnen iiber WeiterbildungsmaR-
nahmen sowie die Nutzung von Netzwerken und
Branchenverbanden aufgebaut werden.

- Beziehung zur Hausbank intensivieren: Die
Kreditberater beispielsweise der schleswig-hol-
steinischen Sparkassen sind haufig auf bestimmte
Aufgabenfelder spezialisiert. Ein fester Ansprech-
partner mit Branchenkenntnissen und Erfah-
rungen im Bereich Tourismus hilft, eine vertrau-
ensvolle Beziehung aufzubauen. Gleichzeitig weil}
der Berater die Leistungsfahigkeit des Betriebes
auch in Schwachephasen besser einzuschatzen.

- Finanzierungsinstrumente priifen: Eigenkapi-
tal, klassische Darlehen, Fordermittel, innovative
Finanzierungsinstrumente etc. Insbesondere vor
groReren Investitionsvorhaben sollten sich die
Betriebe (iber alle in Frage kommenden Finanzie-
rungsalternativen informieren und die Optionen
prufen, um die Chance auf eine Realisierung zu erhé-
hen und die bestmdglichen Konditionen zu erhalten.

Einflussfaktor Controlling und Preissteuerung: in-
nerbetriebliche Planung, Steuerung und Kontrolle
Die Relevanz der Bereiche Controlling und Yield
Management hat durch die Kostensteigerungen,
insbesondere im Personalbereich, weiter zuge-
nommen. Und angesichts gestiegener Gasteer-
wartungen werden Einsparungen ohne Quali-
tatsverlust fur die Unternehmer zusatzlich zur
Herausforderung.

Viele Betriebe reagieren mit Kostensenkungen auf
die verschéarften Wettbewerbsbedingungen. Um
insgesamt wettbewerbsfahiger zu werden, bedarf
es jedoch verstarkter Anstrengungen bei innerbe-

Abb. 18: Gruppen tou-
ristischer Betriebe

Quelle: dwif 2015
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trieblicher Planung, Steuerung und Kontrolle. Hier
haben viele Betriebe Unterstiitzungsbedarf.

Zu Verbesserung des Bereiches Controlling und
Preisstellung bieten sich dem Schleswig-Hol-
stein-Tourismus die folgenden Ansatzpunkte:

- Preisniveau des Wettbewerbs recherchieren:
Oft hilft schon ein Blick auf die Website der Kon-
kurrenz, um festzustellen, welche Leistungen
diese zu welchen Preisen anbietet. Der Zielpreis
des Wettbewerbs gilt insbesondere bei dhnlichen
Leistungen als Richtschnur fir die eigene Preis-
setzung. Fur ein Uberregionales Benchmarking
stellen Datenplattformen wie STR Global oder
Trivago entsprechende Vergleichswerte bereit.

- IT-Nutzung erhdhen: Standard-Programme wie
zum Beispiel MS Excel sorgen fiir eine einfache,
vollstdndige und papierlose Dokumentation,
selbst bei den in Schleswig-Holstein typischen
Kleinstbetrieben, sind aber noch langst nicht tiber-
all géngige Praxis. Mit geringem Aufwand kdnnen
automatisierte Soll-Ist-Vergleichs- und Deckungs-
beitragsrechnungen durchgefiihrt werden, wel-
che die Steuerungskompetenz des Unternehmers
deutlich erhéhen. Die Betriebe sollten ein kleines
jahrliches IT-Budget vorhalten, das fiir Software
und Schulungen eingesetzt wird.

Einflussfaktor Betriebsstruktur: je kleiner der
Betrieb, desto gréRer das Risiko

Die Betriebsstruktur hat vor allem lber die 6ko-
nomische Leistungsfahigkeit Auswirkungen auf
viele Bereiche. Es gilt: Je kleiner der Betrieb, desto
hdher das Risiko eines wirtschaftlich bedingten
Marktaustritts.

Das Beherbergungsgewerbe in Schleswig-Holstein
lasst sich als besonders kleinteilig charakteri-
sieren. Viele Betriebe konnen wirtschaftliche
Schwachephasen nur bedingt tGiberbriicken. Zu-

dem sind sie fur mégliche Betriebstibernahmen
wenig attraktiv.

Zur Optimierung der Betriebsstrukturen bieten
sich dem Schleswig-Holstein-Tourismus die fol-
genden Ansatzpunkte:

- Internes und externes Wachstum: Die Betriebe
sollten die Potenziale von internen Erweiterungen
priifen (Umbau, Anbau). Aufgrund der Ubernah-
meproblematik im Gastgewerbe diirfte es in vielen
Orten aber auch Méglichkeiten geben, bestehen-
de Betriebe zu Gibernehmen und gréRere organi-
satorische Einheiten zu bilden. Haufig vermitteln
betreuende Kreditinstitute vor Ort den Kontakt
zwischen Ubergeber und Ubernehmer.

- Einkaufsgenossenschaften bilden: Insbeson-
dere in der Gastronomie stellt der Warenaufwand
eine wichtige Kostenposition dar. Wird der Einkauf
mit mehreren Betrieben gemeinschaftlich organi-
siert, verbessert sich die Verhandlungsposition,
was die Einkaufspreise in der Regel senkt.

- Fremdbezug priifen: Viele Dienstleistungen wie
zum Beispiel Reinigung, Bewachung oder Catering
werden heute von spezialisierten Firmen angebo-
ten. Fir die Betriebe bietet sich dadurch die Mog-
lichkeit, Leistungen flexibel zu beziehen. Dadurch
kénnen die Auslastung und die Produktivitat der
festen Mitarbeiter verbessert werden.

d) Schliisselfaktor Qualitdt: Grundvorausset-
zung fiir die Wettbewerbsfiahigkeit

Die Qualitdt besitzt als Grundvoraussetzung eine
Schlusselfunktion fur die Wettbewerbsfahigkeit tou-
ristischer KMU. Alle Anstrengungen in den Bereichen
,Unternehmer*, ,Strategie“ und ,,Betriebswirtschaft-
liche Kompetenz* werden sich kaum langerfristig in
einer deutlichen Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
touristischer KMU bemerkbar machen, wenn die
Qualitat des Angebotes nicht stimmt.

100-prozentige Weiterempfehlungsrate: Ferienhof Bendfeldt in Bliesdorf erhdlt den HolidayCheck Award 2015

- Auf der Basis von mehr als einer Million Hotelbewertungen aus dem Jahr 2014 ermittelt Holiday
Check die beliebtesten Hotels weltweit und pramiert diese mit dem HolidayCheck Award.

- Der Ferienhof Bendfeldt in Bliesdorf gehort zu den populdrsten Hotels in Deutschland und erhielt
den Preis 2015 bereits zum zweiten Mal. Zudem ist der Hof mit zahlreichen weiteren Auszeich-

nungen pramiert.

- Die Auswahl der Gewinner erfolgt in den sieben Kategorien Badeurlaub, Stadtereise, Wellness,
Aktivurlaub, Luxusurlaub, Flitterwochen und Poolparadies. Die Auszeichnung kénnen bis zu
zehn Hotels pro Region erhalten.

- Mbgliche Gewinner miissen mindestens flinfzig Bewertungen im Jahr 2014 erhalten haben, eine
Weiterempfehlungsrate von mehr als 90 % aufweisen sowie auf der HolidayCheck-Bewertungs-
skala (1 bis 6 ,Sonnen“) mindestens fiinf ,Sonnen* erreichen.

Abb. 19: Ausgezeich-
nete Qualitat

Quelle:
www.bauer-martin.de,
www.holidaycheck.de,
www.presseportal.de
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Insgesamt stehen die schleswig-holsteinischen
Tourismusbetriebe bei der Qualitat nicht schlecht
da. Fast allen befragten Unternehmern ist inzwi-
schen bewusst, wie wichtig die Qualitat fur ihren
Erfolg ist. Unter den Betrieben finden sich immer
wieder herausragende Beispiele. Dies darf jedoch
nicht dartber hinwegtduschen, dass bei einer
Vielzahl von gewerblichen Betrieben und Privat-
vermietern noch ein spirbarer Handlungsbedarf
in Sachen Qualitat besteht. >> Abb. 19

Zur Erhéhung der Qualitit bieten sich dem
Schleswig-Holstein-Tourismus die folgenden
Ansatzpunkte:

- Zertifizierungen und Klassifizierungen nutzen:
Mit gdngigen Zertifizierungen und Klassifizie-
rungen zeigen touristische Betriebe ihren poten-
ziellen Gasten, welche Qualitdtsanforderungen
sie erfiillen. Dementsprechend sollten diese
auch aktiv in die Kommunikation eingebunden
werden. Zudem wird eine Kombination der klas-
sischen Label (direkte Wirkung nach innen und
aullen) mit der Gastezufriedenheit aus Online-
Bewertungen (AuBenwirkung) immer wichtiger.
In Schleswig-Holstein ist der Marktanteil
von DEHOGA-Klassifizierungen allerdings noch
ausbaufdhig. Viele Privatvermieter miissen
offensichtlich fiir aktuelle Qualitdtsanforderungen
sensibilisiert werden. Hierbei kénnen Informati-
onsveranstaltungen oder der Austausch mit er-
folgreichen Kollegen unterstitzen.

- Mit Gastekritik konstruktiv umgehen: Insbe-
sondere die weiterhin zunehmenden Online-Be-
wertungen diirfen die Tourismusbetriebe nicht
ignorieren. Ob sie gerechtfertigt sind oder nicht:
Eine freundliche, méglichst individuelle Antwort
an den Gast durch einen verantwortlichen Mitar-
beiter oder den Unternehmer selbst sollte Stan-
dard sein. Zudem helfen diese Gdstekritiken dabei,
Schwachpunkte im eigenen Angebot zu erkennen
und zu beheben. Positive Bewertungen lassen sich
dagegen fir die eigene Kommunikation einsetzen.
Eine aktive Aufforderung zufriedener Gaste zur
Nutzung entsprechender Plattformen ist ebenso
zu empfehlen wie die Erstellung von Unterneh-
mensprofilen in wichtigen Portalen.

e) Fazit und Handlungsempfehlungen: Steue-
rungsintensitdt in allen Bereichen erhéhen

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass sich die
schleswig-holsteinischen KMU und ihre Unterstit-
zer wie Fachverbdnde und Tourismusorganisati-
onen in keinem der untersuchten Bereiche ausru-

hen dirfen. Zur Sicherung und zum Ausbau ihrer
Wettbewerbsfahigkeit muss die Steuerungsinten-
sitdt aller genannten Faktoren erh6ht werden. Der
Bedarf hinsichtlich einer Steigerung der Wettbe-
werbsfahigkeit touristischer KMU beriicksichtigt
sowohl die Relevanz des einzelnen Faktors als
auch die aktuelle Situation in Schleswig-Holstein
und ldsst sich nach Prioritdtsstufen staffeln:

- Prioritatsstufe 1: hochster Bedarf
- Prioritatsstufe 2: sehr hoher Bedarf
- Prioritatsstufe 3: hoher Bedarf. >>Tab. 1

Der Jahresbericht 2015 liefert die Wissens-
grundlage zur Optimierung der aktuellen Situ-
ation, gibt Orientierung und wichtige Denkan-
stoRe zur Sicherung der Wettbewerbsfdhigkeit
von KMU.

Wichtig: Ganzheitliche Betrachtung der Ein-
flussfaktoren

Im Zentrum aller Aktivitaten muss der Unterneh-
mer stehen, denn ihm fallt eine Schlisselrolle bei
der Erh6hung der Wettbewerbsfahigkeit zu. Zudem
sind die wesentlichen Faktoren identifizierbar, die
der Unternehmer selbst steuern muss. Sie lassen
sich zu den Bereichen ,Strategie“ und ,Betriebs-
wirtschaftliche Kompetenz“ verdichten, die durch
den Querschnittsfaktor Qualitat komplettiert wer-
den. In der Praxis sind die Wettbewerbsfaktoren
allerdings nicht immer eindeutig voneinander
abzugrenzen, zumal zwischen ihnen zahlreiche
wechselseitige Abhdngigkeiten bestehen. Daraus
leitet sich die Notwendigkeit ab, jeden Faktor se-
parat zu bewerten, die Wettbewerbsfahigkeit tou-
ristischer KMU jedoch liber ganzheitliche Ansatze
zu sichern und zu erhéhen. Der Unternehmer muss
die im Rahmen der Einzelfaktoren empfohlenen
MaBnahmen zielgerichtet umsetzen. Ihm muss
daher deutlich mehr Aufmerksamkeit geschenkt
werden als bisher.

Die Bereitschaft der Unternehmer, ihren Defiziten
mit entsprechenden Weiterbildungen entgegenzu-
wirken, istjedoch gering. Hier sind die Unternehmer
selbst gefordert, mehr Eigeninitiative zu zeigen und
vorhandene Angebote anzunehmen. Entscheidend
ist, die ndachste Unternehmergeneration gut auf ih-
ren Eintritt ins Gastgewerbe vorzubereiten.
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Prioritdts-
stufe

Einflussfaktor

Relevanz

Aktuelle
Situation

Steuerungsbereich

Fuhrungskrafte- und 1
Unternehmerkompetenz

OOO00

Unternehmer

00000

Finanzierung

OOO00

Betriebswirtschaftliche
Kompetenz

00000

Marketing und Vertrieb

0000@)

Strategie

00000

Controlling und
Preissteuerung

OO00O

Betriebswirtschaftliche
Kompetenz

00000

Fachkréafte

OO00®

Unternehmer

00000

Kreativitat und
Innovationsfahigkeit

OO00®

Unternehmer

00000

Unternehmenskonzept

OO00®

Strategie

00000

Nachhaltigkeit

OO00®

Strategie

00000

Schliisselfaktor Qualitat

OOO00

Strategie

Betriebsstruktur

OO00®

Betriebswirtschaftliche
Kompetenz

Internationalisierung

eI Y] EerTY]

Strategie

Auf die Unternehmer kommen drei zentrale
Herausforderungen zu, die ein professionelles
Management erfordern:

- Strategie: Die Bedeutung einer strategischen
Vorgehensweise fiir die betriebliche Wettbewerbs-
fahigkeit und damit den Erfolg des Unternehmens
istin den touristischen KMU in Schleswig-Holstein
noch nicht flichendeckend verankert. Daher ist es
notwendig, das Bewusstsein und die Kompetenzen
der Unternehmer in diesem Bereich auszubauen.
Es geht darum, wie sich das Angebot von dem der
Wettbewerber abhebt und welche Zielgruppen der
Betrieb ansprechen kann und moéchte. Marketing
und Vertrieb sind Kernbestandteile der Unterneh-
mensstrategie. Hier wird sich der Megatrend Digi-
talisierung kunftig entscheidend auf die Wettbe-
werbsfahigkeit touristischer KMU auswirken. Den
Betrieben bieten sich zahlreiche Chancen, die sie
erkennen und professionell nutzen miissen.

- Betriebswirtschaftliche Kompetenz: Durch den
gestiegenen Wettbewerbsdruck kommt der 6ko-
nomischen Ausrichtung der Betriebe im schleswig-
holsteinischen Gastgewerbe erhéhte Bedeutung
zu. Die KMU mussen ihr betriebswirtschaftliches

Know-how weiterentwickeln, um die Risiken des
Marktes zu erkennen und seine Chancen gewinn-
bringend nutzen zu kénnen.

- Qualitat: Grundlage fiir einen wettbewerbs-
fahigen Tourismusbetrieb ist die gebotene Qua-
litat in Service und Ausstattung. Auch wenn
Schleswig-Holstein hierinsgesamt gar nicht schlecht
aufgestellt ist, besteht nach wie vor Handlungsbe-
darf-und dies gilt vor allem fiir die Privatvermieter.

Der Jahresbericht 2015 und die Infothek unter
www.sparkassen-tourismusbarometer-sh.de stel-
len den touristischen KMU in Schleswig-Holstein
eine kompakte Checkliste zur Ersteinschdtzung
der eigenen Wettbewerbsfahigkeit zur Verfiigung.

Schleswig-Holsteins Gastgewerbe wiinscht sich
praxisnahe UnterstiitzungsmafBnahmen

Die identifizierten Handlungsfelder sind zum Teil
so komplex, dass sie von den kleinen, ertrags-
schwachen Unternehmen des schleswig-hol-
steinischen Gastgewerbes kaum allein bewaltigt
werden kdnnen. Dies gilt vor allem fir die groBe

Tab. 1: Ranking der
Einflussfaktoren
anhand der Bestands-
aufnahme

Quelle: dwif 2015




L]
5 Sparkasse

Sparkassen-Tourismusbarometer Jahresbericht 2015 — Management Summary

Gruppe der Privatvermieter. Daher ist eine ziel-
gerichtete Unterstiitzung der Unternehmer nach
dem Prinzip ,Hilfe zur Selbsthilfe“ notwendig.

Fiir die Betriebe des schleswig-holsteinischen Gast-
gewerbes hat sich vor dem Hintergrund von akut
auftretenden, spezifischen Problemen ein breites
Angebot an Hilfsinstrumenten entwickelt: DEHOGA-
Verbande, Industrie- und Handelskammern, Touris-
musorganisationen und viele andere Institutionen
kennen die Herausforderungen ihrer Betriebe und
halten entsprechende Unterstiitzungsangebote be-
reit. Die Mehrheit der befragten gastgewerblichen
Betriebe und Privatvermieter wére sogar bereit, ei-
nen finanziellen Beitrag fiir passende Beratungsan-
gebote zu leisten. Allerdings fiihlen sie sich bisher
nicht gut genug informiert — und dies gilt sowohl
fur die vorhandenen Unterstiitzungsangebote als
auch fur die Mdglichkeiten der finanziellen Forde-
rung beispielsweise von Weiterbildungsangeboten.
Letztlich scheitert die Nutzung der bestehenden
Angebote nach Angaben der Befragungsteilnehmer
aber weniger aus finanziellen Griinden. Vielmehr
fehlt dem GroBteil der gastgewerblichen Betriebe
in Schleswig-Holstein schlicht die Zeit fiir eine Teil-
nahme.

Wie die Befragungsergebnisse aus Schleswig-Hol-
stein zeigen, wiinschen sich die Betriebe unabhan-
gig von etwaigen Kosten insbesondere praxisnahe
UnterstlitzungsmaBnahmen: An erster Stelle ste-
hen dabei Impulse von Kollegen. Jeweils rund ein
Drittel der Antwortenden bewertet den Austausch
mit anderen Unternehmern, beispielsweise durch
einen Unternehmerstammtisch, und den Besuch
vorbildlicher Betriebe (,Lernen von den Besten*) als
besonders geeignet. Knapp 30 % halten zudem the-
menspezifische, praxisorientierte Weiterbildungen
und Workshops sowie individuelle persénliche Bera-
tungen direkt in den Betrieben fiir sehr sinnvoll.

Zentrale Anlaufstelle fiir die touristischen KMU
in Schleswig-Holstein

Um diesen vielfdltigen Herausforderungen zu
begegnen und den Unternehmern ein moglichst
hohes MaR an Transparenz und Orientierung zu
bieten, bedarf es einer gemeinsamen Initiative
und einer steuernden Einheit. Ein solches Netz-
werk wird vom Clustermanagement Tourismus
Schleswig-Holstein initiiert, das seit Sommer 2015
die Umsetzung der Landestourismusstrategie
Schleswig-Holstein vorantreibt. In diesem Rahmen
wurde das Handlungsfeld ,Wettbewerbsfahigkeit
touristischer KMU* bereits als zentrale Aufgabe

identifiziert. Die Ergebnisse aus dem Sparkassen-
Tourismusbarometer und die klare Priorisierung
der Einflussfaktoren finden somit direkten Ein-
gang in die Praxis.

Es gilt, Unternehmer zunédchst fur bestimmte Pro-
bleme zu sensibilisieren, zur Kontaktaufnahme
zu motivieren, Hemmschwellen abzubauen und
Beflirchtungen zu nehmen. Dies gelingt aber nur,
wenn die Kommunikation zwischen Netzwerkpart-
nern und Unternehmern auf Augenhohe stattfin-
det. Die Informations- und Kommunikationsin-
strumente missen auf die Zielgruppe abgestimmt
werden, also die Sprache der Betriebe sprechen.
So lassen sich Kleinstbetriebe und Privatvermieter
am besten mit niedrigschwelligen Angeboten auf
lokaler Ebene erreichen (z. B. Wissensaustausch,
Weiterbildungen).

An zweiter Stelle steht die Ubernahme einerArt Lot-
senfunktion, bei der das Netzwerk die betroffenen
Betriebe an die entsprechenden Beratungsstellen
vermittelt. Damit geht der fortlaufende Marktiiber-
blick lber vorhandene Beratungsangebote und
die Evaluation der Angebotsqualitdt einher. Inso-
fern kommt der Koordinationsstelle des Netzwerks
auch eine zentrale Aufgabe bei der Qualitatssiche-
rung zu. Entscheidend ist, dass dadurch ein zwei-
stufiger Prozess angestofRen wird: Zundchst ist die
Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe auch in der
Breite deutlich zu erhéhen, um sie dann in einem
kontinuierlichen Verbesserungsprozess zu halten,
welcher den hohen Anspriichen des sich wandeln-
den touristischen Marktes dauerhaft gerecht wird.
Insgesamt sollte das Netzwerk somit den Charak-
ter einer ,One-Stop-Agency” erfiillen, einer zen-
tralen Anlaufstelle fir die touristischen Unterneh-
men in Schleswig-Holstein bei Fragen rund um die
Wettbewerbsfahigkeit.

Es stellt sich also die Frage, wie zukunftsfahig sich
die schleswig-holsteinische Tourismuswirtschaft
und damit insbesondere die kleinen und mittleren
Betriebe aufstellen und wie das Land im Wettbe-
werb der Destinationen weiter an Boden gewinnt.
Ausschlaggebend dafiir werden der handlungsori-
entierte Uberbau im Rahmen des Clustermanage-
ments Tourismus Schleswig-Holstein, die Ent-
wicklung eines umfassenden, praxisbezogenen
Netzwerks sowie eine hohe Eigeninitiative der
Unternehmer sein.

Tourismusverband

Schleswig-Holstein
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Sparkassen-Tourismusbarometer

Tourismus im Wirtschaftliche Lage Aktuelles
Wettbewerbsvergleich der Betriebe Branchenthema 2015

Touristische
Wetterstationen

Lander und Regionen

Sicherung der
Wettbewerbsfahigkeit

Wirtschaftliche Situation
des Gastgewerbes

Betriebstypen

kleiner und mittlerer
Tourismusunternehmen

Destinationstypen

Qualitat der Betriebe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)

Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Hintergrundwissen: Das Sparkassen-Tourismus-
barometer Schleswig-Holstein

Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-
Holstein existiert seit Januar 2002. Trdger
sind der Sparkassen- und Giroverband fir
Schleswig-Holstein (SGVSH) sowie der Tourismus-
verband Schleswig-Holstein e. V. (TVSH). Wissen-
schaftlich betreut und durchgefiihrt wird es von
der dwif-Consulting GmbH.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer macht den
Nutzer auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wich-
tige strukturelle Veranderungen der Tourismus-
entwicklung aufmerksam. Als Frilhwarnsystem
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.
Dariiber hinaus widmet sich das Sparkassen-
Tourismusbarometer jeweils einem aktuellen
Branchenthema, das jedes Jahr in Abstimmung
mit dem Beirat des Sparkassen-Tourismusbaro-
meters festgelegt und als Sonderteil aufbereitet
wird. Branchenthema des Jahres 2015 ist die
Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit kleiner und
mittlerer Tourismusunternehmen.

In den Vorjahren wurden folgende Themen be-

handelt:

- Tourismusmarken in S-H - Potenziale und
Grenzen (2003)

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

- Kulturtourismus in S-H (2003)

- Marktfahigkeit des Beherbergungsangebots in
S-H (2004)

- Optimierungspotenziale im Vertrieb (2004)

- Zukunft der Hauser des Gastes in S-H (2005)

- Marktforschung fiir Tourismusorte — Praxishilfe
fur Touristiker (2005)

- Gruppenreisen in S-H (2006)

- Tourismusorientierte Ortsgestaltung in S-H (2006)

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

- Gastronomie in S-H — Aufbruch zu neuer Ziel-
gruppenorientierung (2007)

- Tagestourismus in S-H (2008)

- Ferienwohnungsmarkt in S-H (2008)

- ,Think Big"“ oder ,,Small is beautiful”? Edutain-
ment in S-H zwischen Anspruch und &kono-
mischer Realitadt (2009)

- Erlebnis Hafen — Touristische Inwertsetzung von
Hafen/Marinas als Beitrag zur Starkung S-H als
»Maritimes Urlaubs- und Erlebnisland“ (2009)

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

- Seebriicken als Profilierungschance fiir S-H (2010)

- Organisation und Finanzierung im 6ffentlichen
Tourismus (2011)

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

- Innenkommunikationim Tourismusin S-H (2013)

- Nachhaltigkeit im Schleswig-Holstein-Touris-
mus (2014)

Module des
Sparkassen-Touris-
musbarometers

Quelle: dwif 2015
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Gliederung des
Jahresberichtes 2015

EINFUHRUNG

SCHLESWIG-HOLSTEIN-TOURISMUS
IM WETTBEWERBSVERGLEICH
Rahmenbedingungen und Stimmung

Touristische Nachfrage
Ubernachtungen
Aufenthaltsdauer
Herkunftsstruktur

Touristisches Angebot
Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe
Auslastung

Betriebstypen im Vergleich

FREIZEITWIRTSCHAFT UND
GASTGEWERBE IN SCHLESWIG-HOLSTEIN
Touristische Wetterstationen

Aktuelle Besucherentwicklung
Schleswig-holsteinische Wetterstationen
im Wettbewerbsvergleich

Bedeutung verschiedener Einflussgréf3en
fur die Besucherentwicklung

Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes
Konjunktur- und Marktbewertung
Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher
Kreditnehmer der Sparkassen

Situation und Entwicklung nach

Betriebstypen auf Bundesebene

Qualitdt der Betriebe
Gastezufriedenheit
Klassifizierungssysteme
Themenlabel
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SICHERUNG DER WETTBEWERBSFAHIGKEIT

KLEINER UND MITTLERER TOURISMUSUNTERNEHMEN
Wettbewerbsfihigkeit der KMU - Grundlage

fiir die Tourismusentwicklung in Schleswig-Holstein

Steuerungsbereich ,,Unternehmer*

Einflussfaktor Fachkrafte

Einflussfaktor Fihrungskrafte- und Unternehmerkompetenz
Einflussfaktor Kreativitat und Innovationsfahigkeit

Steuerungsbereich ,Strategie”
Einflussfaktor Unternehmenskonzept
Einflussfaktor Internationalisierung
Einflussfaktor Nachhaltigkeit
Einflussfaktor Marketing und Vertrieb

Steuerungsbereich ,Betriebswirtschaftliche Kompetenz“
Einflussfaktor Finanzierung

Einflussfaktor Controlling und Preissteuerung
Einflussfaktor Betriebsstruktur

Schliisselfaktor Qualitat

Fazit und Handlungsempfehlungen
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Die Gesamtergebnisse des Sparkassen-
Tourismusbarometers Schleswig-Holstein 2015
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.
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des Sparkassen-Tourismus- S Finanzgruppe

. Sparkassen- und Giroverband
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Lemon Design
Wehrmann und Kemming GbR
Zum Preis von: o R, Hamburger Chaussee 4

jeweils 30,~ Euro R 24114 Kiel

(zzgl. Versandkosten) Tel.: 0431 660 90-0
Fax: 04 31 660 90-10

tb-jahresbericht@lemon.de
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Name, Vorname *

Funktion

Institution

Strale, Nr* PLZ, Ort *
Telefon Telefax
E-Mail *

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

Folgende Jahrgange der Jahresberichte (CD) sind noch erhltlich: 2012* 2013 2014
Zum Preis von: jeweils 30,— Euro (zzgl. Versandkosten)
1Kostenlos, es fallen nur Versandkosten an.

Sie konnen die CD auch online bestellen unter
www.tourismusbarometer-sh.de/de/jahresbericht _02.html
oder tiber den QR-Code.

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