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Sparkassen- und Giroverband für Schleswig-Holstein

Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.

Durchführung  dwif-Consulting GmbH

Referenten        Karsten Heinsohn, Moritz Sporer

Neumünster, 27. Mai 2026

Sparkassen-

Tourismusbarometer

Schleswig-Holstein 2026



Bild: Freepik/Magnific
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Bruttoinlandsprodukt 

(BIP)

2025

+0,2%

+/-
Touristischer 

Vertriebsklima-Index

April 2026

75
(-21 ggü April 2025)

- -

hohe Reiseabsichten, 

aber mehr Unsicherheiten

wachsende 

Ausgabebereitschaft für 

Reisen 

73% 
der Touristiker*innen erwarten eine 

gleichbleibende/steigende 

Nachfrage 
von Juli bis Oktober 2026 ggü. dem Vorjahr

+++ ++

Sparquote privater Haushalte

1. Halbjahr 2025

10,3%

58% der Touristiker 

waren zufrieden mit 

2025

Optimismus trifft auf Unsicherheit 

3

Rahmenbedingungen für und Erwartungen an das Tourismusjahr 2026 

Quellen: dwif 2026, Daten Statistisches Bundesamt, Dr. Fried & Partner GmbH, Nürnberg Institut für Marktentscheidungen e.V.,

FUR-Reiseanalyse 2026, dwif-Stimmungsumfrage April/Mai 2026

-

+

https://fried-partner.de/data-insights/#tvki

Chart source Gut Befriedigend Schlecht

01:05

Geopolitische Lage

- - -

Konsumklimaindex

April 2026

-33,3

- -

Jan- -

Feb- -

Mrz- -

Apr- -

Mai- -

Jun- -

Jul- -

Aug- -

Sep- -

Okt- -

Nov- -

Dez- -

Jan- -

Feb- -

Mrz- -

Apr- -

Mai- -

Jun- -

Jul- -

Aug- -

Sep- -

Okt- -

Nov- -

Dez- -

Jan- -

Feb- -

Mrz- -

Apr- -

Mai- -

Jun- -

Jul- -

Aug- -

Sep- -

Okt- -

Nov- -

Dez- -

Jan- -

Feb- -

Mrz- -

Apr- -

Mai- -

Jun- -

Jul- -

Aug- -

Sep- -

Okt- -

Nov- -

Dezembe

r Dez- -

Jan- -

Feb- -

2026 März Mrz-2026Konsumklima GfK -24,7

2026 April Apr-2026Konsumklima GfK -33,3
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Schleswig-Holstein

im Wettbewerb

4
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Tagesausflugsintensität: Durchschnitt der privaten Tagesausflüge pro Kopf in einer Kalenderwoche

dwif-Tagesreisen-EKG: guter Jahresstart, Einbruch im März

Quelle: dwif-Tagesreisenmonitor, Daten Januar bis Dezember 2025

KW

- ode

- ode

00:56

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52

Tagesausflüge Normaljahr Tagesausflüge 2025 Tagesausflüge 2026

Winter/Frühjahr 2026: Nach 

vielversprechendem Start ab 

März wieder deutlichere 

Zurückhaltung!

Herbst/Winter 2025: Erneut z.T. 

deutlich geringere 

Tagesreiseaktivitäten 

MSp
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Freizeitwirtschaft leicht unter Vorjahresniveau

Besucherzahlen 2025 in Schleswig-Holstein und Entwicklung ggü. 2024

6

Kulturangebote
Erlebnisangebote/

-einrichtungen

-0,2% -0,3%

-0,3% -0,8%D

Quelle: dwif 2026, Daten dwif-Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft    

SH

00:52

-Holstein -

- -

-

-

- -

-

-

- -
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Neue Attraktion im Hansa Park: Cornwall Coaster

 

7

MSp

Quelle: www.hansapark.de
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Leichtes Plus auf hohem Niveau für SH 2025

8 Quelle: dwif 2026, Daten Statistisches Bundesamt, 

Bild Freepik/Magnific, Kartengrundlage: GfK

D:  +1,7%

Ost-D: +1,4%

29,4Mio. 

+0,3%

+1,3%

58,7Mio. 

102,9 Mio. 

14,3Mio. 

33,3Mio. 

19,7Mio. 

8,2Mio. 

10,1Mio. 

55,5Mio. 

46,9Mio. 
3,0Mio. 

16,5Mio. 

38,6Mio. 

34,3Mio. 

22,6Mio. 

3,3Mio. 

D

SH

-

- -

-

- - -

- - -

-

- - -
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-
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- - -

-
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Veränderung gewerbliche Übernachtungen

2025 ggü. 2024 (in %)

≥ -0,5% bis < 0,5%

≥ 2,5%

≥ 0,5% bis < 2,5%

≥ -2,5% bis < -0,5%

< -2,5%

MSp

ÜN Jan-Mrz 2026 2026_2025

Baden-

Württemberg

-

-

-

-

-Pfalz

-Anhalt
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Küste stabil bis dynamisch

9 Quelle: dwif 2026, Daten Statistikamt Nord

Bild Freepik/Magnific, Kartengrundlage: GfK

*MAKS-Städte zzgl. Eckernförde und Schleswig; 

≥ -0,5% bis < 0,5%

≥ 1,5%

≥ 0,5 % bis < 1,5%

< -0,5%

Veränderung gewerbliche ÜN

2025 ggü. 2024 (in %)5,3 Mio. 

19,5 Mio. 

12,7 Mio. 

1,1 Mio. 

0,8 Mio. 

MAKS-Städte* 

5,9 Mio.

Im Reisegebiet Übriges Schleswig-Holstein ist das Herzogtum Lauenburg 

enthalten. Daher dürfen die Werte nicht aufsummiert werden.

-

-

-

-

- -

-

- - -

-
- - -

-

MSp

-

-
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(Noch) keine Veränderungen bei der Saisonalität in SH

10 Quelle: dwif 2026, Daten Statistischer Bundesamt, Bild Freepik/Magnific

Korrigierter Gini-Koeffizient nach RG 2025

Ostsee                0,34

Nordsee             0,33

Holsteinische 

Schweiz              0,33

Übriges SH        0,22

SH 0,32

-

-
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st

se
e

h
e
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d

D   0,17

Bundesweites Kennzahlenset des DTV

MSp
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-
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Exklusiv – Modellprojekt 

Kennzahlen:

Übernachtungsmarkt 

insgesamt in SH aus den 

Meldescheindaten

11 Bild: Freepik/magnific

KH
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2025: Privat-

vermietermarkt 

stabilisiert die 

Gesamtnachfrage

11 Modellorte 

mit rund 43% der gewerblichen 

Übernachtungsnachfrage 

in Schleswig-Holstein 2025

Quelle: dwif 2026, Daten Modellprojekt Kennzahlen 

Schleswig-Holstein

Nordsee +1,7%

Ostsee    +2,4%

Ankünfte

+3,3%

Übernachtungen

+2,0%

Nordsee +2,9%

Ostsee    +3,7%

Touristischer Gesamtmarkt
(inkl. Privatvermieter:innen)

Ankünfte

+4,4%

Übernachtungen

+2,0%

Gewerbliche Beherbergungsbetriebe 
(ab 10 Schlafgelegenheiten)

Veränderungen 2025 ggü. 2024

Buchungen

gebuchte ÜNXY%

UmsätzeXY%

Jahr
AN Melde-

scheine

ÜN Melde-

scheine

KH
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1. Tertial 2026: 

Schwacher Start an 

Nord- und Ostsee

Quelle: dwif 2026, Daten Modellprojekt Kennzahlen 

Schleswig-Holstein

Buchungen

gebuchte ÜN

-4,1%

-4,2%

Umsätze+1,6%

Touristischer Gesamtmarkt 
(inkl. Privatvermieter:innen)

Veränderung Januar-April 2026 ggü. Vorjahr 

(vorläufige Daten)

Nordsee  -8,9%

Ostsee     -9,7%

Ankünfte

-9,7%

Übernachtungen

-9,2%

Ist 2025 mit tendenziell steigenden Nachfrageimpulsen 

bei Privatvermietern zu rechnen?

ggü. 2023: 

-6,8%

Nordsee  -9,5%

Ostsee  -10,0%

11 Modellorte 

mit rund 43% der gewerblichen 

Übernachtungsnachfrage 

in Schleswig-Holstein 2025

KH

darunter 

März/April
-11,0% -11,1%

Ergebnis mit „angepassten“ Amrum-Daten:

Ankünfte -9,6

Nordsee -9,2

Übernachtungen -8,9

Nordsee -8,5
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Sommer 2026 in SH: Guter Forecast im Küstenvergleich

14

Entwicklung der Auslastung und Raten bis April 2027 in SH

Quelle: myrate 2026

Ferienkorridore 

darstellen und mit 

Aufkommen aus 

Quellgebieten 

verschneiden

KH

Alle verfügbaren Angebote aller Betriebstypen für 2 Personen und 5 Nächte
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Sylt 2026: Sommer solide, Kurzfristbuchungen, Nebensaison stärken

15

Entwicklung der Auslastung und Raten bis April 2027 auf Sylt

Quelle: myrate 2026

KH

Alle verfügbaren Angebote aller Betriebstypen für 2 Personen und 5 Nächte
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Zwischenfazit - SH-Tourismus im Wettbewerb

Quelle: dwif 2026

Planbarkeit sinkt: Steuerungsfähigkeit als Wettbewerbsvorteil
Kurzfristige Nachfrageausschläge bleiben wahrscheinlich, Angebote, Preise, 

Kapazitäten und Kommunikation schnell nachsteuern können

Tagesreisen: Einheimische & Nahmärkte stabilisieren
Tagesreiseverhalten bleibt volatil, Aktivierungsanlässe, passgenaue Motive, 

konsequente regionale Ansprache

Kooperation statt Einzelkampf
Besuchsanlässe schaffen, abgestimmt kommunizieren, 

Online-Buchbarkeit erhöhen, Daten und Content optimieren

KH
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Exkurs 

„Tourismusarbeit in Destinationen und 

Orten/Städten – Aufgaben, 

Finanzierung und Zusammenarbeit“

17

KH

Block 2: Fokus: Zusammenarbeitsstrukturen in MV: (10 min.)
• Organisation und Finanzierung des Tourismus – Aufgabenverständnis, Organisationsformen und 

Finanzierung der Tourismusarbeit in Orten und Regionen (allgemein)

• bundesweite Vergleichswerte zur Organisation und Finanzierung des Tourismus

• Empfehlungen für die zukünftigen Zusammenarbeitsstrukturen (Rollen im Drei-Ebenen-Modell, 

Rolle der Landkreise, notwendige Instrumente usw.)
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Orientierungswerte für den Selbst-Check

18

Ressourcen in den Tourismusorganisationen: Gesamtbudget und Personal

Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, Budget in Tsd. Euro gerundet, Bild Freepik/Magnific

Lokale TO
mit <25.000 EW 

und >200.000 ÜN

LokaleTO 
mit 50.000-250.000 

EW und >250.000 ÜN

DMO

Gesamtbudget 
(Zentralwert)
Budget in Tsd. Euro

1.450 580 600

Gesamtbudget 
(Mittelwert)
Budget in Tsd. Euro 2.560 1.370 1.000

Personal 

insgesamt
(Zentralwert)

20 8 8

Personal VZÄ
(Zentralwert) 10 7 6

KH
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Lokale TO 
mit <25.000 EW 

und >200.000 ÜN

Lokale TO  
mit 50.000-250.000 EW 

und >250.000 ÜN

DMO

Gesamtbudget (Median in Tsd. €) 1.450 580 603

Mitgliedsbeiträge/Gesellschafterbeiträge 5 23 38
Öffentliche laufende 

Zuschüsse/Förderungen 25 46 37
Öffentliche einmalige 

Zuschüsse/Förderungen 2 4 6

Eigenerwirtschaftete Mittel 
(z.B. Vertrieb, Vermittlung, Merchandising) 14 14 9

Mittel aus der Wirtschaft 
(z.B. Kooperationsmarkting, Umlagen) 1 2 4
Einnahmen aus Gästebeiträgen/Kurtaxe, 

Fremdenverkehrsabgabe 48 0 1

Hohe Abhängigkeit der Finanzierung von der öffentlichen Hand

19

Wie setzte sich das Budget Ihrer Organisation 2024 zusammen (Mittelherkunft)?

Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, 

Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget, fehlende  zu 100% = sonstige Mittelherkunft

KH
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Zwischenfazit – Aufgaben, Finanzierung, Zusammenarbeit in 

Destinationen und Kommunen

20 Quelle: dwif 2026

Vernetzung intensivieren, als strategische Priorität
Aufgabenteilung, Bündelung von Aktivitäten und Mitteln

Wirtschaft stärker einbeziehen
Beteiligungsmöglichkeiten entwickeln, Eigenverantwortung stärken, Mitsprache gewähren

Finanzierung durch die öffentliche Hand sichern
Mehrwerte aufzeigen, Tourismus und Freizeit verzahnen (Lebensqualität, Wirtschaft, Standort)

KH
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Tourismus 2035 – 

Nachfragetrends und 

Zielgruppen

21
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Die „eine Zukunft“ gibt es nicht – Tourismus im Spannungsfeld 

zwischen Trends und Gegentrends

Bild: Freepik/Magnific

MSp



S
P

A
R

K
A

S
S

E
N

-T
O

U
R

IS
M

U
S

B
A

R
O

M
E

T
E

R
 S

C
H

L
E

S
W

IG
-H

O
L

S
T

E
IN

238 – 0 – 0

255 – 143 – 0

255 – 201 – 0

155 – 52 – 142

44 – 87 – 210

0 – 172 – 211

255 – 255 – 255

102 – 102 – 102

217 – 217 – 217

0 – 0 – 0

Primärfarben

Dunkelgrau 1

Grau 3

Sekundärfarben

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 2. Zeile

Sekundärfarben 

nicht transparent 

stellen

238 – 0 – 0

0 – 152 – 100

140 – 208 – 0

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 1. Zeile

102 – 102 – 102

187 – 187 – 187

217 – 217 – 217

23

Der demografische Wandel verändert Zielgruppen und touristische 

Nachfrage in Schleswig-Holstein

Quelle: Bundesinstitut für Bevölkerungsforschung (2026), NIT; Bild und Daten Statistisches Bundesamt

Babyboomer Gen X Millenials Gen AlphaGen Z

Ein Viertel 

über 65

SH-Bevölkerung

(2024)

50% 
der Kurzurlaubs-

reisenden sind 

30-59 Jahre alt

MSp
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Aus

ZUKUNFT

werden

ZUKÜNFTE

Quelle: dwif 2026 in Anlehnung an Whitespace Ltd. 

HEUTE ZUKUNFT

mögliche Zukünfte

plausible Zukünfte

wahrscheinliche Zukünfte

WÜNSCHENSWERTE ZUKÜNFTE 

MSp



Urlaubstrends 
2030/35: Worauf 
sich Schleswig-
Holstein einstellen 
muss

Trend-Analyse zur Nachfrage nach Urlaubs- und 
Kurzurlaubsreisen nach Schleswig-Holstein aus dem Quellmarkt 
Deutschland auf Basis der FUR-Reiseanalyse

Ausgewählte Ergebnisse. 27. Mai 2026



Einführung: Datenquelle

• Basiert auf den Ergebnissen der FUR-
Reiseanalyse. 

• Beschreibt Urlaubsreisen und 
Kurzurlaubsreisen aus dem Quellmarkt 
Deutschland. 

• In der Reiseanalyse werden 
unterschieden:
• Urlaubsreisen: Ab fünf Tage Dauer
• Kurzurlaubsreisen: Zwei bis vier 

Tagen Dauer

Tourismustrends Schleswig-Holstein 26

Download der Ersten Ergebnisse der Reiseanalyse 2026: www.reiseanalyse.de



Einführung: Methode

Tourismustrends Schleswig-Holstein 27

• Trend: „Eine Entwicklung, die in der 
Vergangenheit und Gegenwart erkennbar ist, 
und von der man begründet annehmen 
kann, wie sie sich in Zukunft fortsetzen 
wird.“

• Trends sind aus heutiger Sicht 
wahrscheinliche mittel- und langfristige 
Entwicklungen. 

• Aspekte der Veränderung und Aspekte der 
Stabilität.

• Gesamtmarkt: „Reiseanalyse Trendstudie 
2035“ (Nov. 2025)

• Trendstudie für Schleswig-Holstein: 
Neuanalyse der Daten mit einem Fokus auf 
die Nachfrage für Urlaubs- und 
Kurzurlaubsreisen nach Schleswig-Holstein.



13 Themen → 13 Thesen

1. Volumen (Anzahl) der Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen
2. Reisedauer bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen
3. Saisonalität bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen
4. Ausgaben bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen
5. Altersaufbau bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen
6. Ausländeranteil bei Urlaubsreisen
7. Unterkünfte bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen
8. Anreiseverkehrsmittel
9. Urlaubsreisen mit Kindern
10. Urlaubsmotive
11. Einstellungen zum Urlaub
12. Information und Buchung
13. Urlaubsreisearten

Tourismustrends Schleswig-Holstein 28



1. Volumen Urlaubsreisen 5+ Tage, Mio.
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15,04
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Urlaubsreisen ab fünf Tage Dauer in der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahre, in Mio. Reisen, RA 2014 bis RA 2026 face-to-face
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1. Volumen Kurzurlaubsreisen, Mio.
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Kurzurlaubsreisen in der deutschsprachigen Bevölkerung 14–75 Jahre, in Mio. Reisen, RA 2014 bis RA 2026 online

55,13 60,87
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Exkurs: Die Beherbergungsstatistik
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Quelle: https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh, Mai 2026

RA BSTAT

z.B. UR/KUR in 
privaten 
Unterkünften und 
Unterkünften mit 
weniger als zehn 
Schlafgelegenheit
en

z. B. 
Geschäftsreisen, 

Besuchsreisen, 
Reisen aus dem 

Ausland, 
Rehakliniken

https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh
https://www.statistik-nord.de/zahlen-fakten/handel-tourismus-dienstleistungen/tourismus/interaktives-dashboard-fuer-tourismus-sh


1. Volumen: Ausblick

• Bis 2035 wird ein Rückgang der Inlands-
Urlaubsreisen (5+ Tage) um rund 1,1 Mio. auf 
15,0 Mio. erwartet (−7%): Bei gleichbleibendem 
Marktanteil von SH an den innerdeutschen 
Reisen (~ 19%) bedeutet das einen Rückgang 
von heute rund 2,9 Mio. auf dann 2,7 Mio. 
Urlaubsreisen

• Bei den Kurzurlaubsreisen wird bis 2035 eine 
Zunahme um rund 4,1 Mio. auf 101,0 Mio. 
erwartet (+4%): Bei gleichbleibendem 
Marktanteil von SH an den innerdeutschen 
Reisen (~ 5%) bedeutet das eine Zunahme von 
heute rund 2,94 Mio. auf dann 3,1 Mio. 
Urlaubsreisen.
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13,6

19,4

5,3 4,8
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UR 5+ Tage KUR Linear (UR 5+ Tage) Linear (KUR)

These 1: Schleswig-Holstein wird bis 2035 in einem 
stabilen Gesamtmarkt und in etwa konstanten 

innerdeutschen Marktanteilen leichte Verluste bei 
Urlaubsreisen (5+ Tage) und leichte Zuwächse bei 

Kurzurlaubsreisen sehen.



2. Durchschnittliche Reisedauer bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen, Tage
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Durchschnittliche Reisedauer in Tagen bei Urlaubsreisen ab fünf Tage Dauer in der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahre  und bei Kurzurlaubsreisen in der deutschsprachigen 
Bevölkerung 14–75 Jahre , in Tagen, RA 2014 bis RA 2026 online und face-to-face
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2. Gesamte Reisedauer bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen, Mio. Tage
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Reisedauer in Tagen bei Urlaubsreisen ab fünf Tage Dauer in der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahre  und bei Kurzurlaubsreisen in der deutschsprachigen Bevölkerung 14–75 Jahre , 
in Mio. Tagen, RA 2014 bis RA 2026 online und face-to-face
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2. Reisedauer: Ausblick
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• Bis 2035 wird im Gesamtmarkt der 
Urlaubsreisen (5+ Tage) eine leichte 
Verlängerung der durchschnittlichen 
Reisedauer um 0,2 Tage auf 13,2 Tage 
erwartet (+1,5%), währen die 
durchschnittliche Dauer der 
Kurzurlaubsreisen etwa konstant bei 3,2 
Tagen bleibt.

• Für Schleswig-Holstein lässt sich eine leichte 
Verlängerung der Urlaubsreisen 5+ Tage um 
0,2 und eine konstante durchschnittliche 
Dauer der Kurzurlaubsreisen bei 3,4 erwarten.

These 2: Für Schleswig-Holstein kann bis 2035 im 
Urlaubsreisemarkt ein Rückgang der Reisetage 

(~ Übernachtungen) von rund 3,6% erwartet werden. 
Dabei gibt es Zuwächse bei den Kurzurlaubsreisen, die 

aber die Rückgänge bei den Urlaubsreisen 5+ Tage 
nicht kompensieren können.

Urlaubsreisen 
5+ Tage 2025

Urlaubsreisen 
5+ Tage 2035

Kurzurlaubs-
reisen 2025

Kurzurlaubs-
reisen 2035

Volumen, Mio. 
(Anzahl Reisen)

2,92 2,70 2,94 3,1

Durchschnittl. 
Reisedauer, Tage

12,0 12,2 3,4 3,4

Gesamte 
Reisedauer, Mio. 
Tage

35,0 32,9 10,0 10,5

Veränderung − 6% + 5%



3. Saisonalität bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen, Korrigierter Gini-Koeffizient
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Korrigierter Gini-Koeffizient pro Jahr bei Urlaubsreisen ab fünf Tage Dauer in der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahre  und bei Kurzurlaubsreisen in der deutschsprachigen Bevölkerung 
14–75 Jahre , RA 2014 bis RA 2026 online und face-to-face
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3. Saisonalität bei Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen, Top 3 Monate
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Anteil der drei stärksten Monate am gesamten Jahr bei Urlaubsreisen ab fünf Tage Dauer in der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahre und bei Kurzurlaubsreisen in der 
deutschsprachigen Bevölkerung 14–75 Jahre , in Prozent, RA 2014 bis RA 2026 online und face-to-face
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3. Saisonalität: Ausblick
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• Bis 2035 wird im Gesamtmarkt der Urlaubsreisen (5+ 
Tage) eine ganz leichte Stärkung der Vor- und 
Nachsaison (jeweils +1 Prozentpunkt) erwartet, 
insgesamt bleibt die Saisonalität aber recht stabil.

These 3: Für Schleswig-Holstein kann bis 2035 eine 
weitere leichte Verringerung der Saisonalität erwartet 

werden. Bei den Urlaubsreisen 5+ Tage könnte der 
Anteil der stärksten drei Monate auf unter 50% sinken. 

Der relative Bedeutungszuwachs der 
Kurzurlaubsreisen könnte diesen Effekt verstärken.



10. Urlaubsmotive: TOP 5 Motive
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Top 5 Motive (von 29), in den letzten 3 Jahren in Schleswig-Holstein Urlaub gemacht, in Prozent, Veränderung in den letzten zehn Jahren in Prozentpunkten, RA 2017, 2026 face-to-face

Nach Deutschland 
gereist*

Nach Schleswig-
Holstein gereist*

An die SH Nordsee 
gereist*

An die SH Ostsee 
gereist*

Frische Kraft sammeln, 
auftanken

68,3% + 3,8 69,8% + 3,5 70,4% + 3,4 69,5% + 2,4

Abstand zum Alltag gewinnen 70,7% + 1,7 68,5% − 1,6 71,0% + 2,0 65,9% − 6,5

Spaß, Freude, Vergnügen 
haben

61,9% − 0,3 66,1% + 1,7 66,8% + 4,7 66,4% − 0,1

Entspannung, keinen Stress 
haben, sich nicht unter 
Druck setzen

64,0% − 2,4 64,3% − 7,4 59,7% − 8,7 68,2% − 7,6

Zeit füreinander haben 
(Partner, Familie, Kinder, 
Freunde)

58,3% -− 0,9 61,6% − 1,1 59,3% − 1,0 64,0% − 2,5

* in den letzten 3 Jahren



10. Urlaubsmotive: Ausblick
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Reiseanalyse Trendstudie 2035

• Gesamtmarkt: Mittelmeerboom

• Für Schleswig-Holstein: Mehr „Frische Kraft tanken“ und „Spaß 
und Freude haben“

• Schleswig-Holstein hat gute Voraussetzungen, von dem 
Motivwandel hin zu etwas stärkerer aktiver Gestaltung und zu 
Hedonismus zu profitieren. These 10: Auch in Zukunft werden Urlaubsreisende 

nach SH vor allem eine Auszeit suchen, aber der 
Wunsch nach etwas aktiverer und hedonistischer 
Gestaltung des Urlaubs statt „nur Strand“ könnte 

weiter zunehmen.



11. Einstellungen Nachhaltigkeit & Preis

Tourismustrends Schleswig-Holstein 41

Einstellungen Nachhaltigkeit & Preis, in den letzten 3 Jahren in Schleswig-Holstein Urlaub gemacht, in Prozent, Veränderung in den letzten zehn Jahren in Prozentpunkten, RA 2017, 2026 face-to-face

Nach Deutschland 
gereist*

Nach Schleswig-
Holstein gereist*

An die SH Nordsee 
gereist*

An die SH Ostsee 
gereist*

Ökologisch verträglich 54,0% + 2,7 52,0% + 0,8 55,3% + 2,1 48,5% -0,2

Sozial verträglich 66,2% + 9,1 64,8% + 9,2 67,1% + 11,2 61,4% + 7,1

Preiswert 46,7% + 4,8 39,2% + 5,7 34,9% + 3,1 44,8% + 12,1

Luxuriös 21,2% + 9,1 20,0% + 6,7 23,4% + 9,7 17,1% + 4,4

* in den letzten 3 Jahren



11. Einstellungen: Ausblick
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• Gesamtmarkt: Abflachenden 
Zustimmungswerte bei der positiven 
Einstellung zur Nachhaltigkeit 

• Nachhaltigere Gestaltung von 
Urlaubsreisen vor allem bei Inlandsreisen 
nicht unwichtig, Akzeptanzweiter hoch 
und leicht wachsend

• Erwartung: Aus Akzeptanz wird Präferenz
• Gleichzeitig: Mehr preiswerte und mehr 

luxuriöse Reisen
These 11: Für Schleswig-Holstein kann bis 2035 eine 

hohe Akzeptanz und vermutlich zunehmende 
Präferenz für nachhaltigere Urlaubsangebote erwartet 

werden. Sowohl sehr preiswerte als auch luxuriöse 
Urlaubsformen haben Potenzial.
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Fazit: 13 Thesen, worauf sich 
Schleswig-Holstein bei 
Urlaubsreisen in Zukunft 
einstellen muss 



Fazit: 13 Thesen, worauf sich Schleswig-Holstein bei Urlaubsreisen in Zukunft einstellen muss
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Volumen (Anzahl Reisen)
Leichte Verluste bei Urlaubsreisen (5+ Tage), leichte Zuwächse bei Kurzurlaubsreisen sehen.

Reisedauer
Rückgang der Reisetage (~ Übernachtungen) von rund 3,6%

Saisonalität
Leichte Verringerung der Saisonalität, bei Urlaubsreisen 5+ Tage Anteil der stärksten drei Monate unter 50%

Ausgaben
Stabil etwas oberhalb der Verbraucherpreise, + sparsam, + Luxus

Altersaufbau
Nachfrage altert weiter, aber auch + Jüngere (bis 19) und + mittleres Alter (40-49)

Ausländeranteil
Spielen derzeit praktisch keine Rolle. Das könnte sich in Zukunft ändern



Fazit: 13 Thesen, worauf sich Schleswig-Holstein bei Urlaubsreisen in Zukunft einstellen muss
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Unterkunft
+ qualitätvolle und professionelle Unterkünfte, Hotelbetriebe und Ferienwohnungen und -häuser

Anreiseverkehrsmittel
Auto auch in Zukunft dominant, Bahn angebotsabhängig

Urlaubsreisen mit Kindern
SH-Urlaubsreisen mit Kindern bis 13 Jahre stabilisiert, weitere Rückgänge werden vermieden

Urlaubsmotive
Wunsch nach aktiverer und hedonistischer Gestaltung statt „nur Strand“

Einstellungen
Hohe Akzeptanz und zunehmende Präferenz für nachhaltigere Urlaubsangebote, + sehr preiswert, + luxuriöse

Organisation und Buchung
Weiter steigende Bedeutung von Online-Buchungen, KI-basierte Agenten, steigender Anteil von vorab gebuchten Reisen

Urlaubsarten
Stabiles Set der Urlaubsarten: Erholungsreisen, Familienurlaube mit und ohne Kinder und Strand- und Badeurlaube
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11 Megatrends und ihre Subtrends prägen die Zukunft

46

Megatrend-Map des Zukunftsinstitutes

Quelle: dwif nach ZukunftsInstitut (2025)
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Megatrends als Veränderungstreiber im SH-Tourismus - 

Digitalisierung aus Sicht der Branche weit vorn

47 Daten: dwif-Stimmungsumfrage 2026, n=24

Einstieg nach Dirk direkt über Zielgruppen: 

eine Einstiegsfolie zu den Zielgruppen – ggf. 

Stimmungsbarometer 

1 Folie pro Zielgruppe inkl. TrendEntwicklung 

was bedeutet

Welche der folgenden Themen und Trends beeinflussen Ihre aktuelle Arbeit?

83%

54%

54%

54%

33%

33%

29%

Digitalisierung

Demografischer Wandel

Klimawandel/Ökointelligenz

Konnektivität

Gesellschaftliche Fragmentierung

Individualität

Mobilität

MSp
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48 Bild: Freepik/Magnific
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BeST 1

Intensivurlauber

BeST 2 BeST 3

Eintaucher

BeST 4

Eintaucher

Kennen Sie den BeST-

Segmentierungsansatz und haben Sie sich 

damit auseinandergesetzt?

Die Leitzielgruppen der bisherigen Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 sind
weiterzuentwickeln.
Bislang fokussierte die Tourismusstrategie auf „Natururlauber“, „Familien“, „Entschleuniger“,
„Neugierige“ und „Städtereisende“. Folgende Weiterentwicklungen sind vorgesehen:
Die Zielgruppe „Familien“ wird bewusst nicht weiter angesprochen, da diese im Wesentlichen
in den Ferienzeiten und mit einem Schwerpunkt auf Küstendestinationen reist.
In den Ferienzeiten ist das Land an den Küsten jedoch bereits stark ausgelastet. Um
im Tourismusmarketing künftig einen stärker ganzjährigen Fokus umsetzen zu können,
sollen die Ressourcen und Mittel künftig eher für die Marktbearbeitung anderer, stärker
entsaisonalisiert reisender Zielgruppen eingesetzt werden.
Auch die Auswahl der weiteren Leitzielgruppen befindet sich in einem Veränderungsprozess.
Dieser hat zum Ziel, die künftigen Zielgruppen des Landes stärker über ihre
Werte und Bedürfnisse anzusprechen. Die bislang im Wesentlichen aus ihrem Reiseverhalten
definierten Zielgruppen „Natururlauber“, „Familien“, „Entschleuniger“ und „Neugierige“
werden daher künftig anhand ihrer Werte und Bedürfnisse qualifiziert und differenziert
angesprochen. Entsprechend werden die aktuellen reiseverhaltensbezogenen in
die wertebasierten Zielgruppen transformiert.
Städtereisende bilden eine Entwicklungszielgruppe, die insbesondere auf der Ebene
einzelner städtischer Destinationen Beachtung findet. Der Fokus liegt hier insbesondere
auf besonderen Anlässen und Events sowie der Herausstellungen von Stadtkultur und
Stadtgeschichte(n).
Auch die Aufbereitung und Zuspitzung der Informationen für ausländische Zielgruppen
ist eine Zukunftsaufgabe. Dabei ist die Ansprache entsprechend der Marktspezifika zu
berücksichtigen, weitergehende Segmentierungsansätze sind marktvolumenabhängig.

Quelle: Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH, Daten dwif-Stimmungsumfrage 2026, n=24, Bilder Freepik/Magnific

hoch

hoch

Intensivurlauber

hoch

gering

gering

hoch

Wie gut fühlen Sie sich aktuell über die BeST- 

Zielgruppen in Schleswig-Holstein und Ihre 

Erwartungen informiert?

gering

gering

Vier Fokuszielgruppen für den SH-Tourismus: Mehrheit der 

Touristiker im Land kennt den neuen Segmentierungsansatz

Aktivitätsbezug: 

Nachhaltigkeitsbezug:

MSp
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Einfluss des Megatrends Konnektivität/Digitalisierung auf BeST 1

BeST 1

ÖKOINTELLIGENZ

ECO
PROPOSITION

WATER 
MANAGEMENT

GREEN
TECH

DEKARBO-
NISIERUNG

SOCIAL
BUSINESS

AGROFORST-
WIRTSCAHFT

URBAN 
FARMING

BIOKLIMATISCHE
ARCHITEKTUR

NACH-
HALTIGE

KRAFT-
STOFFE

MIKRO-
MOBILITÄT

GREEN
SPACES

CIRCULAR
ECONOMY

ALTERNATIVE
PROTEINE

ONE
HEALTH

PLANT
BASED

BIODIVERSITÄT

ACHTSAMKEIT

LEBENS-
QUALITÄT

BIOENERGY

ENERY-
MANAGEMENT

Treiber

• Technologischer 

Fortschritt

• Digitalisierung vieler 

Lebensbereiche

• Wunsch nach Austausch 

und Gemeinschaft

Gegentrend

• „Digital detox“

• Entschleunigung und 

weniger permanente 

Erreichbarkeit

• Technologieskepsis 

und Kontrolle über 

eigene Daten

Quelle: dwif 2026 angelehnt an ZukunftsInstitut, Bild Freepik/Magnific
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Einfluss des Megatrends Ökointelligenz/Nachhaltigkeit auf BeST 3

Quelle: dwif 2026 angelehnt an ZukunftsInstitut, Bild Freepik/Magnific

BeST 3

• Klimabewusstsein wird 

zum Mainstream

• Klimawandel & 

Extremwetter

• Wertewandel

• Sinnorientierung

• Preis-/Inflationsdruck

• „Moral Fatigue“

• Bequemlichkeit schlägt 

Umweltbewusstsein

• Hyper-Konsum

Treiber Gegentrend

KH



S
P

A
R

K
A

S
S

E
N

-T
O

U
R

IS
M

U
S

B
A

R
O

M
E

T
E

R
 S

C
H

L
E

S
W

IG
-H

O
L

S
T

E
IN

238 – 0 – 0

255 – 143 – 0

255 – 201 – 0

155 – 52 – 142

44 – 87 – 210

0 – 172 – 211

255 – 255 – 255

102 – 102 – 102

217 – 217 – 217

0 – 0 – 0

Primärfarben

Dunkelgrau 1

Grau 3

Sekundärfarben

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 2. Zeile

Sekundärfarben 

nicht transparent 

stellen

238 – 0 – 0

0 – 152 – 100

140 – 208 – 0

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 1. Zeile

102 – 102 – 102

187 – 187 – 187

217 – 217 – 217

53

Wie kann der Tourismus in Schleswig-Holstein auf Trends reagieren?

Quelle: dwif 2026

Digital-Detox Angebote für 

Reisen ohne „App Zwang“ 

und analoge 

Orientierungssysteme

flächendeckende digitale 

Infrastruktur mit digitaler 

Buchbarkeit und KI-

gestützten Reiseassistenten

Konnektivität/ 

Digitalisierung
BeST 1

on-demand Buchungen 

und temporäre 

Angebote

Nachhaltigkeit bequem & 

erlebbar machen mit 

Reiseketten-Angebote und 

transparenter Kommunikation 

über regionale Wertschöpfung

Ökointelligenz/ 

Nachhaltigkeit
BeST 3
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Strategische 

Vorausschau 

als Zukunftsaufgabe 

für den SH-Tourismus

54

Trendradar

Trends & Hinweise zu 

aufkommenden 

Veränderungen frühzeitig 

erkennen und evaluieren

Denkräume

Definition konkreter 

Umsetzungsoptionen und 

Erschließung von reellen 

Innovationspotenzialen

Szenarien

Entwicklung von 

Entwicklungsoptionen und 

aktive Auseinandersetzung 

mit alternativen Szenarien

Narrative

Entwicklung einer 

gemeinsamen, visionären 

Blickrichtung in eine 

wünschenswerte Zukunft

KH
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Chancen und Risiken:

Perspektiven für die Betriebe

55
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Konjunkturentwicklung - ohne Schwung ins neue Jahr

Quelle: dwif 2026, Daten DIHK-Konjunkturumfrage Frühsommer 2026, Saldo (Anteil Betriebe mit zufriedener Geschäftslage vs. mit 

unzufriedener Geschäftslage“, quartalsweise 

KH
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Schleswig-Holstein 

trotzt der 

bundesweiten 

Preiskonsolidierung 

in der Hotellerie 

Quelle: dwif 2026 und STR Global, Bilder Freepik/Magnific

Hinweise zum Gastrodatensample

− Erhebung im Dezember 2023 (Nullmessung)

− zweimal im Jahr zum OSV-Forum im Winter und zu den LVs im Sommer

− 30 Betriebe je BL, davon jeweils 10 pro Küche und jeweils 3 Gericht pro Küche („Standard Menü“) plus 

Getränke (identisch für alle Küchen, Cappuccino, Pils 0,5l, Apfelschorle 0,3l)

− Deutsch: kleiner gemischter Salat, Schnitzel mit Pommes und Salat, Rote Grütze

− Italienisch: Bruschetta, Pizza Margherita, Tiramisu

− Asiatisch: Mini-Frühlingsrollen, Ente süß-sauer, gebackene Banane

− Tendenziell Betriebe mit mehr als 4-Sterne-Bewertungen bei Google, weil die hoffentlich langfristig am 

Markt sind

− Pro Ort wurde zu jeder Küche 1 Betrieb recherchiert

− Orte verteilen sich über das ganz BL und die Reisegebiete, touristische Hotspots sind enthalten, aber nicht 

ausschließlich

− Kaum touristische Orte sind nicht enthalten, weil nicht ausreichend Gastronomie vorhanden ist (mit 

Speisekarte online und alle 3 Küchen)

Preisentwicklung 2025 ggü. 2024, 

*2026 ggü. 2025

H
o

te
ll

e
ri

e

D

116,60€

-1,8%

G
a

s
tr

o
n

o
m

ie

Schnitzel mit 

Pommes*

25,30 €

+7,7%

Pils 0,5l*

5,70€

+0,0%

SH*

10,10€

+5,9%

F
re

iz
e

it
s

e
k

to
r

SH

128,90€

+2,2%

KH
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Umsätze sinken trotz höherer Preise, 

Gewinnmarge zunehmend unter Druck

58

Veränderung 2024 ggü. 2023

ACHTUNG: 

vorl. EBIL-Werte für 2024 beinhalten 
ein Drittel der Bilanzen:

- D: 2023: 4.780, 2024: 2.309

- SH: 2023: 186, 2024: 100

Erwartungen an die Hauptsaison

Für die folgenden Kennzahlen im Vergleich zum Vorjahr

KH

Gewinnmarge
reale 

Umsatzentwicklung

SH D

-3,8% -2,6%

SH D

-4,7ppt -2,8ppt

Quelle: dwif 2026, Daten DSV -Elektronische Bilanzdaten 

(EBIL), Statistisches Bundesamt, Bild Freepik/Magnific
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DSH

Wirtschaftlich unter Druck – qualitativ auf gutem Niveau

59

Gästezufriedenheit in SH weiter deutlich gestiegen

Quelle: dwif 2026, Daten TrustYou GmbH, Kartengrundlage GfK 

PerformanceScore 2025
- 0-100 Punkte -

2025 ggü. 2024
- in Punkten -

85,1

+1,1

84,2

+0,9

00:45

MAKS-

Städte 

84,6
+0,9

85,0
+1,2

88,6
+1,1

82,6
+1,1

82,4
+0,9
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Service & Sauberkeit mit Spitzenbewertung

60 Quelle: dwif 2026, Daten TrustYou GmbH, 

Bild Freepik/magnific

Sauberkeit

Zimmer

Service

DSH

89,6 87,5

85,3

65,1

87,3

68,2

00:53Zufriedenheit der Gäste mit Kernleistungen von Unterkunftsbetrieben
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Erhöhte Fluktuation auf dem Beherbergungsmarkt: Gewerbean- und 

abmeldungen steigen

Quelle: dwif 2026, Daten Statistisches Landesamt

Kennzahl Branche 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Gewerbeabmeldungen Beherbergung 203 221 209 195 214 216 208 222 197 226 213 227 264

Gastronomie

Gastgewerbe

Kennzahl Branche
Beherbergung

Gastronomie

Gastgewerbe

Entwicklung von Gewerbean- und abmeldungen und steuerpflichtigen Unternehmen im Beherbergungs- und Gastronomiesektor in 

Schleswig-Holstein von 2015 – 2025 (*2015 – 2024) (Index 2015 = 100)

Beherbergung

Gastronomie

140

120

100
+4,3%

+24,4%

+7,2%

-6,6%

+26,3%

Anmeldungen

Abmeldungen

Anz. steuerpflichtige 

Betriebe*

-4,3%

80

60

70

90

110

130 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Beherbergung

Gastronomie

-2,7%

+18,1%

+26,3%

Anmeldungen

Abmeldungen

+6,1%

Gewerbestatistik in Schleswig-Holstein 2025 ggü. 2015 (Index 2015=100)

Anmeldungen

Abmeldungen

140

120

100

80

60

70

90

110

130

MSp
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Gründungsintensität in Schleswig-Holstein über dem 

Bundesdurchschnitt

62 Quelle: Ministerium für Allgemeine und Berufliche Bildung, Wissenschaft, Forschung und Kultur des Landes Schleswig-Holstein Daten Institut für Mittelstandsforschung Bonn , Bild Freepik/Magnific

MSp
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Touristischer 

Arbeitsmarkt: 

Mittelfristig 

Teilzeitkräfte 

als Treiber – Chance 

oder Risiko?

Gastgewerbe (SvB und GfB) 

2025 ggü. 2019

Quelle: dwif 2026, Daten Bundesagentur für Arbeit, Bild Freepik/Magnific

GfB SvB

SH D

+1,9% +0,9%

SH D

+3,9% +7,2%

SH 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

2025 ggü. 

2019

2025 ggü. 

2024

1,9% 0,1%

-

-

-

-

-

-

-

MSp
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Modellhafte Arbeitszeitrechnung im Gastgewerbe in Schleswig-

Holstein - Kurzfristvergleich

20192019

44.001
deutschlandweite Teilzeitquote im 

Gastgewerbe in 2019
65,9%

SvB gesamt in SH

SvB Vollzeitäquivalente 

(VZÄ)

SvB Teilzeitäquivalente 

(TZÄ)

* 1,0 = 15.004 VZÄ

* 0,5 = 14.498 VZÄ

GfB gesamt in SH * 0,3 = 11.499 VZÄ

41.001 VZÄ

2019 2025

44.854

Teilzeitquote 202565,1%

SvB gesamt in SH

29.200

SvB VZÄ15.654

SvB TZÄ

= 15.654 VZÄ

= 14.600 VZÄ

39.819 GfB 

gesamt SH
= 11.946 VZÄ

42.200 VZÄ

15.004

28.997

38.330

Quelle: dwif 2026, Daten Bundesagentur für Arbeit und Institut für Arbeitsmarkt- und Berufsforschung 2025

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Jahr Jahr Jahr Jahr Jahr Jahr Jahr

TZ

Voll- und 
Teilzeit

Voll- und 
Teilzeit

VZÄ

VZÄ

-

2019

44.804

64,9%

SvB gesamt in SH

SvB Vollzeitäquivalente 

(VZÄ)

SvB Teilzeitäquivalente 

(TZÄ)

* 1,0 = 15.726 VZÄ

* 0,5 = 14.539 VZÄ

GfB gesamt in SH * 0,3 = 12.078 VZÄ

42.343 VZÄ

2024

15.726

29.078

40.259

MSp
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Trendentwicklung als Erfolgsfaktoren für das Gastgewerbe

Quelle: dwif 2026

individuelle 

Speisekarten 

angepasst an 

Ernährungs-

bedürfnissen und 

Nutzung von 

Stammgastdaten

moderne 

Buchungssysteme 

für eine hohe 

Direktbuchbarkeit 

und digitale 

Lösungen mit KI 

Abfall reduzieren, 

regionale 

Lieferketten 

stärken und 

energieeffizient 

arbeiten

In
dividualisierung Konnektivität

Ökointelligenz

MSp
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Zwischenfazit - Wirtschaftliche Lage der Betriebe

Quelle: dwif 2026

Wertschöpfung vor Volumen
Aktives Preismanagement, Prozesse optimieren, Produkte vereinfachen

Arbeitskräfte & Nachfolge aktiv adressieren
Arbeitgeberprofil schärfen, Kooperationen für Personalpools prüfen,

Nachfolge frühzeitig planen

Erlebnisqualität als Renditefaktor steuern
Investitionen priorisieren (Gästewahrnehmung verbessern), 

Gäste-Feedback systematisch nutzen

MSp
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MICE-Markt der Zukunft: 

Trends, Marktpotenziale, 

Handlungsfelder

67

MSp

Wichtig (auf thematisch passenden Folien 

ergänzen):

Enormer Kostendruck, aktuelle wirtschaftliche 

Lage

Politische Aufmerksamkeit fehlt

Strukturelle Lücke Großveranstaltungen

Lübeck & Kiel als Leuchttürme für MICE-Image

Menti? Einstiegsfrag? Für Hotel, Freizeit, 

Verband, Kommunal?
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Fluch und Segen zugleich

„Tagen, wo andere Urlaub machen“

Quelle: dwif 2026, Bilder Freepik/Magnific

Bekanntheit

Kapazitäten Bleisure

Mobilität

Preise

Gesamtpaket

MSp
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Echte Begegnung 

bleibt unersetzlich

69

83,8%

9,7%

6,6%

Vor Ort Hybrid Rein Virtuell

Quelle: dwif 2026, Daten Fachgespräche, Online-Befragung von MICE-Akteuren (seit April, Zwischenergebnis n=58), Bild Freepik/Magnific

Konzentriertes Arbeiten 

und nordische Leichtigkeit.

Kernbotschaft: 

Präsenz dominiert und 

Atmosphäre entscheidet. Genau 

das ist SHs stärkstes Argument.

Zitat Fachgespräch

MSp
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Der Anlass macht den Unterschied 

70 Quelle:  dwif 2026, Bilder Freepik/Magnific

Workation Bleisure

MSp
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Potenzial dort, wo MICE auf Erlebnis trifft

71

47% der Befragten sehen Wachstumspotenzial in Workation/Bleisure

Quelle:  dwif 2026, Daten Online-Befragung von MICE-Akteuren (seit April, Zwischenergebnis n=58), Bild Freepik/Magnific

60% geben Handlungsbedarf bei 

Workation- und Bleisure-Angeboten an

54% sehen das Workation-Angebot in SH 

als ausreichend und qualitativ passend 

MeBa & 

Umfrage

Im Workation-Segment gibt es ausreichend und qualitativ passende 

Angebote in Schleswig-Holstein. Top2: 13 % + 41 % = 54 %

Handlungsbedarf (sehr groß & groß): Workation & Bleisure-Angebote 10 +50 

= 60%

„Im internationalen Wettbewerb bleibt Deutschland 2025 zwar mit 

deutlichem Abstand Geschäftsreiseziel Nummer 1. Wachstumschancen 

zeichnen sich hingegen im Segment Bleisure ab: 16% der ausländischen 

Geschäftsreisenden haben laut DWIF-Qualitätsmonitor zwischen November 

2024 und Oktober 2025 ihre Geschäftsreise nach Deutschland privat 

verlängert – ein Plus von 2 Prozent-Punkten zum Vergleichszeitraum 

November 2023 bis Oktober 2024.“ → Im MICE sogar 18 % haben wir die 

Daten?

 

Kernaussage:

Wo Meetings auf attraktive 

Erlebnisräume treffen, entsteht 

messbarer Mehrwert. SH muss 

diesen Vorteil nur buchbar 

machen.

MSp
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KI in der Praxis: Vom Handlungsbedarf zur 

digitalen Stärke

72

Quelle: dwif 2026, Daten Online-Befragung von MICE-

Akteuren (seit April, Zwischenergebnis n=58), 

Meeting- und Eventbarometer 2025/26, 

Bild KI-generiert mit Freepik/Magnific

72% der 

Veranstalter*innen

Nutzungsanteil allgemeiner KI-Anwendungen in Deutschland 

77% der 

Anbieter*innen in 
Deutschland

Handlungsbedarfe in

Digitalisierung

Kernaussage: KI ist kein Technikthema – sie entscheidet über Tempo und Professionalität im 

Buchungsprozess

Aus Online-Befragung:

- Handlungsbedarf Top2 (sehr groß + groß)

- „Schnelligkeit der Bearbeitung von Anfragen/Buchungen“19 + 27 = 46%

- „Digitalisierung“30 + 52 = 82 %

- „Kooperation/Vernetzung der MICE-Akteur*innen“ 40 + 50 = 90%

- „bessere Aufgabenteilung zwischen den unterschiedlichen MICE-Akteur*innen “ 21 + 

44 = 65 %

- Anbieter-Herausforderung „Digitalisierung“2 + 37 = 39 (für 21 keine Herausforderung, für 

40 gering)

- Nutzung von KI-Tools

- Nein 48 %

• Ja, für Kommunikation/Anfragen (z. B. Chatbot, Mailentwürfe) 30%

• Ja, für Angebotserstellung/Marketingtexte 29 %

• Ja, für Planung/Organisation (z. B. Ablauf, Checklisten) 19 %

• Ja, für Auswertung/Reporting (z. B. Feedback, Datenanalyse) 16 %

Inhalte MeBa

Schnelligkeit bei 

Anfragen

Vernetzung
KI

Automatisierung

Digitale Buchbarkeit

Kürzere 

Reaktionszeiten

Umsetzung durch

Kernbotschaft: 

52 % nutzen KI bereits für mindestens eine 

Anwendung – 48 % noch gar nicht. KI ist im SH-

MICE-Markt angekommen, aber das Potenzial für 

mehr Sichtbarkeit und Buchbarkeit ist noch lange 

nicht ausgeschöpft.

MSp
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Nachhaltigkeit in SH: Gute Ausgangslage, 

aktuell kein Buchungskriterium

Quelle: dwif 2026, Daten Online-Befragung von MICE-Akteuren (seit 

April, Zwischenergebnis n=58), Meeting- und Eventbarometer 

2025/26, Meeting- und Eventbarometer Schleswig-Holstein 

2023/24, Bild Freepik/Magnific

Hohe Basis in Schleswig-Holstein: 82% haben ein 

Nachhaltigkeitsmanagementsystem 

integriert; weitere 18% planen es

Nur 27% der MICE-Venues 

sind bereits zertifiziert.

Kernbotschaft: 

SH ist nachhaltig gut aufgestellt – aber 

aktuell entscheidet der Preis, nicht das 

Zertifikat.

Kernaussage: SH hat eine gute Ausgangsbasis – der Engpass liegt nicht im Wollen, 

sondern im Nachweis.

Aus Online-Befragung: 

- Handlungsbedarf „Nachhaltigkeit“: (sehr groß & groß): 8 + 40 = 48%

- Nachhaltigkeitsanforderungen Nachfrager – nur 5 absolute Antworten 

- Anbieter

- Nachhaltigkeitszertifikat (33 Antworten): Zertifikat 27 %, Standard/Leitlinie 

21%, in Planung 9%, Nein 42%

- Erhebung/Berechnung CO2-Emissionen: Ja 9%, In Planung 17 %, Nein 74%

Ergebnisse MeBa 

Gute Ausgangslage, wenn 42 % nichts in die Richtung 

planen und jeder 2. NH als Herausforderung sieht? Und ist 

nicht Kernerkenntnis aus allen (?!) fachgesprächen gewesen, 

dass Nachhaltigkeit weniger wichtig wird wegen 

kostendruck? Dann würde im Anschluss auch die Folie aus 

Mannheim gut funktionieren.

75% der Veranstalter 

bevorzugen nachhaltige Anbieter

Preis entscheidet als 

Buchungskriterium

MSp
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Bis 100 Teilnehmende bleibt Kern,  

Wachstum in höheren Klassen

74

Veränderung der Größenklassen, in Prozent

bis 50 bis 100 bis 250 bis 500 bis
1.000

bis
2.000

bis
5.000

> 5.000

Größenklasse 2024 Größenklassen 2025

72% in kleinen Veranstaltungsklassen bis 100 TN

Quelle: dwif 2026, Daten dwif-Recherche, Meeting- und 

Eventbarometer 2025/26, Bild Freepik/Magnific

KH

+ 3,3

- 3,1

+ 0,1

- 0,7
+ 0,2

+ 0,1 + 0,0 + 0,1

Kernaussage: 

SH ist für den Markt, der 

tatsächlich da ist, gut aufgestellt 



S
P

A
R

K
A

S
S

E
N

-T
O

U
R

IS
M

U
S

B
A

R
O

M
E

T
E

R
 S

C
H

L
E

S
W

IG
-H

O
L

S
T

E
IN

238 – 0 – 0

255 – 143 – 0

255 – 201 – 0

155 – 52 – 142

44 – 87 – 210

0 – 172 – 211

255 – 255 – 255

102 – 102 – 102

217 – 217 – 217

0 – 0 – 0

Primärfarben

Dunkelgrau 1

Grau 3

Sekundärfarben

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 2. Zeile

Sekundärfarben 

nicht transparent 

stellen

238 – 0 – 0

0 – 152 – 100

140 – 208 – 0

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 1. Zeile

102 – 102 – 102

187 – 187 – 187

217 – 217 – 217

Breites Angebot im Kleinsegment mit saisonalen Grenzen

75 Quelle: dwif 2026, Bestandsanalyse durch Onlinerecherche von MICE-Angeboten in Schleswig-Holstein (n = 399, ohne TN-Angabe 40)

9

23

5 4 1 2

21

46

26

12 9
2

6
2 3 0 0 0

39

64

39

17

8
2

51 bis 100 TN 101 bis 250 TN 251 bis 500 TN 501 bis 1000 TN 1001 bis 2000 TN Mehr als 2000 TN

Nordsee SH Ostsee SH Holsteinische Schweiz Übriges Schleswig Holstein

Kernaussage:

Für kleine Formate gut 

aufgestellt. 

Urlaubsgäste machen 

größere Formate 

schwieriger.

51 - 100 101 - 250 251 - 500 501 - 1000 1001 - 2000 mehr als 2000

Größenklassen der Angebote nach maximaler Teilnehmerzahl

KH
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Breite Zielgruppenstruktur…

28,9%

21,9%
12,3%

10,2%

7,5%

6,4%

4,3%

4,8% 3,8%

Schleswig-Holstein
Hamburg
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Bremen
Dänemark
Mecklenburg-Vorpommern
Übrige dt. Bundesländer
Weitere internationale Gäste

Quelle: dwif 2026, Online-Befragung von MICE-Akteuren (seit April, Zwischenergebnis n=58)

… regionaler Kern

94%

81%

78%

56%

53%

44%

31%

25%

3%

Unternehmen

Verbände

Öffentliche Institutionen

Agenturen/PCOs

Kulturorganisationen

Non Profit

Sportorganisationen

Eventveranstalter*innen

Sonstiges, und zwar:

Kernaussage: 

SH bedient vor allem den 

norddeutschen Markt zuverlässig. 

International ist noch Luft nach 

oben.

KH
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Besser, aber noch nicht wirklich sichtbar

77

Imagewandel braucht Zeit

Quelle: dwif 2026, Fachgespräche, Online-Befragung von MICE-Akteuren (seit April, Zwischenergebnis n=58), Bild Freepik/Magnific

1 Folie Image/Sichtbarkeit: aus 

Onlinebefragung, Stiba & 

Fachgesprächen (Urlaubsimage/als 

Urlaubsland bekannt, weniger für 

MICE, daraus ergeben sich Bleisure 

Potenziale aber Aussagen 

fachgespräche keine große Rolle)

Urlaubsland

MICE-Leuchttürme

Nur

39 % 
der Betriebe 

bescheinigen SH ein 

sehr gutes Image als 

MICE-Destination.Universitäre Landschaft

KH
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-

-Anforderungen der 

-

Konkurrenz durch andere Destis 65 %

Preisdruck durch veranstaltende 56%

Preisniveau

stellt aktuell alle 

Seiten vor 

Herausforderungen 

Herausforderungen können langfristige Hürden darstellen

Quelle: dwif 2026, Bilder Freepik/Magnific

-Empfinden

Destis

Erreichbarkeit/Anbindung 72%

Anbindung

essenziell, aber 

schwer beeinflussbar

Kapazitäten

für 

Großveranstaltungen 

fehlen

Sichtbarkeit

muss politische Ebene 

erreichen

KH
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Potenziale zur authentischen Profilierung nutzen

79

Schleswig-Holstein ist nicht „das kleine Hamburg“

Quelle: dwif 2026, Bilder Freepik/Magnific

Zukunftsthemen

authentisch 

auswählen

Rückkehr 

von MICE-Gästen 

als Urlauber

Meer 

als einzigartigen 

Standortvorteil nutzen

Formate 

fördern, die zu 

Schleswig-Holstein 

passen

KH
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Handlungsfelder 

zur weiteren 

Bearbeitung des 

MICE-Marktes

Quelle: dwif 2026, Bild Freepik/Magnific

Empfehlung/Maßnahmen/Handlungsfelder (aus SL?): z.B. 

Konzentration auf kl. VA, groß nu in ausgewählten Orten

Invest, Kapa, aus Trend sheraus, bei Thema xy seid ihr gut/schlecht 

aufgestellt

5 min Empf, Abschlus & Beispiele (hier auch gerne welche Akteure im 

MICE Markt, MICE anders als Freizeit, Aufgaben CB)

5 min Analyse

5 Trends & marktentw.: was ist spannend/überraschend, was brauche 

wir für handlungsfelder

Mischung aus was ist toll & was läuft noch nicht

Vernetzung
Kooperation, Marketing & Vertrieb

Profilierung & USP Professionalisierung

Infrastruktur & 

Erreichbarkeit
Sichtbarkeit & Image

Digitalisierung & Nachhaltigkeit
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238 – 0 – 0

255 – 143 – 0

255 – 201 – 0

155 – 52 – 142

44 – 87 – 210

0 – 172 – 211

255 – 255 – 255

102 – 102 – 102

217 – 217 – 217

0 – 0 – 0

Primärfarben

Dunkelgrau 1

Grau 3

Sekundärfarben

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 2. Zeile

Sekundärfarben 

nicht transparent 

stellen

238 – 0 – 0

0 – 152 – 100

140 – 208 – 0

entsprechen den 

Benutzerdefinierten 

Farben in der 1. Zeile

102 – 102 – 102

187 – 187 – 187

217 – 217 – 217
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„Gemeinsam zeigen, was 

jeder Standort kann.“
Zitat Fachgespräch

Quelle: dwif 2026, Fachgespräche, Bild KI-generiert mit Freepik/Magnific
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