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Vorwort

Thomas Kubendo

Sehr geehrte Damen und Herren,

zum fiinften Mal erscheint das Sparkassen-
Tourismusbarometer fiir Westfalen-Lippe. Es
liefert den Unternehmen aus der Tourismus-
branche, den Vertretern von Kommunen,
Sparkassen und touristischen Organisationen
regionalisierte Daten und Besonderheiten sowie
einen Blick auf die Rahmenbedingungen und
die aktuellen Trends der Reise- und Freizeitwirt-
schaft. Eines haben alle bisher erschienenen
finf Ausgaben gemeinsam: Sie untermauern
die Bedeutung der Tourismuswirtschaft als
wichtiger Wirtschaftsfaktor fiir die Region.

Die aktuellen Auswertungen belegen eindrucks-
voll, dass die Branche auf ein erfolgreiches Jahr
zurickblickt und ihre Position weiter ausbauen
konnte: Im Jahr 2016 durchbrach Westfalen-
Lippe erstmals die Schallmauer von 25 Millio-
nen Ubernachtungen. Auch fiir die Freizeitwirt-
schaft war 2016 ein Rekordjahr: Zwolf Millionen
Gaste besuchten mehr als 100 Freizeiteinrich-
tungen. Aus vielen Regionen ist der Tourismus
inzwischen nicht mehr wegzudenken. Nicht
nur wegen seiner wirtschaftlichen Bedeutung -
denn der Tourismus kann noch viel mehr.

Attraktive Freizeitinfrastruktur, hervorragende
Gastronomie-, Kultur- und Shoppingangebote
steigern Lebensqualitdt von Einwohnern und
Besuchern. Der Status als Urlaubs-, Ausflugs-
und Naherholungsziel kann einen Image-
wechsel von Stadten und ganzen Regionen
beschleunigen und sie so zu einem begehr-

ten Wohn- und Arbeitsort machen. Diesem
Mehrwert widmet sich das Sonderthema des
Tourismusbarometer-Jahresberichtes 2017:
»Tourismus als Stabilisator und Impulsgeber fiir
die Regionalentwicklung in Westfalen-Lippe®“.

Jirgen Wannhoff

Die Sparkassen leisten als regional verankerte
Kreditinstitute mit dem Tourismusbarometer
ihren Beitrag zur Starkung der Branche und
untermauern ihre Rolle als zuverldssiger Part-
ner des Mittelstandes. Sie vergeben 60 Prozent
der Finanzierungen an das Gastgewerbe und
sind damit Ansprechpartner Nummer 1.

Am 22. Juni 2017 hat der Sparkassenverband
Westfalen-Lippe die Kernergebnisse des Spar-
kassen-Tourismusbarometers Westfalen-Lippe
im Kongresshaus Bad Lippspringe in einer
zusammengefassten Management Summary
vorgestellt. Der hier vorliegende ausfiihrliche
Jahresbericht spiegelt das aktuelle Stimmungs-
bild der Tourismusbranche wider. Er spricht
Empfehlungen aus, weist aber auch auf Fehl-
entwicklungen hin. Dariiber hinaus liefert der
Bericht exklusive wichtige Daten und Fakten
zum Wettbewerbsvergleich, zur Freizeitwirt-
schaft und zum Gastgewerbe.

Wirwiinschen Thnen viel Spaf3 bei der Lekttire!

Miinster, im September 2017

Thomas Kubendorff

Landrat a. D. Kreis Steinfurt, Vorsitzender des Beirats —
Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe
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|  EINFUHRUNG

Der Sparkassenverband Westfalen-Lippe ver-
offentlicht das Sparkassen-Tourismusbarometer
seit dem Jahr 2013. Wissenschaftlich betreut
und durchgefiihrt wird es von der dwif-Consul-
ting GmbH.

Ziel

Ziel des Sparkassen-Tourismusbarometers!
ist die kontinuierliche problemorientierte
Beobachtung der Tourismusentwicklung in
Westfalen-Lippe und seinen Regionen. Das
Sparkassen-Tourismusbarometer wird auch
in Ostdeutschland, Niedersachsen, Schleswig-
Holstein und im Saarland fiir die Marktfor-
schung genutzt.

Das Tourismusbarometer macht den Nutzer
auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige
strukturelle Veranderungen der Tourismus-
entwicklung aufmerksam. Als Frithwarnsystem
dient es dazu, rechtzeitig auf mégliche proble-
matische Entwicklungen hinzuweisen und
Handlungsfelder zu identifizieren. Das konti-
nuierliche Monitoring erméglicht zeitliche,
regionale und sektorale Vergleiche. Letztlich
unterstutzt das Sparkassen-Tourismusbarome-
ter bei Entscheidungen in der Infrastruktur-
entwicklung ebenso wie im Marketing.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ...

- ermdglicht durch den Einsatz eines jahrlich
gleichbleibenden Kennzahlensystems struk-
turelle, (iber-)regionale Vergleiche und Ein-
schatzungen zur Angebots- und Nachfrage-
entwicklung des Tourismus.

- schlief8t Informationsliicken der amtlichen
Tourismusstatistik.

- bietet als einziges Marktforschungsinstrument
Informationen zum Markterfolg unterschied-
licher touristischer Einrichtungen aus der
Freizeitwirtschaft.

- analysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation
gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen
- natiirlich anonymisiert.

- gibt einen Uberblick iiber das aktuelle
Qualitatsniveau der Betriebe in Westfalen-
Lippe.

- stellt jahrlich wechselnd aktuelle Branchenthe-
men in den Mittelpunkt, die der Beirat? festlegt.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer 2017
befasst sich mit dem Thema Tourismus als
Stabilisator und Impulsgeber fiir die Regional-
entwicklung. » Abb. 1

1 www.s-tourismusbarometer-wl.eu, www.sparkassen-tourismusbarometer.de

2 Verzeichnis der Beiratsmitglieder, siehe S. 2



Abb. 1: Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Tourismus im
Wettbewerbsvergleich

Wirtschaftliche Aktuelles
Lage der Betriebe Branchenthema 2017

Touristische

Lander und Regionen Wetterstationen

Tourismus als Stabilisator

und Impulsgeber fiir
die Regionalentwicklung

Wirtschaftliche Situation

= des Gastgewerbes

Destinationstypen Qualitdt der Betriebe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)

Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Quelle: dwif 2017
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1 Rahmenbedingungen und Stimmung

Zusammenfassung

- Spanien profitiert von weltpolitischen Unsicherheiten und iiberholt Deutschland erstmals bei den Ubernach-
tungszahlen. Fir den Deutschland-Tourismus war 2016 ein weiteres Rekordjahr, jedoch mit vergleichsweise
schwacher Dynamik im Incoming-Tourismus. Die Rahmenbedingungen bleiben weiterhin wenig kalkulierbar.

Bei den Touristikern in Westfalen-Lippe herrscht iberwiegend eine positive Stimmung. Zentrale Einflussfak-

toren fiir die touristische Entwicklung werden 2017 nach Experteneinschatzung Events, Trends im Beherber-
gungsangebot sowie die Produktentwicklung sein. Durchwachsen sind die Erwartungen der Tourismusorgani-
sationen an die Entwicklung der Budgetausstattung.

Es zeigen sich Reaktionen auf sich andernde Marktbedingungen bei den Tourismusorganisationen in
Westfalen-Lippe. Aufgaben des Innenmarketings riicken in den Vordergrund, wahrend AuBenmarketing und

Produktentwicklung an Bedeutung verlieren.

Globale und gesellschaftliche Unsicherheiten
bremsen die weltweite Reiselust kaum. Die
Entwicklungen des Jahres 2016 zeigen, dass
politische Unruhen und Terrorangst die Reise-
industrie — zumindest weltweit betrachtet —
weniger als befiirchtet beeinflussen: 2016
wurde laut World Tourism Organization
(UNWTO) zum siebten Mal in Folge ein neuer
weltweiter Touristenrekord erreicht. Ein An-
stieg, wie er seit fiinfzig Jahren nicht verzeich-
net wurde. Die Reisestréme hingegen haben
sich verschoben: So profitierten in Asien vor
allem Stuidkorea, Vietnam und Japan. Afrika leg-
te, trotz des Riickgangs in Nordafrika, insgesamt
weiter zu.? Die Deutschen bleiben reisefreudig.
Dervon der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) erhobene Tourismusindex liegt zum
Jahresende im positiven Bereich und steht fiir
die steigende Bereitschaft der Deutschen, in den
ndchsten Monaten eine Reise zu unternehmen.*

Die Karten im Europatourismus werden
neu gemischt.

Der Reisende von heute agiert in gesattigten
Markten und sieht sich einer Vielzahl von teils
austauschbaren Angeboten gegeniiber. Wie
schnell der Strandurlaub in der Tiirkei durch

3 UNWTO, 2016
4 BTW Tourismusindex 2016
5 UNWTO 2017

die Costa Brava oder die Reise nach Nordafrika
durch eine Balkantour ersetzt werden kann,
zeigte das vergangene Jahr. Neben der Tiirkei,
dem Nahen Osten und Nordafrika verbuchten
auch Frankreich und Belgien sinkende Uber-
nachtungszahlen. Terroranschldge, die politi-
schen Unruhen in der Tirkei sowie der Ein-
bruch des zweitwichtigsten Quellmarktes
Russland hinterlieRen ihre Spuren. Europai-
scher Nutzniel3er des Sicherheitsbediirfnisses
der Reisenden war 2016 vor allem Spanien, und
zwar bei gleichzeitiger Stagnation des stideuro-
pdischen Raumes insgesamt. Im Europaranking
hat Spanien damit erstmals Deutschland vom
Thron gestofien. Weitere Profiteure in Europa
sind Skandinavien sowie viele Balkanldander.®

» Abb. 2

Eine Marke zu sein, schafft Begehrlichkeit
und Wettbewerbsvorteile in unsicheren
Zeiten

Auch fiir das Reiseland Deutschland lief es 2016
erfolgreich. Oder doch nicht? Die Wirtschaft
legte zwar deutlich zu, aber das Reisejahr war
uberschattet von Terror und politischen Unru-
hen, nicht nur weltweit, sondern auch vor der
eigenen Haustiir. Fiir den Tourismus in Deutsch-
land war 2016 allerdings ein weiteres Rekord-
jahr, wenngleich sich der Incoming-Tourismus
angesichts der schwierigen Rahmenbedingun-
gen schwacher entwickelte als in den Vorjahren



und die Stadtedestinationen zum ersten Mal
seit Jahren nicht Wachstumstreiber waren.
Insofern war 2016 ein Jahr gegensatzlicher
Entwicklungen. Ob dies tempordre Sondereffek-
te oder neue langfristige Marktentwicklungen

Abb. 2: Aktuelle Trends und touristische Entwicklung in Europa

sind, werden die nachsten Jahre zeigen. Fakt ist:
Die Ambivalenz in der Entwicklung nimmt zu,
und es besteht weniger Gewissheit hinsichtlich
kiinftiger Entwicklungen.

Aktuelle Themen und Trends

Organisation &
Finanzierung

Digitalisierung

Marke
EU-Recht
Qualitat

Nachhaltigkeit

Wachstum Fachkréfte

Emotionen

Luther Terrorangst

Ubernachtungen 2016 (Top-5-Staaten in Europa)

fom,
f

Spanien ; 4537 +7.7% Enwickiung
Deutschland 4472 +2,5% 2016 ggi.
_ 2% 015

Frankreich_ 3980  -3,8% <
Italien _ 3968  +1,0%
GroBbritannienP 295,6 -3,3%

Internationale Ankiinfte

Welt: +3,9% 2016 ggii. 2015

Europa: +2,1%

Quelle: dwif 2017, Daten EUROSTAT, UNWTO

Aktuelle Trends und Einflussfaktoren im
Tourismus in Westfalen-Lippe
Entscheidende Impulse auf die touristische
Entwicklung erwarten die Orte und Regionen
fir 2017 von Veranstaltungen. Eine wichtige
Rolle spielen vor allem Grof3events wie die
Landesgartenschau in Bad Lippspringe. Zu-
dem beeinflussen Modernisierungen und neue
Kapazitdaten im Beherbergungsgewerbe die
touristische Entwicklung in Westfalen-Lippe
ebenso wie Verdanderungen in der Freizeit- und
Wegeinfrastruktur. Neue Impulse soll auch die
Entwicklung neuer Produkte bringen. Anders
als bei vielen extern gesteuerten Faktoren bietet
sich hier die Moglichkeit der aktiven Einfluss-
nahme durch die Partner vor Ort.

Innenmarketing und Produktentwick-
lung bleiben wichtige Schwerpunkte in
Westfalen-Lippe und sind wesentliche
Aufgaben fiir die Tourismusorganisa-
tion der Zukunft.

Das Innenmarketing, sprich die Netzwerkpflege
innerhalb der Region, bleibt weiterhin elemen-
tar fiir die Tourismusorganisationen in Westfa-
len-Lippe. Uber die Hilfte aller Akteure sehen
hier fiir 2017 ihren Hauptarbeitsschwerpunkt.
Dieser Trend setzt sich fort und ist - mit Blick
aufdie Anforderungen an eine zukunftsfdhige
touristische Marketing- und Managementorga-
nisation — richtig und wichtig. Denn die Touris-
musorganisationen haben mit zunehmenden
Herausforderungen zu kampfen: Das aktuelle
EU-Beihilfe- und Vergaberecht sowie ein sich
rasant dnderndes Marktumfeld in einer digitali-
sierten Welt sind nur zwei Aspekte. Mehr Sicher-
heit in der mittelfristigen Finanzplanung, eine
klare und tatsachlich gelebte Aufgabenteilung,
das Hineinwachsen in Destinationsmanage-
ment-Aufgaben und die Bildung strategischer
Netzwerke werden immer wichtiger. Gerade vor
dem Hintergrund des EU-Beihilferechtes, das
mit einer starken Beschrankung des Spielraums
fir Eigeneinnahmen der Organisationen ein-
hergeht, tiberrascht die hohe Einordnung des
Arbeitsschwerpunktes ,, Erhohung der Eigen-
einnahmen*. Dies erfordert Strukturanpassun-

13
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gen, deutet aber auch auf den hohen Bedarf an
finanziellen Mitteln fiir strategische Aufgaben
hin, die zum Teil nur tiber Drittmittel finanziert
werden konnen. Entscheidend ist: Tourismus
bleibt die Aufgabe einer funktionierenden
offentlich-privaten Partnerschaft.

Ein Blick auf die Zukunft der Tourismus-
organisationen in Westfalen-Lippe

Das exklusive Stimmungsbarometer im Rah-
men des Tourismusbarometers basiert auf einer
dreimal jahrlich stattfindenden Befragung von
rund 80 Tourismusorganisationen in den Orten
und Regionen Westfalen-Lippes. Es liefert einen
Einblick in die Erwartungen und Herausforde-
rungen, die die Tourismusbranche bewegen.
Aufdas Jahr 2016 zuriickblickend zeigt sich
eine tiberaus positive Grundstimmung bei den

Abb. 3: Lokale und regionale Tourismusorganisationen im Blick

Tourismusorganisationen in Westfalen-Lippe.
Mehr als 85 Prozent der Befragten ziehen ein
zufriedenes oder sehr zufriedenes Restimee. Die
Anforderungen an eine professionelle Touris-
musarbeit nahmen kontinuierlich zu. Gleichzei-
tig hinkte die Personal- und Budgetausstattung
der Organisationen hdufig hinterher. Rund ein
Drittel der Touristiker bewerten die Personal-
und die Budgetsituationen als ,schlecht®. Eine
verbesserte Ausgangslage fiir 2017 ist nur ver-
einzelt zu erwarten. Fiir die Zukunft gilt: Samt-
liche Aktivitdten und Handlungsfelder sind auf
den Priifstand zu stellen. In einigen Fallen wird
es auch notwendig sein, klassische Aufgaben
zugunsten neuer Anforderungen aufzugeben.
Dies verlangt nicht zuletzt ein Umdenken in der
eigenen Organisation. » Abb. 3

Arbeitsschwerpunkte 2017 (Top 5 in % der Befragten,

Pfeile: Entwicklungstrend der letzten Jahre)

4

Innenmarketing EY:L2

Z1b7Z) Produktentwicklung \

—7 Erhéhung
Ei innahmen 29% R .
igeneinnahme Attraktivitatserhhung

38% Infrastruktur—~

29%
Strukturentwicklung

Erwartungen 2017 (in % der Befragten) fur ...
den Gesamtetat die Personalausstattung

besser besser

8,3 13,0
schlechter schlechter
10,4 8,7

Einflussfaktoren fiir die touristische Entwicklung 2017
(in % der Befragten)

Quelle: dwif 2017

Die Leitbegriffe fiir das Jahr 2017:
Netzwerke, Qualitdt, Nachhaltigkeit
Unvorhersehbare Marktveranderungen, ge-
lernte und gelebte Trends auf dem Priifstand
sowie eine sensibel auf (tatsdchliche und
angenommene) Risiken reagierende Branche:
2017 wird ein weiteres spannendes Jahr fiir den
weltweiten, den europdischen und den west-
falisch-lippischen Tourismus. Mit steigender
Ungewissheit steigt auch die Notwendigkeit fiir

Kooperationen und Zusammenarbeit ebenso
wie fiir eine konsequente Qualitatsstrategie und
Zielgruppenorientierung. Netzwerkbildung
und Wertsteigerung bleiben auch weiterhin die
Schliisselfaktoren fiir die Zukunft. Die UNWTO
hat 2017 zum internationalen Jahr des nachhal-
tigen Tourismus ausgerufen. Hieraus ergeben
sich auch fiir den Tourismus in Westfalen-Lippe
Potenziale und Denkanst6Re fiir die eigene
Entwicklung.



2 Touristische Nachfrage

Zusammenfassung

2016 legte Westfalen-Lippe bei den Ubernachtungszahlen zu. Nach einem durchwachsenen Sommer lockte
vor allem der Herbst viele Besucher in die Regionen, wo die Aufenthaltsdauer sich weitestgehend stabili-

sierte.

AuRerst dynamisch entwickelt sich seit Jahren das Miinsterland. 2016 aber wurde es im Zuwachsranking

von zwei Reisegebieten Gberholt: Vor allem das Ruhrgebiet holte machtig auf— und auch das Sauerland

stellte seine Weichen in Richtung Wachstum.

Immer mehr ausléandische Gaste entdecken Westfalen-Lippe fir sich. Mit einem Wachstum iber dem
Bundesdurchschnitt gewann der Incoming-Tourismus 2016 fiir die Regionen an Bedeutung. Dabei blieben
die Niederlande der mit Abstand wichtigste Auslandsmarkt, doch asiatische Markte spielen inzwischen

ebenfalls eine Rolle.

2.1  Ubernachtungen

Mit einer Steigerung um 2,5 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr tibertraf Westfalen-Lippe
(inklusive Willingen) 2016 erstmals die Marke
von 25 Millionen Ubernachtungen. In der Dyna-
mik legte der Ubernachtungstourismus im Ver-
gleich zum Vorjahr noch einmal leicht zu und
lag tiber dem Niveau des Bundeslandes Nord-
rhein-Westfalen (NRW) (+1,9 Prozent). Erstmals
seit 2009 stieg der Marktanteil der fiinf Regio-
nen Westfalen-Lippes an Nordrhein-Westfalen
insgesamt wieder auf nunmehr 49 Prozent.

Im Funfjahresvergleich verzeichnete Westfa-
len-Lippe ein Ubernachtungsplus von knapp

8 Prozent. In Nordrhein-Westfalen stiegen die
Ubernachtungen im gleichen Zeitraum um
mehrals 12 Prozent, der Deutschland-Touris-
mus wuchs sogar um 13,5 Prozent. Die Stadt-
staaten Berlin und Hamburg zdhlten mittelfris-
tig zu den Wachstumsgaranten, doch auch das
Saarland legte dank eines Kapazitdtsausbaus
stark zu. » Anhang 1

Westfalen-Lippe entwickelt sich zu einem
Ganzjahresziel

Westfalen-Lippe startete mit einem deutlichen
Plus und einer tiberdurchschnittlichen Steige-
rungsrate in den ersten beiden Monaten in das
Jahr 2016. Viele Schneetage im Sauerland und

ein erfreuliches Ubernachtungsplus im Miins-
terland trugen zu diesem gelungenen Start bei.
Nach einem durchwachsenen Frithjahr mit
einem starken Mdrz im Sauerland und deutlich
mehr Ruhrgebiet-Gasten im April gingen die
Zahlen in ganz Westfalen-Lippe gen Jahres-
mitte zuriick. Selbst im nachfragestarken Mai
waren die Ubernachtungen trotz der frithen
Pfingstfeiertage mit 0,8 Prozent riicklaufig; im
Juni und August verbuchten die fiinf Regionen
insgesamt ein leichtes Minus. September und
Oktober hingegen werden mit Blick auf die Sai-
sonzeiten immer mehr zu Wachstumssdulen.
Vom warmen Herbstwetter befordert, entwickel-
te sich der Oktober 2016 mit knapp 2,4 Millio-
nen Ubernachtungen zum besucherreichsten
Monat nach dem August. Auch die Wintermona-
te verliefen zufriedenstellend, wobei vor allem
die Mittelgebirgsregionen profitierten. In der
Gesamtbilanz hat sich der positive Trend zur
Saisonverldngerung bestatigt: ein wichtiger
Faktor fiir die betriebswirtschaftliche Situation
der touristischen Betriebe. » Anhang 3

Weiterer Ausbau der Angebote in der
Nebensaison gefragt.
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Ein Blick in die Regionen Westfalen-Lippes

- Das Miinsterland startete mit iibernachtungs-
starken Wintermonaten in das Jahr und glich
die Friihjahrs- und Sommerflaute in der Re-
gion durch einen starken Herbst wieder aus.
Mit einer guten Entwicklung des Kurzreise-
segmentes und einer Steigerungsrate von
2,8 Prozent bleibt das Miinsterland einer der
Wachstumstreiber Westfalen-Lippes (+104.779
auf 3.861.335 Ubernachtungen). In der mittel-
fristigen Betrachtung freuen sich die Beher-
bergungsbetriebe in der Region tber rund
14 Prozent mehr Ubernachtungen als im Jahr
2011. Dieser Anstieg ist insbesondere auf die
Betriebstypen Hotels und Hotels garnis, die
Jugendherbergen sowie Erholungs- und Ferien-
heime zuriickzufiihren. Der Aktivtourismus
steht nach wie ganz oben auf der Agenda der
Region. So wird unter anderem der Reittouris-
mus ausgebaut. Auch das Thema Kulturtouris-
mus ist Uiber die Felder Schiésser/Burgen und
Festivals strategisch in Entwicklung.

- Das Ruhrgebiet verzeichnete 2016 mit +3,2
Prozent die hochsten Zuwachsraten in Westfa-
len-Lippe (+199.132 auf 6.463.098 Ubernach-
tungen). Der leichte Dadmpfer im gesamtdeut-
schen Stadtetourismus 2016 spiegelte sich
hier also kaum wider. Hotels und Hotels garnis
hatten an der guten Entwicklung im Ruhrgebiet
einen groRen Anteil. Mittelfristig legten aber
auch die Vorsorge- und Rehakliniken deutlich
zu, wenngleich der Marktanteil der Hotellerie
immer noch bei tiber 73 Prozent liegt. Wichtigs-
tes touristisches Thema fiir die Region ist die
(Industrie-)Kultur mit einem starken Ausbau
der Partnernetzwerke und Events. Im Aktivtou-
rismus wird das Segment Radfahren ausgebaut
(radrevier.ruhr).

- Das Sauerland (mit Willingen) liegt in der
Dynamik seit 2011 im Mittelfeld der westfalisch-
lippischen Reisegebiete, legte 2016 aber
deutlich zu (+226.222 auf 7.507.486 Ubernach-
tungen). Die Region starkt ihr Profil als Ganzjah-
resdestination und verfolgt eine klare Marken-

Abb. 4: Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben (ab zehn Schlafgelegenheiten)

Reisegebiete im Vergleich — Entwicklung 2016 ggii. 2011

Westfalen-Lippe im Vergleich — Entwicklung 2016 ggu. 2011
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Hessisches Statistisches Landesamt
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und Qualitdtsstrategie. Zudem verlief die
Wintersaison 2016/17 sehr erfolgreich, womit
der Grundstein fiir eine weitere positive Ent-
wicklung gelegt ist. Auch zahlt das Sauerland
inzwischen bundesweit zu den Vorreitern bei
der Verkniipfung von touristischer Entwicklung
und klassischer Regionalentwicklung. Die Sen-
sibilisierung und Mobilisierung von Biirgern,
Wirtschaft und Entscheidungstragern aus der
Politik tragt zunehmend Friichte.

Das Jahr 2016 begann fiir die Tourismusregion
Siegerland-Wittgenstein sehr verhalten. Erst
ab September stabilisierten sich die Zahlen,

so dass insgesamt ein leichter Riickgang zu
verzeichnen war (-2.936 auf 797.414 Uber-
nachtungen). Die Tourismusbranche in Sieger-
land-Wittgenstein ist stark abhdngig vom
Geschaftstourismus (zum Beispiel Siegen oder
Netphen) und vom Gesundheitstourismus -
Vorsorge- und Rehakliniken. So waren es die
touristisch erfassten Klinikiibernachtungen,
die die Regionalbilanz nach unten zogen. Ohne
diesen Betriebstyp wiren die Ubernachtungen
in Siegerland-Wittgenstein seit 2011 sogar

um knapp 13 Prozent gestiegen, statt um 2,2
Prozent zuriickzugehen. Um noch starker als
Urlaubsdestination wahrgenommen zu werden,
braucht es neben qualitativ hochwertigen An-
geboten fir die potenziellen Gaste gut funktio-
nierende Netzwerke nach innen. Eine noch
engere Kooperation mit dem Sauerland kdnnte
neue Impulse liefern.

Auch im Teutoburger Wald brauchte der Touris-
mus 2016 eine gewisse Anlaufphase; vor allem
im Frithjahr und im Friihsommer verzeichnete
das Reisegebiet leichte Ubernachtungsriick-
gdnge. Ab der zweiten Jahreshdlfte nahm die
Entwicklung im 6stlichsten Reisegebiet West-
falen-Lippes an Fahrt auf und schloss das Jahr
mit einem Plus von 1,3 Prozent ab (+85.167 auf
6.695.073 Ubernachtungen). In der mittel- bis
langfristigen Betrachtung stagniert die Ent-
wicklung der Ubernachtungen im Teutoburger
Wald. Ein positives Signal kam 2016 wie bereits
im Vorjahr von den Hotels und Hotels garnis,
die kontinuierlich Marktanteile hinzugewinnen.
Zudem hat sich der Abwartstrend der Vorsorge-
und Rehakliniken in den letzten Jahren wieder

gefangen. Fiir 2017 kdnnte auch die Landes-
gartenschau in Bad Lippspringe fiir einen
positiven Schub sorgen. Die Qualitatsentwick-
lung im Angebot bleibt aber eine der zentralen
Aufgaben fur die Region. » Abb. 4

Abb. 5: Ubernachtungsintensitit der Reisegebiete im
Vergleich (Beherbergungsbetriebe ab zehn Schlafgelegen-
heiten)

Reisegebiete im Vergleich

(Klammer: Entwicklung 2015 ggii. 2011 in %)

Miinsterland
2.320 (+9,6%) Teutoburger Wald
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Ruhrgebiet 5.631 (+5,3%)

1.507 (+9,9%)

W =5.000 Siegerland-
2 2.500 bis <5.000 Wittgenstein
M <2500 2.850(-1,6%)

Westfalen-Lippe 2.571 (+5,7%)
Nordrhein-Westfalen 2.725 (+8,1%)
Deutschland 5.309 (+8,3%)

Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb
Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Hessisches Statistisches
Landesamt

Ubernachtungsintensitiit in Westfalen-Lippe
leicht steigend

Die Ubernachtungsintensitit (Ubernachtungen
je 1.000 Einwohner und Jahr) ist ein Mal3 fiir die
Bedeutung des Tourismus in einer Region. Je
hoher sie ist, desto wichtiger ist der Tourismus
als Wirtschaftsfaktor und desto gré3er kénnen
die Belastungen fiir Mensch, Natur und Umwelt
sein.» Abb.5
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Mit einem Wert von 2.571 liegt Westfalen-Lippe
auf dem Niveau von Nordrhein-Westfalen,
wenngleich mit einer weniger dynamischen
Entwicklung. Seit 2011 ist die Kennziffer in
allen Regionen Westfalen-Lippes, aulRerin Sie-
gerland-Wittgenstein, gestiegen. Hochstwerte
erreichte das Sauerland mit einer Ubernach-
tungsintensitdt von 5.631 im Jahr 2015. Damit
liegt die Region sogar leicht iiber der Ubernach-
tungsintensitdt Deutschlands. Weitaus dynami-
scher entwickelten sich im selben Zeitraum das
Minsterland sowie das Ruhrgebiet. Dort nahm

Ausgezeichnet und innovativ: Digitales Minden

die Intensitdt seit 2011 um fast 10 Prozent zu.
Eine hohere Ubernachtungsintensitit gehtin
der Regel mit wachsenden Ubernachtungszah-
len einher. Zu beachten ist, dass Anderungen
aber auch von der Bevélkerungsentwicklung be-
einflusst werden; so bewirken sinkende Einwoh-
nerzahlen bei stabiler Nachfrage automatisch
einen Anstieg der Intensitat. Insgesamt bleibt
festzuhalten, dass der Tourismus in Westfalen-
Lippe an Bedeutung gewinnt und auf Basis
dieser Kennzahl keine Uberlasterscheinungen
oder Ahnliches abzulesen sind.

Die Minden Marketing GmbH wurde fiir ihr Konzept ,,Digitales Minden*“ mit dem Sparkassen-Tourismuspreis
Westfalen-Lippe 2016 in der Kategorie ,Innovation“ ausgezeichnet. Das Projekt zielt darauf ab, den realen
und virtuellen Stadtraum zu vernetzen. Ein Baustein sind QR-Codes, die — eingefiigt in das Stadtpflaster der
gesamten Mindener Innenstadt — die Besucher zu den virtuellen Angeboten der Stadt fihren. Zudem soll der
Ausbau des kostenfreien WLAN-Netzwerkes vorangebracht und eine Minden-App als zentrale Kommunika-
tionsplattform fiir Besucher, Bewohner und die Stadt etabliert werden.®

Die Bedeutung des Tourismus in
Westfalen-Lippe steigt

Die Aufenthaltsdauer stabilisiert sich weiter
Die Aufenthaltsdauer in Westfalen-Lippe
pendelte sich 2016 mit leichten saisonalen

Schwankungen wie im Vorjahr bei 2,6 Tagen ein.

Deutschlandweit bewegt sich die Region

damit im Durchschnitt, im Vergleich zum

Land Nordrhein-Westfalen klar dartiber. Das
liegt vorrangig an den Mittelgebirgsregionen

in Westfalen-Lippe, deren Gaste durchschnitt-
lich zwischen 3,1 und 3,3 Tagen verweilen. Die
Bedeutung des Vorsorge- und Reha-Aufenthal-
tes, aber auch langerer Urlaubsreisen kommt
hier zum Tragen. Damit liegen die westfalisch-
lippischen Mittelgebirge sogar tiber dem Niveau
aller deutschen Mittelgebirge (2,9 Tage). » Abb. 6

6 www.minden-erleben.de/tourismus/index.php/de/digitales-minden



Abb. 6: Aufenthaltsdauer in gewerblichen Beherbergungsbetrieben (ab zehn Schlafgelegenheiten)
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Hessisches Statistisches Landesamt

Auffallend sind die starken Schwankungen im
Sauerland, die eindeutig auf die Ferienzeiten
zurickzufithren sind. Am langsten blieben die
Gaste 2016 wahrend der Osterferien im Mdrz
sowie in den Sommermonaten Juli und August.
Ahnlich verhielten sich die Giste in Sieger-
land-Wittgenstein und im Teutoburger Wald,
zum Teil allerdings mit zusatzlichen Héchst-
werten in den Wintermonaten. Uber attraktive
Kombiangebote sollte in diesen Regionen weiter
an einer Verlangerung der Aufenthaltsdauer
im Frithjahr und Herbst gearbeitet werden. In
den meisten Regionen blieben die Gaste am
kiirzesten im September, dem Monat mit der
drittstarksten Gesamtnachfrage. Hier spielen

2.2 Herkunftsstruktur

Im Hinblick auf den Incoming-Tourismus
verlief das Jahr 2016 in Westfalen-Lippe positi-
ver als das Vorjahr. Alle Reisegebiete erzielten
Zuwichse bei den Ubernachtungen aus dem
Ausland. Der Auslandstourismus erreichte
einen Marktanteil von 14,4 Prozent. Das ent-
spricht einem Zuwachs von 5,5 Prozent und ist
die gréRte Wachstumsrate seit 2011 (+343.469
auf3.670.235 Ubernachtungen). Damit lag
Westfalen-Lippe beim Vorjahresvergleich tiber
dem Durchschnitt von NRW (+2,7 Prozent)

und Deutschland (+1,4 Prozent). Hinsichtlich

Wochenend-Trips sowie Geschaftsreisen eine
Rolle. Das Muinsterland halt im Langfristver-
gleich nicht nur sein Niveau, sondern steigerte
die Verweildauer seiner Gaste sogar leicht. Das
Ruhrgebiet als stadtisch gepragte Region ent-
spricht der typischen Stadtedestinationen und
liegt stabil bei 2,0 Tagen. Das Ruhrgebiet und
das Miinsterland weisen zudem die geringsten
saisonalen Schwankungen auf und sind auf-
grund der Motivstruktur ihrer Gaste und der
Zielgruppenschwerpunkte bereits als Ganzjah-
resziel etabliert. Rundreisen entlang der ausge-
prdgten touristischen Wegeinfrastruktur sowie
die Entwicklung und Kommunikation konkreter
Produkte kénnten aber neue Impulse setzen.

der mittelfristigen Entwicklung bleibt West-
falen-Lippe zwar noch hinter der Landes- und
Bundesdynamik zuriick, doch umso erfreuli-
cheristes, dass die Regionen den allgemeinen
Stagnationstrend 2016 abwehren konnten und
bei Gasten aus dem Ausland héher im Kurs ste-
hen. Die Niederlande bleiben der mit Abstand
wichtigste Quellmarkt fiir Westfalen-Lippe. Im
Vergleich legten die anderen Top-5-Quellmarkte
allerdings starker zu; Polen verzeichnete sogar
Zuwdchse im zweistelligen Bereich. Auch aus
den asiatischen Zukunftsmarkten wie China
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und Indien kamen nach einem Einbruch im
Vorjahr wieder deutlich mehr Gaste. Die ara-
bischen Golfstaaten hingegen befinden sich
tuiberraschenderweise weiterhin auf Talfahrt.
Wichtiges Entscheidungskriterium fiir Gaste
aus dem Ausland ist unter anderem die emp-
fundene Sicherheit des Landes. Aufgrund der
internationalen Berichterstattung tiber frem-
denfeindliche Ubergriffe auf Fliichtlingsunter-
kiinfte sowie Terroranschldge in Deutschland
besteht die Gefahr einer Diskrepanz zwischen
Wahrnehmung und Wirklichkeit der Situation
in der Reisedestination Deutschland. Vor allem
Asiaten reagieren sensibel auf mogliche Un-
sicherheiten; sie sehen Deutschland sogarim
Kontext mit Anschldgen in Paris und Briissel.
Dennoch waren in Westfalen-Lippe bislang kei-
ne gravierenden Verschiebungen der Reisestro-
me erkennbar.” Und selbst in den Metropolen
wie Berlin, Hamburg und Kéln sind die Folgen
von Brexit und Co. sehr unterschiedlich.

» Abb. 7

Der Incoming-Tourismus in
Westfalen-Lippe holt auf.

Miinsterland

- Mit einem mittelfristigen Anstieg von 12 Pro-
zent bei den auslandischen Ubernachtungen
liegt das Miinsterland iiber dem Durchschnitt
von Westfalen-Lippe.

- Nach einem stetigen Auf und Ab und stagnie-
renden Ubernachtungszahlen zwischen 2010
und 2013 steigen die auslandischen Ubernach-
tungen seither allmahlich an. 2016 bilanzierte
das Miinsterland 4,3 Prozent mehr Ubernach-
tungen auslandischer Gaste. Damit erreichte
das Reisegebiet fast die Marke von 400.000
Ubernachtungen (2016: 396.646).

- Die Niederlande als mit Abstand wichtigster
Quellmarkt fiir das Miinsterland konnte seinen
Erfolgskurs 2016 jedoch nicht fortsetzen und

Abb. 7: Ubernachtungsentwicklung auslidndischer Géaste und Herkunftsstruktur (Beherbergungsbetriebe ab zehn Schlafgele-

genheiten)
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(Einzelmarkte ohne Willingen)
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verzeichnete sogar erstmals seit 2012 einen
Ubernachtungsriickgang von knapp 5 Prozent.
Zuwachsraten im zweistelligen Bereich kamen
hingegen aus den Markten Polen und Oster-
reich.

Westfalen-Lippe (+88.510 auf 1.317.263 Uber-
nachtungen).

Die enorme Abhdngigkeit von dem niederlandi-
schen Quellmarkt ist Fluch und Segen zugleich.
So kamen nach schwécheren Vorjahren 2016 -
ganz im Gegensatz zu Westfalen-Lippe ins-

Ruhrgebiet
- Der Erfolgskurs des Ruhrgebietes 1dsst sich
auch 2016 am Incoming-Tourismus ablesen.

gesamt - 2016 wieder mehr Gaste aus den
Niederlanden als im Vorjahr (+6,6 Prozent).
- Auch wenn die Strategie fiir das Sauerland

Uberdurchschnittliche Wachstumsraten, so-
wohl kurz- als auch mittelfristig, deuten trotz
eines kurzen Einbruchs im Vorjahr auf eine ge-
lungene Gesamtstrategie bei der Bearbeitung
auslandischer Quellmarkte und eine steigende
Attraktivitat hin (+5,7 Prozent auf 1.095.621
Ubernachtungen). Damit gehen fast 50 Prozent
des Ubernachtungszuwachses zwischen 2011
und 2016 in Westfalen-Lippe auf das Konto des
Ruhrgebietes.

Auch fiir das Ruhrgebiet sind die Niederlande
der groRte Quellmarkt. Allerdings verzeich-
nete er 2016 einen leichten Riickgang. Mit
deutlich weniger Abstand und breiterer Ver-
teilung als in der Gesamtregion folgen weitere
Quellmarkte. Im letzten Jahr kamen vor allem
aus Polen, GroBbritannien (trotz Brexit) und
China deutlich mehr Géaste. Auch die Gaste aus
den USA reisten 2016 wieder vermehrt in das
Ruhrgebiet. Die beiden wichtigsten Ubersee-
markte sind also auf dem Vormarsch. Sollte
China seine Entwicklung fortsetzen, stiinde der
aufstrebende Quellmarkt 2017 auf dem Niveau
der Top-5-Quellmarkte fiir das Ruhrgebiet.
Daher sollen die Mdrkte Niederlande, GroR-
britannien, Frankreich, Osterreich, Schweiz,
Belgien, Polen, Russland, China sowie USA und
Kanada auch strategisch ausgebaut werden.
Ohnehin hat das Ruhrgebiet derzeit das gréf3te
Potenzial fiir eine weitere Internationalisierung
im Tourismus.

Sauerland
- Das Sauerland als Incoming-Region Nummer 1

in Westfalen-Lippe, holte 2016 — nach schmerz-
haften EinbufRen 2013 und 2014 - bei den
Ubernachtungen aus dem Ausland wieder
kraftig auf und verzeichnete im vergangenen
Jahr die stdrksten absoluten Zuwdchse in ganz

derzeit gut funktioniert, auf lange Sicht sollten
neben den Niederlanden und Belgien weitere
Quellmarkte erschlossen werden, um einer zu
starken Abhéngigkeit entgegenzuwirken. Uber-
seequellmarkte stagnieren seit Jahren; Poten-
zial signalisieren derzeit die Markte Polen und
Danemark mit zweistelligen Wachstumsraten.

Siegerland-Wittgenstein
- Nach einem Wachstumsschub 2013, bei dem

die Ubernachtungen aus dem Ausland sprun-
gartig um Uber 40 Prozent anstiegen, ist das
Reisegebiet weiterhin auf Wachstumskurs.
Trotz seines geringen Anteils (3,3 Prozent) am
gesamten Incoming-Segment in Westfalen-
Lippe erreichte Siegerland-Wittgenstein seit
2011 mit +47.903 einen stdrkeren absoluten
Ubernachtungszuwachs aus dem Ausland als
das Sauerland und Miinsterland.

Von 121.978 ausléndischen Ubernachtungen
entfallen mittlerweile fast 50 Prozent auf den
Herkunftsmarkt Niederlande. 2013 wurde in
der Hotellerie vor allem mit Blick auf spezifi-
sche Produkte fir die niederldndische Zielgrup-
pe investiert. Seitdem steigen deren Ubernach-
tungen stetig an.

Neben Belgien spielen GroRbritannien und

die USA nur noch eine untergeordnete Rolle

im Incoming-Tourismus. Mit Gesamtiibernach-
tungszahlen von jeweils rund 3.500 sind diese
derzeit zu vernachldssigen. Da die Region ins-
gesamt mit sinkenden Ubernachtungen, aber
vor allem mit einem Riickgang der inlandischen
Ubernachtungen zu kampfen hat, sollte neben
dem auslandischen Top-Markt Niederlande pri-
mar an der Wahrnehmung und Positionierung
im Inlandstourismus gearbeitet werden.
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Teutoburger Wald

- Nach einem Riickgang im Jahr 2015 ver-
zeichnete der Teutoburger Wald 2016 wieder
einen leichten Anstieg (+2,3 Prozent) bei der
Auslandsnachfrage, verfehlte das Niveau von
2014 aber noch knapp. Der Marktanteil des
Incoming-Tourismus bleibt entsprechend ge-
ring bei 8,6 Prozent, ist aufgrund seiner hohen
absoluten Zahl allerdings nicht zu vernachlassi-
gen (2016: 577.007 Ubernachtungen).

- Die besondere Bedeutung des Gesundheitstou-
rismus spiegelte sich in den vergangenen zehn
Jahren in stark wachsenden Ubernachtungs-
zahlen aus den arabischen Golfstaaten wider.

In den letzten beiden Jahren gingen diese
jedoch um die Halfte zuriick und lagen 2016
bei 14.421.

- In der Struktur der Quellmarkte unterschei-
det sich der Teutoburger Wald kaum von den
Ubrigen Reisegebieten. Der wichtigste Aus-

3 Touristisches Angebot

landsmarkt — die Niederlande —verlor 2016
allerdings fast 5 Prozent der Ubernachtungen
und sank auf den niedrigsten Stand seit sieben
Jahren.

Der Hauptquellmarkt Niederlande entwickelte
sich in den Regionen Westfalen-Lippes sehr
unterschiedlich. Dies macht deutlich, wie stark
die Internationalisierung von konkreten und
gleichzeitig marktspezifischen Angebots- und
Marketingaktivitaten gesteuert werden kann.
Fir Betriebe und Tourismusorganisationen gilt
es, ihre Aktivitdten noch besser aufeinander
abzustimmen. Die Grundlage im Auslandsge-
schaft sollte aber — mit Blick auf die zur Verfi-
gung stehenden Mittel - Tourismus NRW legen.
Die Devise lautet: Auf Landesebene zentral
biindeln, auf Regionalebene individuell aus-
gestalten und auf Ortsebene einen optimalen
Gadsteservice bieten.

Zusammenfassung

2016 fand in allen Reisegebieten Westfalen-Lippes eine leichte Marktbereinigung statt. Die Marktanteile

zwischen den Betriebstypen blieben stabil.

Langfristig bauten nur das Miinsterland und das Ruhrgebiet ihre Kapazitdten aus. Eine starkere Reduzie-
rung des Angebotes fand dagegen in Siegerland-Wittgenstein statt, allerdings fast ausschlieflich bei den
Campingpldtzen und bei den Vorsorge- und Rehakliniken.

Das Auslastungsniveau in den Betrieben stieg somit kontinuierlich an. Je nach Region spielen dabei unter-
schiedliche Indikatoren eine Rolle: reduzierte Kapazitaten, eine starke Nachfrage und die Angebotsstruktur.

3.1

Nach einem kontinuierlichen Ausbau der
Schlafgelegenheiten in den letzten finf Jahren
ging das Angebot in NRW 2016 um 7.322 zu-
rick. Im Finfjahresvergleich standen im Land
dennoch 2,3 Prozent mehr Schlafgelegenheiten
zur Verfiigung. Anders in Westfalen-Lippe: Dort
wurden mit 196.160 im vergangenen Jahr sogar

Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe

die wenigsten Schlafgelegenheiten seit 2009
angeboten. 2016 waren es allein im Vergleich
zum Vorjahr 4.527 weniger. Gleichzeitig ging die
Zahl der Betriebe in Westfalen-Lippe um 74 zu-
riick. Dieser Trend zeigte sich auch landes- und
bundesweit. » Abb. 8, Anhang 2



Abb. 8: Entwicklung der Schlafgelegenheiten in gewerblichen Beherbergungsbetrieben (ab zehn Schlafgelegenheiten)

Westfalen-Lippe im Vergleich — Entwicklung 2016 ggui. 2011 (in %)
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein Westfalen, Hessisches Statistisches Landesamt

(Betriebstypen ohne Willingen)

Ein Blick auf die Betriebstypen in Westfalen-
Lippe zeigt, dass die Zahl der Betriebe mittel-
fristig zurtickgeht und die Zahl der Schlafge-
legenheiten stagniert beziehungsweise leicht
abnimmt. Dadurch ist die Betriebsgrofe in fast
allen Segmenten angestiegen. Es scheiden dem-
nach eher kleinere Anbieter aus dem Markt aus.
Besonders bei den Hotels ist dies zu sptiren. Der
Investitionsdruck, die Qualitdtsanspriiche der
Gaste und teilweise ungel6ste Nachfolgerege-
lungen sind Hintergriinde dieser Entwicklung
und spiegeln sich demzufolge in den Regionen
wider. Eine Detailanalyse der Betriebstypen
erfolgt in Kapitel IT, 4.

Neue Marktbereinigungsphase in
Westfalen-Lippe?

Innerhalb der Reisegebiete gab es unter-

schiedlich starke Riickgange:

- Das Ruhrgebiet baute seine Kapazitaten
mittelfristig aus. 2016 gab es in der Metropole
Ruhr jedoch erstmals seit langem wieder einen
Riickgang der Schlafgelegenheiten (-1.459).
Das hing vor allem mit weniger Hotels (-11)
und Gruppenunterkiinften (-6) zusammen. Die
dynamische Stddteregion ist allerdings ein
interessantes Terrain fiir Investoren. Folglich
sind diverse Hotelprojekte in Planung oderim
Bau, so dass es sich aktuell nur um eine tempo-
rare Angebotsliicke zwischen SchlieBungen/
Renovierungen und Neu-/Wiedereréffnungen
handeln dirfte.

- Dem starken campingbedingten Kapazitatsaus-
bau im Minsterland im Jahr 2015 folgte 2016
ein leichter Riickgang: Insgesamt 421 Schlaf-
gelegenheiten verschwanden vom Markt, und
die Zahl sank auf 34.734 angebotene Betten.
Ausschlaggebend fiir den Riickgang war die
Hotellerie. Der Marktanteil der Hotellerie sank
im Minsterland von knapp 52 Prozent im Jahr
2011 auf knapp 49 Prozentim Jahr 2016.
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- Im Sauerland sind seit 2013/14 sowohl die 3.2 Auslastung
Zahl der Betriebe als auch der angebotenen
Schlafgelegenheiten gesunken. Verantwortlich Die gestiegene Ubernachtungsnachfrage in Ver-
dafiir war vor allem der jiingste Riickgang der bindung mit dem sinkenden Beherbergungs-
Kapazitdten im Campingmarkt (-6,2 Prozent im angebot in Westfalen-Lippe sorgt fiir ein weiter
Vergleich zu 2015). Die stabile Zahl der Cam- verbessertes Auslastungsniveau in den finf
pingpldtze deutet jedoch auf statistische Effek- Reiseregionen. Im Fiinfjahresvergleich stieg die
te (weniger gemeldete Stellpldtze) und nicht Auslastung der Betriebe um 3,4 Prozentpunkte
auf ein tatsachliches Schrumpfen des Marktes und allein im Vergleich zum Vorjahr um 1,5
hin. Die Kapazitdten im gré3ten Betriebstyp Prozentpunkte. Derzeit liegt das Niveau bei

Hotels sind stabil bei deutlichem Riickgang der 42,8 Prozent und damit leicht unter dem Durch-
Zahl der Betriebe am Markt. Mittelfristig ist es schnitt von NRW (43,3 Prozent). Fiir die betriebs-
gerade das Segment der Ferienzentren, -hduser  wirtschaftliche Situation der Betriebe ist dies

und -wohnungen, in dem das Angebot leicht ein gutes Zeichen. Regional sind jedoch starke
ausgebaut wird. Die Angebotsstrukturen nach Unterschiede auszumachen. Die Bandbreite —
Betriebstypen prasentieren sich im Sauerland zwischen 38,5 Prozent und 46,5 Prozent — ist
auBerdem sehr ausgeglichen und damit fur recht groR und wiederum malf3geblich auf die
viele Zielgruppen individuell passféhig. Angebotsstrukturen im Kliniksegment, auf

- Im Teutoburger Wald fand 2016 wieder eine den Stadtetourismus und die Saisonverteilung

starkere Marktbereinigung statt, und zwar Giber ~ zurtckzufithren. » Abb. 9
alle Betriebstypen hinweg. Die angebotenen
Schlafgelegenheiten sanken im Vorjahresver-
gleich um 3,3 Prozent. Mittelfristig wurden
2.768 Betten weniger angeboten. Eine Inves-
titionsoffensive und die aktive Unterstiitzung
bei der Nachfolgeregelung scheinen Wirkung
zu zeigen.

- Die starken mittelfristigen Kapazitatsriick-
gdnge in der Region Siegerland-Wittgenstein
resultieren fast ausschlieBlich aus dem Jahr
2012, als in den Segmenten Camping und Vor-
sorge-/Rehakliniken rund 950 Schlafgelegen-
heiten verloren gingen. 2016 waren noch 5.402
Schlafgelegenheiten in 115 Betrieben buchbar.
» Anhang 4



Abb. 9: Auslastung der Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten

Westfalen-Lippe im Vergleich — Auslastung 2016 (Klammer:

Reisegebiete im Vergleich — Auslastung 2016 (Klammer:

Entwicklung 2016 ggii. 2011 in %-Punkten, ohne Camping) Entwicklung 2016 ggii. 2011 in %-Punkten, ohne Camping)
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (alle Werte ohne Willingen)

Im Zeitverlauf steigerten sowohl kurz-

als auch mittelfristig alle Reisegebiete in

Westfalen-Lippe ihre Auslastung:

- Die geringste Dynamik, aber beste Auslastung
haben die Betriebe in Siegerland-Wittgenstein.
Sie liegen mit einer durchschnittlichen Auslastung
von 46,5 Prozent hinter der Region K&ln auf dem
zweiten Platz in Nordrhein-Westfalen. Das ist vor
allem auf den hohen Marktanteil der Vorsorge- und
Rehakliniken zurtickzufiihren. Mit einer Auslastung
von 84,2 Prozent katapultiert dieses Marktseg-

- Das Ruhrgebiet legte 2016 aufgrund des sinken-
den Bettenangebotes bei gleichzeitig gestiege-
ner Nachfrage auch bei der Auslastungum 1,8
Prozentpunkte zu. Ein dhnliches Bild zeigt sich
im Sauerland. Dort konnte die Auslastung in den
vergangenen Jahren Uber alle Marktsegmente
hinweg leicht gesteigert werden.

- Das Miinsterland sucht weiter den Anschluss an
seine Nachbarregionen. Allerdings ist das Aus-
lastungsniveau aufgrund der vergleichsweise ge-
ringen Bedeutung des klinikbezogenen Gesund-

ment die gesamte Auslastungsquote stark nach
oben. Ein bereinigter Wert fiir die Gibrigen Be-
triebstypen relativiert dieses Ergebnis und deckt
weiteren Handlungsbedarf bei der betriebswirt-
schaftlichen Situation von Hotellerie und Ferien-
unterkiinften auf.

Die Kombination von starker Marktbereinigung
im Beherbergungssektor und leichten Uber-
nachtungszuwdchsen lasst die durchschnittliche
Auslastung im Teutoburger Wald deutlich anstei-
gen. Mit einem Zuwachs von 4,8 Prozentpunkten
konnte der Teutoburger Wald die Situation in
seinen Betrieben innerhalb der letzten flinf Jahre
am erfolgreichsten verbessern.

heitstourismus und des Stadtetourismus per se
niedriger. 2016 bewirkte nun aber eine langsame
Anndherung an das Niveau Westfalen-Lippes (+1,4
Prozentpunkte auf 38,5 Prozent). Der noch immer
nicht zufriedenstellenden Auslastung bei Hotels
sowie Ferienzentren, -hdusern und -wohnungen
(36,2 Prozent beziehungsweise 32,7 Prozent)
muss jedoch weiter entgegengewirkt werden.

» Abb. 9, Anhang 4
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4 Betriebstypen im Vergleich

Zusammenfassung

Der Hotelmarkt ist in Westfalen-Lippe weiterhin gefragt. Zu groRen Bewegungen in der Ubernachtungs-
nachfrage kam es 2016 jedoch nicht. Neuinvestitionen in die Hotellerie konnten fur die Zukunft Impulse

bringen.

Der Campingtourismus setzte seinen Erfolgskurs in Westfalen-Lippe 2016 fort. Hier gilt es, kiinftig vor
allem auf Trends und Nachfragedanderungen zu reagieren. Dies betrifft auch den Ferienwohnungsmarkt,
welcher sich 2016 besonders dynamisch entwickelte. Starke regionale Unterschiede fallen hierbei beson-

ders auf.

Gasthoéfe und Pensionen kampfen weiterhin mit BetriebsschlieBungen und sinkender Nachfrage. Eine
Professionalisierung und die Nutzung neuer Vertriebswege sollten nicht auf die lange Bank geschoben
WEIG R

4.1

Hotels: Entwicklung 2016 stabil

Die klassische Hotellerie stellt in Westfalen-
Lippe das Beherbergungssegment mit den meis-
ten Ubernachtungen und demensprechend
dem gréRten Marktanteil dar. Uber 9,3 Millionen
Ubernachtungen zéhlte die Hotellerie in
Westfalen-Lippe 2016. Das sind 751.632 oder

8,7 Prozent mehr Ubernachtungen als im Jahr
2011. Der Marktanteil hat sich seither leicht
erh6ht. Im Bundesvergleich liegt er mit 38,4
Prozent leicht unter dem Durchschnitt. Grolde
Bewegungen gab es im westfdlisch-lippischen
Hotelmarkt 2016 nicht. Ein leichter Angebots-
riickgang gepaart mit einer soliden Ubernach-
tungsentwicklung fithrten zu einer gestiegenen
Auslastung und Betriebsgréf3e tiber alle Reise-
gebiete hinweg. Die Aufenthaltsdauer blieb bei
stabilen 1,8 Tagen. Mit einer durchschnittlichen
Auslastung von 39,4 Prozent liegen die Hotels in
ganz Westfalen-Lippe hingegen auf einem nicht
zufriedenstellenden Niveau.

» Abb. 10, Anhang 5

Campingplédtze: Unterschiedliche regionale
Entwicklung auf hohem Niveau

Der Campingtourismus erfreut sich deutsch-
landweit mit stetig neuen Angeboten in den
Untersegmenten ,,Glamping“ (Luxuriéses Cam-
pen) oder ,Naturcamping“ wachsender Beliebt-
heit. Auch in Westfalen-Lippe boomt der Cam-
pingtourismus. Seit seinem Nachfragehoch im

Betriebstypen der amtlichen Statistik

Jahr 2014 setzt er sein Wachstum ungebrochen
fort, wenn auch weniger dynamisch. Starken
Einfluss haben die teilweise gegenldufigen Ent-
wicklungen in Westfalen-Lippes Reisegebieten.
Um in Zukunft auf Nachfrageanderungen und
Megatrends auch im Campingsegment vorbe-
reitet zu sein, gilt es vor allem die relevanten
Zielgruppen zu identifizieren und fiir diese
individuell ausgerichtete Angebote zu kreieren.
Die starke Saisonabhédngigkeit des Campingseg-
ments kénnte durch saisonverlangernde MafR3-
nahmen und Themen wie Wintercamping oder
Mieteinheiten kompensiert werden.

Ferienwohnungsmarkt auf Wachstumskurs
Das Ferienwohnungssegment konnte seinen
Marktanteil in Westfalen-Lippe 2016 mit einem
Plus von 7,4 Prozent im Vergleich zum Vorjahr
weiter ausbauen. Dieser liegt mittlerweile bei
7,4 Prozent (Deutschland: 10 Prozent). Im Fanf-
jahresvergleich trumpft der Ferienwohnungs-
markt in Westfalen-Lippe mit einem Zuwachs
von 15,9 Prozent auf und entwickelt sich somit
deutlich dynamischer als auf Bundesebene
(+10,7 Prozent seit 2011). Die positive Entwick-
lung wurde seit 2011 durch einen starken
Kapazitdtsausbau beférdert. Neue Betriebe und
Betten kamen auf den Markt. Sinkende Betriebs-
grofRen und Auslastungsquoten brachten schon
2014 eine Kehrtwende mit sich. Seitdem neh-
men die Kapazitdten leicht ab, einige Betriebe



verschwinden aufgrund von Verdrangungs-
mechanismen ganz vom hart umkampften

Ferienwohnungsmarkt. Folglich konnte die Aus-

lastung im vergangenen Jahr auf 39,3 Prozent
gesteigert werden.

Abb. 10: Ubernachtungsentwicklung nach Betriebstypen (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)

Ubernachtungsentwicklung 2016 ggii. 2011 in %
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistikamt Nord sowie eigene Berechnungen; einzelne Betriebstypen ohne Willingen

Gasthofe und Pensionen: Marktbereinigung
setzt sich fort

Die Relevanz der tibrigen Hotellerie ist in West-
falen-Lippe eher gering. Vor allem Gasthofe
spielen mit einem Marktanteil von 1,9 Prozent
eine untergeordnete Rolle in der Ubernach-
tungsentwicklung (Deutschland: 4 Prozent).
Entgegen des deutschlandweiten Trends stie-
gen in Westfalen-Lippe die Ubernachtungen

in Gasthéfen im vergangenen Jahrleicht an
(+1,7 Prozent seit 2011). Langfristig kann hier
jedoch vielmehrvon einer konstanten Nach-
frageentwicklung die Rede sein. Insgesamt 150
Betriebe weniger 6ffneten 2016 gegentiiber 2011
in Westfalen-Lippe ihre Tiiren. Positive Auswir-
kungen von Marktverdrangungs-Mechanismen
sind bisher noch nicht spiirbar. Auslastung
und Betriebsgrofie der Gasthéfe und Pensionen
bleiben seit Jahren auf einem relativ konstan-

ten Niveau. Der Markt wird also auch in den
kommenden Jahren hart umkampft sein und
die Betriebe um die begrenzte Anzahl der Uber-
nachtungsgaste ringen.

Gruppenunterkiinfte suchen ihren Platz am
Markt

Nach dem starken Kapazitdtsausbau im Jahr
2015 schlossen im vergangen Jahr 19 Anbieter
von Gruppenunterkiinften ihre Tiren. Damit
standen 1.798 weniger Schlafgelegenheiten in
Jugendherbergen und Erholungs- und Ferien-
heimen zur Verfiigung, die den gréf3ten Teil der
Gruppenunterkiinfte ausmachen. Wie stark sich
hier die reale Entwicklung widerspiegelt oder
ob statistische Effekte eine Rolle spielen, lasst
sich nicht konkret ausmachen. Nachfrageseitig
konnte 2016 immerhin noch ein Plus von 2,3
Prozent im Fiinfjahresvergleich der Ubernach-
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tungen erreicht werden. Der Kurzfristtrend
zeigt aber eher eine Stagnation als einen An-
stieg.

Positive Entwicklung am Klinikmarkt
Sowohl in Siegerland-Wittgenstein als auch im
Teutoburger Wald generiert der Klinikmarkt mit
einem Anteil von 40 Prozent mehr Ubernach-
tungen fiir die Region als die Hotellerie. Wah-
rend sich im Teutoburger Wald die Nachfrage
seit Jahren auf einem stabilen Niveau einpen-
delt (+3,4 Prozent gegentiiber 2011), gingen die
Ubernachtungszahlen in den Vorsorge- und
Rehakliniken in Siegerland-Wittgenstein 2016
weiter zurtick (-18,3 Prozent seit 2011). Dies hing
eng mit dem Zurickfahren der angebotenen

4.2

Betten um 373 zusammen. Trotz der positiven
Entwicklung kam es dagegen im Teutoburger
Wald durch die SchlieRung von drei Kliniken zu
einem Angebotsriickgang von 640 Betten. Die
Auslastung lag in beiden Regionen mit 84,9 Pro-
zent (Teutoburger Wald) beziehungsweise 84,2
Prozent (Siegerland-Wittgenstein) unter dem
Durchschnitt Westfalen-Lippes. Einen enormen
Anstieg an gesundheitsinduzierten Ubernach-
tungen verzeichneten das Ruhrgebiet (+40,3
Prozent oder 172.003 Ubernachtungen) und das
Miinsterland (+38,3 Prozent oder 44.732 Uber-
nachtungen). Im Ruhrgebiet lag die Auslastung
der Kliniken mit 94,9 Prozent auf einem Rekord-
hoch. Im Miinsterland zeigen Auslastung und
Angebot wenig Bewegung.

Grauer Beherbergungsmarkt — Freizeitwohnsitze in Westfalen-Lippe

- In den Freizeitwohnsitzen in Westfalen-Lippe finden jéhrlich rund 1,4 Millionen Ubernachtungen statt.
Diese werden sowohl privat genutzt oder Freunden, Verwandten, Bekannten oder Dritten kostenlos oder

entgeltlich tberlassen.

Ubernachtungen in Freizeitwohnsitzen haben einen Anteil von rund 3,3 Prozent am gesamten Grauen
Beherbergungsmarkt.

4.2.1

Im Sparkassen-Tourismusbarometer werden
auch touristische Segmente untersucht, die von
der amtlichen Statistik nicht oder nur teilweise
erfasst werden. Dazu gehort als letzter zu unter-
suchender Teilmarkt die Nutzung von Zweit-
wohnsitzen zu Tourismus- beziehungsweise
Freizeitzwecken.

Ziel der Untersuchung ist die Darstellung der
Ubernachtungszahlen in den Reisegebieten in
Westfalen-Lippe und des daraus resultierenden
Bruttoumsatzes. Basis fiir die Berechnungen
sind folgende Kennziffern:

Inhaltliche Abgrenzung und Methodik

- Zahl der Freizeitwohnsitze in den Reisegebie-
ten in Westfalen-Lippe,

- durchschnittliche Nutzung der Freizeit-
wohnungen und

- durchschnittliche Ausgaben pro Tag und Kopf.

In der amtlichen Statistik werden Freizeit-
wohneinheiten/-wohnungen klar definiert:
,Eine Wohnung, in der Personen lediglich ihre
Freizeit verbringen (zum Beispiel am Wochen-
ende, wahrend des Urlaubs, der Ferien), wird
als Freizeitwohnung oder auch Ferienwohnung
bezeichnet. Sie kann vom Eigentiimer selbst ge-



nutzt odervon einem privaten Eigentiimer dau-
erhaft an eine dritte Person zu Freizeitnutzung
vermietet (oder kostenlos tiberlassen) werden
[...]. Als Hauptwohnsitz genutzte Wohnungen
sind niemals Freizeit- und Ferienwohnungen.“®

Die Zahl der Freizeitwohnungen wurde im Rah-
men der Gebdude- und Wohnungszahlung des
Zensus 2011 erhoben. Die Zensuserhebung hat-
te das Ziel, eine moglichst genaue Momentauf-
nahme zur Bevdlkerung, zur Erwerbstatigkeit
und der Wohnsituation bereitzustellen. Sie 16ste
die Volkszdhlung aus dem Jahr 1987 ab. Die
Erfassung der Wohngebdaudedaten wurde tiber

eine postalische Befragung aller 17,5 Millionen
Eigentiimer beziehungsweise Verwalter von
H&ausern und Wohnung in Deutschland durch-
gefiihrt. Problematischer ist die Erfassung von
Informationen zur durchschnittlichen Auslas-
tung und die Zahl der Ubernachtungen je Frei-
zeitwohnsitz pro Jahr. Diese ldasst sich nur tiber
Befragungen der Besitzer/Verwalter ermitteln.
Hier kann auf Erfahrungswerte des dwif aus
Vergleichsorten, in denen solche Befragungen
durchgefiithrt wurden, zuriickgegriffen werden.
Die durchschnittlichen Tagesausgaben pro Kopf
stammen aus den Grundlagenstudien des dwif
zum Ausgabeverhalten von Touristen.®

4.2.2 Ubernachtungsaufkommen und Umsatzeffekte durch Ubernachtungenin

Westfalen-Lippe

Die Erfassung von Freizeitwohnsitzen in
Westfalen-Lippe ergab einen Bestand von iiber
8.200 Freizeitwohnsitzen. Davon befinden

sich die meisten im Sauerland, die wenigsten
in Siegerland-Wittgenstein. Zudem ist fiir das
Untersuchungsgebiet Westfalen-Lippe von
durchschnittlich rund 170 Ubernachtungen je
Freizeitwohnsitz auszugehen.

Jahrlich rund 1,4 Millionen zusatzliche
Ubernachtungen in Freizeitwohnsitzen
in Westfalen-Lippe

Insgesamt verzeichnet Westfalen-Lippe ein
Ubernachtungsvolumen in Freizeitwohnsit-
zenvon rund 1,4 Millionen Ubernachtungen.
Beim absoluten Ubernachtungsvolumen spielt
natiirlich die Anzahl der Haushalte in den
einzelnen Regionen eine entscheidende Rolle.

8 Statistisches Bundesamt

Dementsprechend finden die mit Abstand meis-
ten Ubernachtungen in Freizeitwohnungen

im Sauerland statt (0,57 Millionen oder rund

40 Prozent). Die wenigsten Ubernachtungen
entfallen aufgrund der Grofie der Region auf
Siegerland-Wittgenstein (0,09 Millionen oder
rund 6 Prozent).

Setzt man das Ubernachtungsvolumen in
Freizeitwohnsitzen in Relation zu den Daten
aus der amtlichen Statistik zeigt sich, dass die
Ubernachtungen in Freizeitwohnsitzen einen
Anteil von rund 5,5 Prozent an der Nachfrage in
gewerblichen Betrieben haben. Das heil3t, pro
100 Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben
werden 5,5 in Freizeitwohnsitzen getatigt. Die
Spitzenposition unter den einzelnen Regionen
nimmt hier Siegerland-Wittgenstein mit 10,9
Ubernachtungen in Freizeitwohnsitzen je 100
gewerblichen Ubernachtungen ein, wihrend im
Ruhrgebiet diese Relation nur bei 2,9 liegt.

» Abb. 11

9 Vgl. dwif (Hrsg.): Ausgaben der Ubernachtungsgéste in Deutschland, Schriftreihe Nr. 53, Miinchen 2010.
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Abb. 11: Ubernachtungsvolumen in Freizeitwohnsitzen in Westfalen-Lippe

Ubernachtungsvolumen in Freizeitwohnsitzen (in Mio.)

Anzahl der Ubernachtungen in Freizeitwohnsitzen je 100
Ubernachtung in gewerblichen Betrieben

Quelle: dwif 2017

Untersuchungen des dwif zeigen, dass die
Ausgaben von Inhabern oder Gasten in Freizeit-
wohnsitzen denen von Gasten in gewerblichen
Ferienwohnungen sehr dhneln. Insgesamt
werden in Westfalen-Lippe pro Person und

Tag 57,90 Euro veranschlagt. Diese Ausgaben
wirken in verschiedene Wirtschaftsbranchen
hinein: Neben Ausgaben fiir Unterkunft und
Verpflegung in der Gastronomie, sowie im Ein-
zelhandel (Lebensmittel und sonstige Einkdufe),
profitieren auch Dienstleistungsunternehmen
(zum Beispiel Eintritt in Museen, Ausgaben fiir
OPNV oder Friseurbesuche) von den Ausgaben
der dieser Gastegruppe.

Inhaber und Gaste in Freizeitwohn-
sitzen geben pro Jahr rund 81 Millionen
Euro aus.

Durch die Multiplikation des Ubernachtungs-
volumens mit den Ausgaben pro Tag und Kopf
lasst sich der Bruttoumsatz ermitteln. Insge-
samt erwirtschaftet die Nutzung von Freizeit-
wohnsitzen in Westfalen-Lippe ein Brutto-
umsatz von 81 Millionen Euro. » Abb. 12



Abb. 12: Rechenweg zur Ermittlung des Ubernachtungs- und Umsatzvolumens durch Freizeitwohnsitze in Westfalen-Lippe
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(20,- Euro)

(insgesamt 3,79 Mio.)

@ Ausgaben der Dauercamper pro Tag und
Personen in Westfalen-Lippe

Berechnung des Umsatzeffekte

Bruttoumsatz

- (75,8 Mio. Euro)

Quelle: dwif 2017

4.2.3 Grauer Beherbergungsmarktin Westfalen Lippe — Zusammenfassung

der Marktsegmente

Mit den vorliegenden Ergebnissen zur Bedeu-

tung der Freizeitwohnsitze wurden die Untersu-

chungen zum Grauen Beherbergungsmarkt in

Westfalen Lippe vervollstandigt:

- 2013: Ubernachtungen in Privatquartieren und
Kleinstbetrieben (<10 Betten) untersucht

- 2014: Ubernachtungen von Freunden, Ver-
wandten und Bekannten (VFR) in den Privat-
haushalten der Einheimischen (reprasentative
Haushaltsbefragungen)

- 2015: Nachfrage von Reisemobilisten auBer-
halb von Campingpladtzen

- 2016: Bedeutung von Dauer- und Saison-
camping

- 2017: vervollstindigten die Ubernachtungen in
Freizeitwohnsitzen das bisher nicht statistisch
erfasste zusitzliche Ubernachtungsvolumen in
Westfalen-Lippe

Insgesamt umfasst der Graue Beherbergungs-
markt in Westfalen-Lippe jahrlich rund 42,7
Millionen Ubernachtungen. Der GroRteil davon
entfillt mit rund 80 Prozent auf Ubernachtun-

gen von Freunden, Verwandten und Bekannten
in den Privathaushalten der Einheimischen.
Rund 9 Prozent kommen tiber das Dauercam-
ping und circa 1 Prozent iiber Reisemobilisten
aulRerhalb von Campingpldtzen zustande.

Gute 3 Prozent der Ubernachtungen entfallen
auf Freizeitwohnsitze, wahrend von Gasten in
Privatquartieren 6 Prozent der Ubernachtungen
des Grauen Beherbergungsmarktes ausgehen.
Durch die groRe Bedeutung des sogenannten
Sofatourismus (VFR) entfallen tiber 40 Prozent
aller Ubernachtungen des Grauen Beherber-
gungsmarktes auf das Ruhrgebiet. Schlusslicht
ist mit knapp 3 Prozent die allerdings auch mit
Blick auf die Einwohner kleinste Region Sieger-
land-Wittgenstein. » Tab. 1

Jahrlich rund 42,7 Mio. Ubernachtun-
gen im Grauen Beherbergungsmarkt in
Westfalen-Lippe.
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Tab. 1: Bedeutung des ,,Grauen Beherbergungsmarktes* in Westfalen-Lippe - Ubernachtungen in Mio.

Privatquartiere Verwandten-/ Dauercamping Reisemobilis- Freizeit- Grauer Markt
Bekannten- ten auBerhalb wohnsitze gesamt
besucher von Camping-
platzen

Minsterland 0,56 5,6 1,11 0,172 0,22 7,662
Ruhrgebiet 0,65 16,0 0,79 0,114 0,19 17,744
Sauerland 0,76 4,3 0,94 0,045 0,57 6,615
Siegerland-Wittgenstein 0,14 0,9 0,04 0,009 0,09 1,179
Teutoburger Wald 0,5 7,5 0,91 0,218 0,33 9,458
Westfalen-Lippe insgesamt 2,61 34,3 3,79 0,558 1,40 42,658

Quelle: dwif 2013-2017

Setzt man das Volumen des Grauen Beherber-

. . Betriebe im Vergleich
gungsmarktes in Relation zu den Daten aus der °

Abb. 13: Grauer Beherbergungsmarkt und gewerbliche

amtlichen Statistik, zeigt sich die grof3e Bedeu-
tung dieser nicht regelmaliig erfassten Seg-
mente fiir die gesamttouristische Betrachtung.

Das nicht statistisch erfasste Ubernachtungs-
aufkommen in Héhe von rund 42,7 Millionen
iibersteigt das Volumen in gewerblichen Be-
trieben von rund 25,3 Millionen Ubernachtun-

gen deutlich. Das heit, pro Ubernachtung in
gewerblichen Betrieben werden circa 1,7 im

Grauen Beherbergungsmarkt in Westfalen-
Lippe insgesamt getatigt. Regional bestehen 6,463

grolde Unterschiede. ™ Abb. 13

[ | l;lbernachtungen Grauer Beherbergungsmarkt (in Mio.)
[ Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben (in Mio.)

Relation Grauer Beherbergungsmarkt zu
gewerblichen Ubernachtungen

Quelle: dwif 2017



5 Destinationstypen

Zusammenfassung

- Das Gesamtranking der Destinationstypen hat sich 2016 verandert. Eine geringere Dynamik der Gesamt-
nachfrage und eine rasante Aufholjagd der Seenregionen zulasten der Stadte sind die interessantesten
Entwicklungen, wenngleich die Stadte mittelfristig weiterhin vorne liegen. Das starkste Wachstum in
Westfalen-Lippe verzeichnet immer noch der landliche Raum.

Die deutschen Mittelgebirge entwickeln sich langfristig positiv, genauso wie die westfalisch-lippischen
Destinationen. Eine steigende Internationalisierung, riicklaufige Aufenthaltsdauern und Kapazitaten
sind regions-iibergreifend zu beobachten.

Der Stadtetourismus in Westfalen-Lippe konnte 2016 sein Vorjahresergebnis tbertreffen, in etwa auf
dem Niveau der Wettbewerber. Die Ubernachtungen aus dem Ausland stiegen in den westfilisch-
lippischen Stadten 2016 sogar liberdurchschnittlich stark.

Abb. 14: Vergleich der Destinationstypen: Ubernachtungs-
entwicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten

2016 ggii.

Gesamt 2015 2011
Westfalen-Lippe +2,5% | +7,9%
Deutschland +2,5% |+13,5%
Stadte

‘lml Westfalen-Lippe +2,2% | +9,9%
Deutschland +2,5%1+22,5%
Landliche Rdume

-

== \Westfalen-Lippe +2,8% |+14,0%

_——
Deutschland +1,2%| +9,1%
Mittelgebirge

A‘ Westfalen-Lippe +2,1%| +4,5%
Deutschland +1,5% | +4,9%
Seen

&. Deutschland +3,4%|+10,3%

Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landes-

amter und eigene Berechnungen

Stadte und Wasser ziehen immer! Mit diesem
Grundsatz hitte jedes Ranking der Destina-
tionstypen in den vergangenen Jahren tiber-
schrieben sein kénnen. Grundsatzlich gilt dies
zwar auch weiterhin, doch waren 2016 erstmals
nicht die Stdadte die Gewinner, sondern die Kiis-
ten vor den Seen. Das Thema Sicherheit scheint
gerade in den deutschen Metropolen ebenfalls
angekommen zu sein. Stadte wie London oder
Paris miissen sogar lernen, mit EinbufRen
umzugehen. Auch die Mittelgebirge konnten
deutschlandweit wieder ein Plus verbuchen, in
Westfalen-Lippe sogar tiberdurchschnittlich
stark. Das Miinsterland setzte weiter Impulse
bei den landlichen Rdumen. » Abb. 14
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5.1 Mittelgebirge

Mit einer mittelfristigen Wachstumsrate von
knapp 5 Prozent sind die deutschen Mittelgebir-
ge weiterhin auf Wachstumskurs und konnten
diesen 2016 sogar leicht ausbauen (+1,5 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr). Die ostdeutschen
Mittelgebirge machten ihren Verlust aus dem
Vorjahr wieder wett und lagen nun leicht tiber
dem Stand von 2014 (2016: 14.050.824 Uber-
nachtungen). Langfristig ist aber weiterhin

ehervon einer Stagnation zu sprechen. Ganz

im Gegensatz zu den westdeutschen Mittelge-
birgen, die nochmals zulegten und mit einem
Plus von 5,6 Prozent gegeniiber 2011 weiterhin
die Zugpferde fiir den Destinationstyp sind.
Beim Betrachten der Jahre 2015 und 2016 ist
jedoch nur ein geringer Wachstumsvorsprung
der westdeutschen gegentiiber den ostdeutschen
Mittelgebirgen zu erkennen.

Zertifizierte Qualitat mit Kulturerlebnis auf den Wanderwegen in Westfalen-Lippe

Als erster Wanderweg erhielt der historische Rundweg Siegen-Achenbach das Zertifikat ,Qualitatsweg Wan-
derbares Deutschland — Kulturerlebnis“.® Neben abwechslungsreichen Landschaften besticht der Weg durch
kulturell interessante Erlebnispunkte wie der Erinnerungsstdtte Belgische Garnison und fiihrt an Spuren
historischer Haubergswirtschaft vorbei. Der Deutsche Wanderverband verlieh das Zertifikat in der Kategorie
»Kulturerlebnis“ erstmals 2016 und richtet sich damit an Wanderer, die neben dem Landschaftserlebnis die

regionale Kultur kennenlernen mochten.

Die Gewinner und Verlierer der Mittel-
gebirge

Neben Hunsriick und Thiiringer Wald z&dhlt
auch das westfadlisch-lippische Mittelgebirge
Siegerland-Wittgenstein zu den Regionen mit
langfristig riicklaufigen Ubernachtungszahlen.
Der Bayerische Wald hingegen erholte sich
2016. Unangefochten an der Spitze der deut-
schen Mittelgebirge steht der Schwarzwald mit
dem héchsten absoluten Ubernachtungsauf-
kommen und einem erneuten Anstieg in 2016
(+1,9 Prozent auf 21.540.933 Ubernachtungen).
» Abb. 15

Das Sauerland war 2016 die dynamischste Regi-
on innerhalb des Destinationstyps Mittelgebir-
ge in Westfalen-Lippe (+5,7 Prozent seit 2011 auf
7.507.486 Ubernachtungen). In der kurzfristigen
Dynamik wird das Sauerland deutschlandweit
lediglich von den Mittelgebirgen Weserberg-
land, den Bayerischen Mittelgebirgen sowie

der Sachsischen Schweiz tibertroffen. Alle drei
Mittelgebirgsregionen Westfalen-Lippes zusam-
men kommen 2016 auf fast 15 Millionen Uber-

10 www.wanderbares-deutschland.de

nachtungen. Damit pendelt sich der Marktanteil
bei 16,6 Prozent ein und bleibt auf einem stabi-
len Niveau. Zwar zeigt sich innerhalb der Regio-
nen ein relativ heterogenes Bild, doch bleibt bei
den drei Mittelgebirgen insgesamt ein konstan-
tes Wachstum festzuhalten. Mit einem Gesamt-
plus der drei Mittelgebirge von 4,5 Prozent im
Finfjahresverlaufliegen sie im Durchschnitt
des Destinationstyps. Es sind zwar nur kleine
Schritte, aber da die westfalisch-lippischen
Mittelgebirge jedes Jahr ein Ubernachtungsplus
verzeichneten, scheinen sie weniger anfallig fur
Nachfrageschwankungen als die Mittelgebirge
bundesweit.

Die westfdlisch-lippischen Mittelgebirge
werden attraktiver fiir Gaste aus dem
Ausland.




Der Incoming-Tourismus in den
westfdlisch-lippischen Mittelgebirgen

Alle drei Mittelgebirge in Westfalen-Lippe nutz-
ten das Jahr 2016, um an ihrer Internationalitat
zu arbeiten. Der Einflussgrad des Incoming-Tou-
rismus unterscheidet sich zwar erheblich von
Region zu Region, doch verbuchten alle drei so-
wohl bei den absoluten Ubernachtungszahlen
als auch beim relativen Marktanteil Zuwachse.

Der Teutoburger Wald hat mit unter 9 Prozent
unter den westfalisch-lippischen Mittelgebir-
gen den geringsten Anteil an Gasten aus dem
Ausland. Doch stieg die Ubernachtungszahl
der auslandischen Gaste im Jahr 2016 dort
starker als in der Summe der deutschen Mit-
telgebirge an (+2,3 Prozent). Zum Vergleich:

In den ostdeutschen Mittelgebirgen sank die
Zahl der Ubernachtungen aus dem Ausland im
gleichen Zeitraum um fast 3 Prozent. Um iiber 6
Prozentpunkte konnte Siegerland-Wittgenstein
aufgrund der drastisch gestiegenen Nachfrage
aus dem Ausland erh6hen: 64,9 Prozent mehr

Ubernachtungen aus dem Ausland wurden in
dem Mittelgebirge seit 2011 getatigt. Damit liegt
das Reisegebiet nun bei 15,3 Prozent Auslands-
tibernachtungen. Auch das Sauerland begriifdte
2016 mehr ausldndische Géaste als im Vorjahr.
Die starke Gesamtnachfrage im Sauerland

lasst den Marktanteil der Ubernachtungen
ausldandischer Gaste zwar leicht sinken, den-
noch liegt das Sauerland mit 19,7 Prozent an der
Spitze in Westfalen-Lippe.

Das Ranking der beliebtesten deutschen Mittel-
gebirge fiir auslandische Touristen fithrt weiter-
hin der Hunsriick (36,9 Prozent) an, gefolgt von
der Eifel (29,8 Prozent) und dem Schwarzwald
(24,7 Prozent). Dabei hat der Schwarzwald in
den letzten fiinf Jahren stark aufgeholt (+25,5
Prozent Ubernachtungen aus dem Ausland). Die
drei Mittelgebirge mit dem geringsten Internati-
onalisierungsgrad mit riicklaufiger Tendenz ha-
ben das Erzgebirge (3,6 Prozent), das Vogtland
und die Sachsische Schweiz (beide 3,4 Prozent).

Abb. 15: Mittelgebirgsvergleich (Auswahl): Touristische Kennziffern 2016 gegeniiber 2011

Sauerland
Mittelgebirgsregionen gesamt (inkl. Willingen)  Teutoburger Wald Weserbergland Harz gesamt
7.507 +5,7% 6.695 +4,0% 2.724  +4,9% 7.398 +9,3%
2016 Veranderung 1479 +2,2% 577 +10,0% 192 +17,5% 613 +12.7%
(in Tsd.) ggii. 2011 2443 +9,7% || 2003 +7,1% 886 +10,7% | | 2570 +12,9%
61 -2,2% 49  -5,4% 29  +3,6% 65 -3,2%
90.204 Ubernachtungen +4,9% Siegerland
13.139 Ubernachtungen Auslinder +14,4% ! - P :
30723 Ankiinfte +0.8% Wittgenstein Sachsische Schweiz
811 Schlafgelegenheiten -4,2% 797 -2.2% Vogtland gesamt 1.559 +3,8%
122 +64.7% 1714 +0.2% 54 +9,2%
242 +8,6% 58 -18.2% 440 +2,1%
Westerwald/Lahn 5 -19,4% 502 +1.3% 13 +1,6%
1700 +1,0% 14 -10,5% Erzgebirge
0,
Eifel gesamt 148 +4,0% 3.021  -1,9%
631 +6,1% 107 -112%
6.049 +7,1% 19 -10,7% ‘ T 0°
1.805 +14.3% “‘— 1.041 +0,5%
2162 +9.6% Hunsriick 27 -40%
67 +2,7% 667 -11.1% Bayerische
263 -17,9% 3.063 +6,8%
*Waldecker Land 12 -10,1% Spessart-Odenwald 286 +29,8%
000 1.171 +13,6%
3264 -09% | g pd 6247 +6,1% 31 -67%
257 -19,6% o 1.092 +20,9% Thiiringer Wald :
816 +4,4% | |21.541 +9,4% 2731 +9,2% 5.013 Bayerischer Wald
26 -3,6% 5.326 +25,5% 50  -509% 205 +25,6% 4143 -2,2% 0
8.121 +153% 1.523 +13.7% 180 -01% | | 7106 -0.1%
166  -2,5% 38 -16% 1363 +0,3% 392 -10,6%
! 63 +0,8% 1.815 +8,6%
Zusammensetzung Bayerische Mittelgebirge: Frankenwald, Fichtelgebirge, Oberpfdlzer Wald ! 68 -16,3%

Zusammensetzung Spessart-Odenwald: Odenwald-BergstraBe-Neckartal, Spessart-Kinzigtal-Vogelsberg, Spessart-Mainland

Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesamter und eigene Berechnungen
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Langfristig riicklaufige Aufenthaltsdauer
Die Aufenthaltsdauer sinkt mittelfristig in allen
drei Mittelgebirgen. In Siegerland-Wittgenstein
sogar um 3 Prozentpunkte gegeniiber 2011.Im
Vergleich zu allen deutschen Mittelgebirgen,
die bei durchschnittlich 2,9 Tagen liegt, k6nnen
die drei westfdlisch-lippischen Mittelgebirge
ihre Gaste noch langer in der Region halten:
Mit 3,1 bis 3,3 Tagen liegt die Aufenthaltsdauer
iiber dem Durchschnitt. Der Trend zur kiirzeren
Verweildauerist allerdings in allen deutschen
Mittelgebirgen uniibersehbar.

5.2 Stddte

Der Stadtetourismus ist und bleibt mittelfristig
der Wachstumsgarant im Deutschland-Touris-
mus. Allerdings deuten die aktuellen Entwick-
lungen mit sinkenden Zuwachsraten auf die
Notwendigkeit der Weiterentwicklung des
Angebotes und des Ausbaus von touristischen
Netzwerken hin. Die Stadte in Westfalen-Lippe
konnten 2016 an den Erfolg derletzten Jahre
ankntipfen und mit einer Steigerung von 2,2
Prozent gegeniiber dem Vorjahr das Ergebnis
von 2015 ubertreffen. So wurden 2016 insge-

Weitere Marktbereinigung in den Mittel-
gebirgen

Insgesamt setzt sich die Markbereinigung der
letzten Jahre fort. 2016 wurden 35.675 Schlaf-
gelegenheiten weniger in den Mittelgebirgen
angeboten als 2011. Einige Regionen sind davon
starker betroffen als andere. Die Vertreter dieses
Destinationstyps in Westfalen-Lippe spiegeln
diesen Trend ebenfalls wider. Leicht ausgebaut
haben ihre Kapazitdten lediglich die Regionen
Thiiringer Wald, Sachsische Schweiz, Eifel und
Weserbergland. » Abb. 15

samt 11,6 Millionen Ubernachtungen gezihlt.
Damit lagen die Stadte Westfalen-Lippes tiber
dem Durchschnitt des Destinationstyps in
Nordrhein-Westfalen, die mit einem Plus von
1,8 Prozent nicht an das Ergebnis des Vorjahres
ankniipfen konnten. Auch deutschlandweit war
das Wachstum des Stadtetourismus verhaltener
als in den vergangenen Jahren. Mit einer Steige-
rung von 2,5 Prozent im Jahr 2016 ist er aber
trotzdem weiterhin auf dem Vormarsch.

Mit #urbanana den Stadtetourismus in Nordrhein-Westfalen stirken

Wie Stddtetourismus in Nordrhein-Westfalen jenseits von Besichtigungen und Shopping aussieht, soll das
Projekt #urbanana aufzeigen. Die beteiligten Partner Ruhr Tourismus, Tourismus NRW, Dusseldorf Marketing
und Tourismus sowie Kdln Tourismus méchten damit das kreative Potenzial des Ruhrgebietes in das Blickfeld
Reisender und tempordrer Bewohner riicken, um das Markenimage der urbanen Region auch international

zu stdrken.!! Die #urbanana-Projekte thematisieren Festivals, Mode, Urban Art, digitale Szene und Musik und
entstehen in enger Zusammenarbeit mit Vertretern der Kunst- und Kreativszene. So erstellte beispielsweise
das Magazin Heimatdesign den zweisprachigen ,,Guide to the West*, einen Design-Reisefiihrer fiir Nordrhein-

Westfalen.

11 www.nrw-tourism.com/urbanana



Abb. 16: Stadte in Westfalen-Lippe im Vergleich:

Ausgewdhlte touristische Kennziffern

Ubernachtungsentwicklung 2011 bis 2016 (Index: 2011 = 100)
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landes-
amter und eigene Berechnungen

Mit einem Anteil von knapp 14 Prozent sind

die Ubernachtungen aus dem Ausland in den
Stadten in Westfalen-Lippe deutlich unterrepra-
sentiert. Ein Blick auf die Zahlen zeigt, dass die
Dynamik im Incoming-Tourismus der Stadte auf
Bundes-und Landesebene stark nachlief3, wah-
rend sie in Westfalen-Lippe aufholten. Seit 2011
sind die Ubernachtungen auslandischer Géste
in den deutschen Stadten um tiber 33 Prozent
angestiegen, wobei sich auch die Inlandsnach-
frage stark entwickelt hat. Doch wie der gesamte
Stadtetourismus in Deutschland, so schwachel-
te 2016 auch die Nachfrage aus dem Ausland.
Anders in Westfalen-Lippe. Hier erfreute sich
der Destinationstyp eines wachsenden Inco-
ming-Tourismus (+4,5 Prozent). » Abb. 16

Stadtetypen erleichtern eine differenzierte
Analyse

Um den verschiedenen Strukturen anndhernd
gerecht zu werden, wurde jede der 26 Stadte in
Westfalen-Lippe einem Typ zugeordnet. Klare
Unterschiede zwischen den einzelnen Typen

verschwimmen allerdings zunehmend und
machen individuellen Merkmalen Platz. Erfolg-
reich konnen Stadtedestinationen jeden Typs
sein.» Abb. 17, Anhang 6, Anhang 7

Stabile Nachfrage in den Grof3stdadten

In den Grol3stadten Westfalen-Lippes wurden

2016 erstmals iiber 7 Millionen Ubernachtun-

gen getatigt. Das entspricht einer Wachstums-

rate von +2,5 Prozent gegeniiber 2015 und dem
bundesweiten Durchschnitt. 60 Prozent aller
stadtischen Ubernachtungen fanden damit in
den zwolf GroRstadten Westfalen-Lippes statt.

Bei einerleicht riicklaufigen Anzahl der Betrie-

be nahm die Zahl der angebotenen Betten 2016

leicht zu. Die deutschlandweite Abkiihlung der

Dynamik im Stddtetourismus war auch in eini-

gen GroRstdadten Westfalen-Lippes zu spiiren,

andere bleiben auf Wachstumskurs:

- Die steigende Zahl der angebotenen Betten
2016 zeigt sich auch in einem neu eroffneten
Hotel in Bielefeld, das neben einem starken
Kongressherbst zum Nachfragewachstum
beitrug (+8,2 Prozent auf 619.986 Ubernach-
tungen).

- In Dortmund stieg die Zahl der Betriebe
2016 zunachst nicht weiter an, einige weitere
Hotelprojekte sind jedoch in der Planung. Die
Nachfrage war aber bereits 2016 tiberdurch-
schnittlich gut (+7 Prozent auf 1.214.528 Uber-
nachtungen).

- In Miinster stagnieren Angebot und Nachfrage
seit einigen Jahren, und aus dem Ausland kom-
men weniger Gaste (-9,4 Prozent Ubernachtun-
gen aus dem Ausland). Essen entwickelt sich
langfristig positiv, verzeichnete 2016 jedoch
ebenfalls einen leichten Riickgang (-1,8 Pro-
zent auf 1.383.934 Ubernachtungen).

- Gelsenkirchen hingegen freute sich tiber ein
hohes Plus gegeniiber dem Vorjahr. Vor allem
die Auslandsnachfrage stieg stark an (+24 Pro-
zent). Ein Grund dafiir war die gute Messesaison
in benachbarten Stidten, die die Ubernach-
tungszahlen in Gelsenkirchen in die Hohe trieb.

- 2016 stiegen die Ubernachtungen aus dem
Ausland insgesamt wieder, in den GroBstddten
sogar leicht tiberdurchschnittlich (+4,7 Pro-
zent). Einen starken Zuwachs an ausldndischen
Ubernachtungen hatten auch Miilheim an der
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Ruhr und Bochum. Die verhaltene Entwicklung
des Incoming-Tourismus ist damit lokal deut-
lich zu differenzieren.

- Einbullen bei der Nachfrage, sowohl aus dem
Inland als auch aus dem Ausland, waren in
Hamm und Siegen zu verzeichnen. Zwei Neu-
er6ffnungen sollen Siegen nun die erhofften
Impulse bringen und die Nachfrage ankurbeln.
» Abb. 17

Abb. 17: Ubernachtungen und Schlafgelegenheiten in
Westfalen-Lippe nach Stadtetypen

Entwicklung der Ubernachtungen und Bettenkapazititen
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Quelle: dwif 2017, Daten Landesbetrieb Information und Technik
Nordrhein-Westfalen und Statistische Landesamter

Mittelgrof3e und kleinere Stadte wachsen

tiberdurchschnittlich

Fir die mittelgrofen und kleineren Stadte war

2016 insgesamt ein Wachstumsjahr. Mit Aus-

nahme von Meschede stiegen die Ubernach-

tungen in allen Stadten an. Im Vergleich zur

Gesamtregion, zum Land Nordrhein-Westfalen

und zur gesamtdeutschen Entwicklung wuch-

sen die mittelgroen und kleinen Stadte mit 3,6

Prozent iiberdurchschnittlich:

- Die ausléndischen Ubernachtungen in den
mittelgrofRen und kleinen Stadten waren 2016
leicht riicklaufig. Damit sank der Anteil an den
auslandischen Ubernachtungen in allen Stéd-
ten in Westfalen-Lippe auf 12,7 Prozent (2016:
208.484 Ubernachtungen aus dem Ausland).

- Die Zahl der auslandischen Ubernachtungen
rutschte in Petershagen weit unter das Niveau
von 2014. Auch Meschede verbuchte starke
EinbuRen bei den Ubernachtungen aus dem
Ausland. Uber zweistellige Zuwéchse im Inco-
ming-Tourismus freuten sich dagegen Haltern
am See, Gitersloh und Hoxter.

- In Detmold und Petershagen wurden neue
Unterkiinfte und damit zusatzliche Kapazitaten
geschaffen; in Hoxter hingegen stieg nur die
Zahl der angebotenen Betten.

- Die stérkste Auslastung hatte 2016 mit Ab-
stand die Stadt Hattingen. Sie konnte sich im
Vergleich zu 2015 um fast 3 Prozentpunkte
verbessern. Ansonsten ist die Bandbreite mit
Auslastungen zwischen 33 Prozent und 51
Prozent groR. Steigern konnten sich zwar auch
Arnsberg und Gitersloh, trotzdem liegen sie
zusammen mit vier weiteren mittleren/kleinen
Stadten noch unter der Marke von 40 Prozent.



Stadte mit starker Pragung als Heilbad/

Kurort

Innerhalb des Stadtetourismus in Westfalen-

Lippe verfiigen seit 2016 fiinf Stadte iiber einen

Heilbad- beziehungsweise Kurortstatus, denn

Schmallenberg kam 2016 tiber die 25.000-Ein-

wohnergrenze und wurde neu in das Stadte-

listing aufgenommen. In Bad Oeynhausen, Bad

Salzuflen, Lippstadt, Brilon und Schmallen-

berg wurde 2016 — mit fast 3 Millionen — knapp

ein Viertel aller Ubernachtungen in den
westfdlisch-lippischen Stdadten getatigt. Die finf

Stadte mit Sonderstatus verfiigen iber einen

ausgepragten Gesundheits-, Erholungs- und

Aktivtourismus sowie entsprechende Rehabili-

tationseinrichtungen.

- Die hohe Bedeutung des Gesundheitssektors
zeigt sich unter anderem in einer iiberdurch-
schnittlich hohen Auslastung. AuBBer in Brilon,
wo die Auslastung seit Jahren nicht iiber
30 Prozent kommt, liegt sie konstant bei 50
Prozent, in Bad Oeynhausen sogar weit darii-
ber (71,3 Prozent). Das neu in die Betrachtung
einbezogene Schmallenberg bildet ebenfalls
eine Ausnahme, denn hier lag die Auslastung in
den letzten Jahren bei starken Schwankungen
zwischen 40 Prozent und 50 Prozent.

- In den westfalisch-lippischen Kurorten und
Heilbdadern ist langfristig eine Marktbereini-
gung zu beobachten. Seit 2011 sanken in allen
funf Stadten sowohl die Zahl der getffneten
Betriebe (von 258 auf 231) als auch die der
angebotenen Betten (-5,5 Prozent).

- Langfristig ist von einer Stagnation der Uber-
nachtungszahlen zu sprechen (+0,8 Prozent
gegeniiber 2015; +1,9 Prozent gegeniiber
2011). Regional zeigen sich jedoch starke Un-
terschiede. Wahrend Schmallenberg im Fiinf-
jahresvergleich um rund 10 Prozent zulegte,
sank die Nachfrage in Brilon um mehrals 18
Prozent (2016: 142.024 Ubernachtungen). Bad
Oeynhausen, das Heilbad mit dem gré3ten
Aufkommen, verlor im Vergleich zum Vorjahr
55.905 Ubernachtungen (-5,8 Prozent).

- Eine dhnliche Tendenz zeigt sich bei der Nach-
frage aus dem Ausland. Aufgrund der geringen
Bedeutung des internationalen Tourismus in
Bad Oeynhausen (Anteil 2 Prozent) schlagt der
starke Riickgang der ausldndischen Ubernach-
tungen 2016 kaum zu Buche (-25,4 Prozent
gegeniiber 2015). Der auffallige Anstieg der
auslandischen Ubernachtungen Schmallenberg
(Anteil Incoming-Tourismus 2016: 17 Prozent)
fihrte wiederum zu einem Nachfrageplus aus
dem Ausland in den westfalisch-lippische Kur-
orten und Heilbddern insgesamt (+9,3 Prozent
gegeniiber 2015). » Abb. 17
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FREIZEITWIRTSCHAFT UND GASTGEWERBE

IN WESTFALEN-LIPPE

[

Freizeit- und Kultureinrichtungen zahlen zu
den beliebtesten Zielen fiir Ausfliige vom Wohn-
oder Urlaubsort und spielen fiir den Tourismus
in den einzelnen Destinationen deshalb eine
wichtige Rolle. Doch wie steht es um die Frei-
zeitwirtschaft? Zu Wettbewerbssituation und
Markterfolg liefert die amtliche Statistik keiner-
lei Daten. Diese Liicke schliel3t das Tourismus-
barometer. Bereits seit vielen Jahren existiert

Freizeit- und Kultureinrichtungen

ein Netzwerk aus einer Vielzahl von Freizeit-
und Kultureinrichtungen, die auf freiwilliger
Basis ihre monatlichen Besucherzahlen mel-
den. Diese Daten dienen als Grundlage fiir die
Berechnung eines Nachfrageindikators und

tragen zur Beurteilung des aktuellen ,Klimas*“

der Freizeitwirtschaft bei. Deutschlandweit ist
das Monitoring-Instrument in diesem Umfang
einmalig.

Abb. 18 Einflussfaktoren, Standorte und Kategorien der Freizeit- und Kultureinrichtungen des Tourismusbarometers
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. Touristische Verkehrstréger:
ﬁ Ausflugsschiffe/Fahren, Bergbahnen,

private Eisenbahnen

Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Derzeit beteiligen sich 870 Betriebe aus insgesamt
elf Bundeslandern am Besuchermonitoring.'?
2016 betrug das Besuchervolumen aller Einrich-
tungen rund 89 Millionen und verteilte sich auf
zwanzig unterschiedliche Angebotstypen. Allein
in Westfalen-Lippe nehmen 106 Einrichtungen
aus zwolf Kategorien teil.'* Zusammen begriifsten
sie 2016 etwa 12 Millionen Besucher.'* Damit lag

=

der Durchschnitt bei rund 103.000 Besuchern je
Einrichtung. Die regionale Verteilung, die breite
Streuung und die gezielte Erfassung besucher-
starker Einrichtungen vermitteln ein realistisches
Bild der Wettbewerbsentwicklung in der westfa-
lisch-lippischen Freizeitwirtschaft—nicht zuletzt
dank der Vergleichsmoglichkeiten mit anderen
Bundesldandern. » Abb. 18

2 Im Rahmen des Tourismusbarometers: Westfalen-Lippe, Niedersachsen, Ostdeutschland, Schleswig-Holstein, Saarland. In Rheinland-Pfalz und

in Hamburg existieren separate Initiativen zum Besuchermonitoring in der Freizeitwirtschaft.

[y

3 Die Kategorien sind nichtin allen Bundesldandern identisch.

iy

beteiligten Einrichtungen und bei den Besuchervolumina.

4 Aufgrund von Verdnderungen in der Stichprobenzusammensetzung kam es im Vergleich zum Vorjahr zu Abweichungen bei der Anzahl der



Kurzfristige Entwicklung und langfristige
Markttrends: Besuchermonitoring in der
Freizeitwirtschaft

- Die Entwicklung der Besucherzahlen gibt Hin-
weise auf die Wettbewerbsstellung der erfass-
ten Betriebe in unterschiedlichen Segmenten.!s
Daraus lassen sich Begriindungszusammen-
hdnge und erste Handlungsansétze ableiten.

- In der kurzfristigen Betrachtung von 2015 bis
2016 zeigen sich betriebsindividuelle und/
oder voriibergehende dulRere Einfllisse (zum
Beispiel GroRereignisse wie Gartenschauen,
Ausstellungen und auBergewdéhnliche Wetter-
lagen/Naturkatastrophen).

- Strukturelle Verdanderungen der Marktkonstel-
lation werden anhand langfristiger Betrach-
tungen aufgedeckt. Hier zeigt sich, wie sich
der GroRteil der touristischen Infrastruktur am
Markt behauptet und wo sich vielversprechen-
de Perspektiven, aber auch kritische Entwick-
lungen abzeichnen.

Aussagekraftiges Besuchermonitoring
2016: elf Bundeslander — 870 Betriebe —
89 Millionen Besucher.

In aller Kiirze: Die Methodik

Um sich an dem Netzwerk zu beteiligen, miissen

die Einrichtungen

- besucherstark sein und eine liberértliche Aus-
strahlungskraft besitzen.

- betriebsbhezogene Besucherzahlen exakt (zum
Beispiel mittels Tickets), regelmdRig und zeit-
nah erheben.

Dank der ausschlief’lichen Ausweisung von
Gruppenwerten ist die geforderte Anonymitat

derbetrieblichen Einzeldaten gewdhrleistet. Die

Einrichtungen selbst nutzen die Analysen vor
allem fiirinterne Benchmarks und Gremiensit-
zungen sowie strategische Planungen.

Nutzensteigerung fiir teilnehmende Einrichtungen durch Umstellen der Besuchererfassung

Seit 2015 kénnen teilnehmende Einrichtungen ihre Besucherzahlen direkt auf einer Online-Plattform (WEB-
MARK-System) eingeben — alle datenschutzrechtlichen Bestimmungen werden selbstversténdlich garantiert
und samtliche Daten der Wettbewerber wie bislang anonymisiert dargestellt. Den Teilnehmern ist es exklusiv
maglich, sich mit wenigen Klicks tagesaktuelle Wettbewerbsdaten anzeigen zu lassen und diese fur strategische
Planungen oder interne Sitzungen zu nutzen. Unterstiitzen Sie das Netzwerk der Freizeit- und Kultureinrichtun-
gen, indem Sie teilnehmen oder Einrichtungen auf das Angebot hinweisen!

15

existierenden Einrichtungen.

Bei den Ergebnissen handelt es sich um eine méglichst aussagekraftige, breit angelegte Stichprobe und nicht um eine Vollerhebung aller
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1.1 Aktuelle Besucherentwicklung

Zusammenfassung

2016 war fur die westfalisch-lippisch Freizeitwirtschaft ein tiberaus erfolgreiches Jahr. Die Besucherzahlen

lagen weit tber dem Vorjahresniveau.

Aufgrund von Sondereinflissen entwickelten sich einzelne Betriebe Giberdurchschnittlich dynamisch. Sie
zogen den westfalisch-lippischen Gesamttrend deutlich nach oben.

Die Mehrheit der Angebotskategorien fand sich auf der Gewinnerseite wieder. Museen/Ausstellungen setz-
ten sich klar vom Gesamtfeld ab und erzielten enorm hohe Zuwachse.

Freizeitwirtschaft 2016: Sensationelles Jahr
Grolier Erfolg fiir die westfalisch-lippische
Freizeitwirtschaft im Jahr 2016: Die Besucher-
zahlen lagen erfreuliche 5,5 Prozent tiber dem
Vorjahresniveau. Verantwortlich fiir das gute
Abschneiden sind verschiedene Sonderein-
flisse. So fiihrten beispielsweise Investitionen,
spezielle MarketingmaRnahmen und attraktive

neue Ausstellungen zu starken Anstiegen der
Besucherzahlen bei den betreffenden Betrie-
ben. Dank dieser Zuwdchse erhielt auch das
Gesamtergebnis einen spiirbaren Schub. Insge-
samt trug etwas mehr als die Halfte der Betriebe
(54,8 Prozent) zur positiven Bilanz bei. Langfris-
tig betrachtet bewegten sich die Besucherzah-
len auf Rekordniveau.

Abb. 19: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Freizeit-/Kultureinrichtungen in Westfalen-Lippe — Besucherzahlen in

Millionen, Verdnderungsraten 2016 gegeniiber 2015
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Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft



Besucherentwicklung: Selten war die
Dynamik ausgepragter als 2016.

Saisonverlauf 2016: Sehr starke zweite
Jahreshalfte!

Nur wenige Monate wiesen 2016 ein negatives
Vorzeichen auf. Im Februar (-1,0 Prozent), im
April (-7,1 Prozent) und im Juni (-9,2 Prozent)
blieben die Besucherzahlen hinter den Vorjah-
reswerten zuriick. Die hohe Dynamik im Marz
(+14,6 Prozent) war das Resultat des Osterge-
schaftes. MalRgeblichen Anteil an dem positi-
ven Jahresergebnis 2016 hatte allerdings die
zweite Jahreshalfte. Im Zeitraum September
bis Dezember fielen die Zuwachsraten durch-
weg zweistellig aus. Vor allem Zoos/Tierparks
und Freizeit-/Erlebniseinrichtungen erfreuten
sich in diesem Zeitraum grofRer Beliebtheit. Am
dynamischsten aber waren die Museen/Aus-
stellungen. » Abb. 19

Besucherplus bei den meisten Angebots-
kategorien 2016

Noch im Vorjahr waren Museen/Ausstellun-
gen und Denkmaler/historische Bauwerke die
Schlusslichter im Gesamtranking. 2016 zogen
sie jedoch an allen Kategorien vorbei. Erfreu-
lich: In der Freizeitwirtschaft kann eine schwa-
che Marktposition schnell wieder ausgeglichen
werden. Allerdings wird auch deutlich, dass
besondere Malinahmen und entsprechende
Weiterentwicklungen stets eine wichtige Rolle
spielen. So hing der deutliche Nachfrageschub
bei den Museen (43,8 Prozent) iiberwiegend
mit der Anziehungskraft neuer Ausstellungen
und Veranstaltungen zusammen. Und bei den
Denkmadlern/historischen Bauwerken war die
gestiegene Attraktivitat infolge von BaumalR-
nahmen im Vorjahr entscheidend. Auch die
Besucherzahlen der Landschaftsattraktionen

(+6,6 Prozent) gelangten nach einem schwachen

Vorjahr wieder in die Positivzone. Fiir einen
Ausgleich der hohen Verluste aus 2015 reichte
es abernoch nicht.

Abb. 20: Kurzfristiger Trend 2016 gegeniiber 2015 der Freizeitwirtschaft nach Typen in Westfalen-Lippe — Verdnderung der

Besucherzahlen in Prozent
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Die Besucherzahlen aller anderen Kategorien
wiesen keine gréf3eren Veranderungen im Ver-
gleich zum Vorjahr auf. Einige Besonderheiten
gab es dennoch:

- Die Entwicklung der Zoos/Tierparks (+3,8 Pro-

zent) und Stadtfihrungen (+3,8 Prozent) nahm
in der zweiten Jahreshilfte nochmals erheb-
lich an Fahrt auf. Ohne diese Zuwédchse hatte
es bei den Zoos/Tierparks nicht mehr fiir eine
positive Bilanz gereicht: Bis Ende Junilagen
die Besucherzahlen hier weit im Minusbereich.
Ahnliches traf auf die Freizeit-/Erlebniseinrich-
tungen (+0,8 Prozent) zu. Auch sie konnten das
Ruder noch im letzten Moment wenden.

- Nach zwei extrem starken Vorjahren legten die

16

Burgen/Schlésser (-0,4 Prozent) eine Ver-
schnaufpause ein. Angesichts der hohen Mess-
latte darf der Riickgang nicht negativ gewertet
werden, zumal die Kategorie bei langfristiger
Betrachtung als klarer Gewinner hervorgeht.

Reformationsjubildaum 2017 — auch im Ruhrgebiet!

- Bei den Theatern/Musicals (-1,0 Prozent)

zeigte sich ein deutlicher Trend: Wahrend sich
die Freilichtbihnen durchweg gut behaupteten,
gerieten vor allem die klassischen Theater ins
Straucheln. Darin spiegelt sich auch der wetter-
abhangige Wettbewerb zwischen Indoor- und
Outdoor-Biihnen wider.

Das Schlusslicht bildeten am Ende des Jahres
die Erlebnisbdader/Thermen. Mit 1,6 Prozent
weniger Besuchern hielten sich die Einbuf3en
aber in Grenzen. MaRgeblich fur das Minus wa-
ren die hohen Verluste im Juli (-17,1 Prozent).
Die Ergebnisse einiger Kategorien kdnnen

aus Datenschutzgriinden derzeit nicht separat
ausgewiesen werden. Trendaussage: Fiir die
beteiligten Freilichtmuseen ging es insge-
samt bergauf, wahrend die Besucherbilanz der
Kirchen nach einem starken Vorjahr erneut
negativ ausfiel. » Abb. 20, Anhang 8

In Ostdeutschland machten sich die Vorboten des Lutherjahres bereits friih bemerkbar. Schon ein Jahr vor dem
Jubildum erzielten die Luthergedenkstdtten in Sachsen-Anhalt ihre bisherige Bestmarke seit ihrer Griindung im
Jahr 1997. Im Jahr 2017 prasentiert die Stiftung Luthergedenkstdtten eine der Nationalen Sonderausstellun-
gen zum Reformationsjubildum. Auch das Ruhrgebiet feiert das Jubilaum. Hohepunkt ist die Ausstellung ,,Der
geteilte Himmel. Reformation und religi6se Vielfalt an Rhein und Ruhr” im Essener Ruhr Museum. Zudem werden
das ganze Jahr hindurch Fihrungen, Vortrage, Diskussionen, Theaterauffuhrungen, Exkursionen und liturgische

Veranstaltungen an verschiedenen Standorten geboten.t®

www.luther2017.de, www.der-geteilte-himmel.de



1.2 Westfdlisch-lippische Freizeitwirtschaft im Wettbewerbsvergleich

Zusammenfassung

Langfristige Entwicklung: Nahezu kontinuierlich befanden sich die Besucherzahlen in den letzten Jahren
auf Wachstumskurs. Einen so groBen Sprung nach vorn wie 2016 hatte es aber noch nie gegeben.

Kategorien: Tendenziell entwickelten sich die meisten Angebotskategorien in den letzten Jahren positiv.
Trotz einer schwachen Entwicklung 2016 liegen die Burgen/Schlésser nach wie vor im Ranking weit vorn.
Denkmaéler/historische Bauwerke und Museen/Ausstellungen brachten sich wieder zuriick ins Spiel. Hinge-
gen haben die Landschaftsattraktionen trotz deutlicher Zuwachse 2016 langfristig noch Nachholbedarf.

Bundesldnder: Die westfdlisch-lippische Freizeitwirtschaft erreichte 2016 im Vergleich mit allen erfassten
Bundeslandern/Regionen das mit Abstand beste Ergebnis. Auch aus dem langfristigen Landervergleich
geht Westfalen-Lippe als unangefochtener Spitzenreiter hervor.

Langfristige Entwicklung 2011 bis 2016 nach  mit einerviel starkeren Dynamik: Der Indexwert

Angebotskategorien in Westfalen-Lippe der westfdlisch-lippischen Freizeit- und Kultur-
Die Situation der westfdlisch-lippischen Frei- einrichtungen 2016 lag bei beeindruckenden
zeitwirtschaft konnte insgesamt kaum besser 107 Indexpunkten. Die meisten Angebotskate-
sein. Auf Wachstumsjahre (2012, 2014) folgten gorien konnten in den letzten Jahren zulegen.
jeweils leichte Riickgange (2013, 2015); doch Auch von Vertretern ihrer jeweiligen Kategorie
gingen die Zuwdchse niemals komplett verlo- in anderen erfassten Bundeslandern/Regionen
ren, so dass die Besucherentwicklung seit 2011 hoben sie sich deutlich ab (Ausnahmen: Thea-

in der Tendenz positivwar. In diese Entwicklung  ter/Musicals und Landschaftsattraktionen).
reihte sich auch das Jahr 2016 ein — allerdings

Nicht miide werden! Freizeitwirtschaft arbeitet weiter an der Attraktivitdt des Angebotes

Investitionen sind ein wichtiger Erfolgsmotor in der Freizeitwirtschaft. Westfalisch-lippische Freizeit-/Erlebnis-
einrichtungen gehen dabei mit gutem Beispiel voran. Dank fortlaufender Aktivitaten erwies sich ihr Entwick-
lungstrend in den letzten Jahren als positiv. Damit setzten sie sich auch positiv von der Besucherbilanz ver-
gleichbarer Angebote in allen erfassten Bundesldandern/Regionen ab. Und die Zeichen stehen weiterhin gut,
denn auch 2017 wird dem Gast in Westfalen-Lippe Neues geboten. Beispiel: Der Movie Park Germany prasentiert
zum Saisonstart 2017 unter anderem eine neue Achterbahn mit weltweit einmaliger Star Trek Lizenz.!”

17 movieparkgermany.de/startrek
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Abb. 21: Entwicklung der Besucherzahlen 2011 bis 2016 nach Angebotskategorien - Index 2011 =100
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Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

- Seit dem enormen Nachfrageanstieg 201418
stagnierten die Besucherzahlen der Burgen/
Schldsser auf hohem Niveau. Dennoch ver-
teidigten sie stets ihre Spitzenposition im
Gesamtranking.

18

Die Stadtfiihrungen gehéren zu den erfolg-

reichsten Kategorien in Westfalen-Lippe. Seit
2011 waren sie fast kontinuierlich auf Wachs-
tumskurs, verloren den 1. Platz allerdings

ab 2014 an die Burgen/Schlésser. Mit 118,9
Indexpunkten im Jahr 2016 ist die Marktpo-
sition der Stadtfiihrungen aber nach wie vor
Uberdurchschnittlich stark.

Bis 2015 war die Situation bei Denkmalern/

historischen Bauwerken, vor allem aber bei
Museen/Ausstellungen relativ angespannt.
Erst 2016 gelang den beiden Kategorien der
entscheidende Sprung nach vorn. Ohne attrak-
tive Ausstellungen und Investitionen wédre das
allerdings nicht mdglich gewesen.

infolge von Investitionen und Auszeichnungen mit hoher Strahlkraft

- Stagnation auf hohem Niveau! So liel3e sich

die Entwicklung der letzten Jahre im Segment
Freizeit beschreiben. Dabei bewegten sich
Zoos/Tierparks, Freizeit-/Erlebniseinrichtun-
gen sowie Erlebnisbader/Thermen ungefdhr
auf Augenhdhe. Seit 2014 lagen ihre Indexwer-
te in dem recht schmalen Korridor zwischen
106,7 und 110,0 Indexpunkten.

Die Besucherzahlen der Theater/Musicals wa-
ren tendenziell riickldufig. Allerdings sah es bei
den Biihnen in anderen beteiligten Bundeslan-
dern/Regionen nicht besser aus.

Die Entwicklung der Landschaftsattraktionen
glich einer Berg- und Talfahrt — sicherlich auch
wegen der starken Wetterabhdngigkeit. Zu-
wdchse und Riickgange wechselten jahrlich -
doch die Tendenz insgesamt ist negativ. Damit
entwickelte sich diese Kategorie in Westfalen-
Lippe schwacher als anderswo, obgleich der
Gesamttrend aller erfassten Parks und Garten
negativ war. » Abb. 21



AuBergewdhnliches schafft Aufmerksamkeit - und alle ,,Zoomitarbeiter helfen mit!

Im Oktober 2016 kletterte das Faultier Julius, ein Bewohner des Dortmunder Zoos, geméchlich wie immer tiber
den Rundlauf des begehbaren Geheges. Dabei verlor er den Halt und landete auf dem Kopf eines sechsjdhrigen
Zoobesuchers. Gliick im Ungluck: Fir Mensch und Tier verlief der Unfall glimpflich. Doch kein Marketinggag hatte
mehr Aufmerksamkeit fiir den Zoo erzielen kénnen. Oder war es am Ende tatsdchlich eine sehr geschickte Insze-

nierung von Faultier Julius?

Langfristiger Trend: Spitzenreiter
Westfalen-Lippe

Die Entwicklungskurven der Besucherzahlen in
den verschiedenen Bundeslandern/Regionen
wiesen in den letzten Jahren deutliche Gemein-
samkeiten auf. Offenbar unterliegt die Freizeit-
wirtschaft tiberall ahnlichen Einflussfaktoren.
Das nachfragestdarkste Jahrwar 2011, danach
ging es bis 2013 mehr oder weniger rapide ber-
gab. Seitdem aber erholte sich die Freizeitwirt-
schaft wieder, wenngleich das Besucherniveau
des Jahres 2011 durchweg verfehlt wurde - so
auch 2016.

Besondere Angebote zahlen sich aus:
Westfadlisch-lippische Freizeitwirtschaft
auf Erfolgskurs!

Parallelen hinsichtlich der dargestellten Auf-
und Abschwiinge waren ab 2012 auch in West-
falen-Lippe erkennbar. Allerdings rutschte die
Region — anders als die meisten Bundeslander/
Regionen —niemals unter das Basisjahr. Spa-
testens 2016 aber erreichte diese erfreuliche
Entwicklung eine neue Qualitat: Westfalen-Lippe
hob sich mit starken 107,0 Indexpunkten deut-
lich von anderen erfassten Bundeslandern/
Regionen (98,5) ab. Die hohere Widerstandskraft
gegeniiber allgemeinen dulderen Einfliissen
diirfte unter anderem auf rege Investitionsaktivi-
taten, herausragende Sonderausstellungen und
innovative Marketingmaf3nahmen der westfa-
lisch-lippischen Betriebe zuriickzufithren sein.

Besonderheiten in anderen erfassten Bundeslan-

dern 2016:

- Neben Westfalen-Lippe libertraf mittelfristig
nur Brandenburg mit 100,4 Indexpunkten
das Besucherniveau des Jahres 2011. Einen
wesentlichen Beitrag zu dem Besucherplus
leisteten mehrere Einrichtungen aus dem
Freizeitsegment (besonders Freizeit-/Erlebnis-
einrichtungen). Knapp dahinter, aber unter der
100er-Marke, reihten sich Niedersachsen und
Schleswig-Holstein ein.

- Sachsen und Sachsen-Anhalt hatten es auf-
grund des starken Basisjahres mit Sonderaus-
stellungen und (GroB-)Investitionen schwer. In
Sachsen ragten — wie in Westfalen-Lippe — die
Burgen/Schlésser positiv hervor, weil diese
in den letzten Jahren von dem Zuspruch dank
groRartiger Sonderausstellungen profitieren
konnten. Und vor allem in Sachsen-Anhalt
wird das Reformationsjubildum sicherlich fur
deutliche Impulse bei der Besucherbilanz 2017
sorgen.

- Mecklenburg-Vorpommernlag 2016 wieder
weit abgeschlagen vom Gesamtfeld. Daran
konnten auch die stetigen, allerdings nur leich-
ten Zuwdchse seit 2013 nichts andern. Kaum
eine Angebotskategorie blieb in den letzten
Jahren von Nachfrageverlusten verschont. Ein-
zig die Zoos/Tierparks widersetzen sich dem
Negativtrend. » Abb. 22
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Masterplan fiir Burgen und Schlésser im Miinsterland

Burgen/Schldsser sind eine der starksten Angebotskategorien in Westfalen-Lippe. Und die Zeichen stehen
gut, dass diese Erfolgsstory weitergeht. Im letzten Jahr wurde der ,Masterplan Schlésser- und Burgenregion
Miinsterland“ aufgestellt. Hier steht unter anderem eine Attraktivitatssteigerung der 100-Schidsser-Route im
Mittelpunkt. Eine wichtige Rolle dabei spielt auch die Vernetzung der verschiedenen Akteure wie Schlossbesit-
zer, gastgewerbliche Betriebe, Vertreter der Verkehrs- und Logistikbranche und der Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen. Zudem ist fiir 2017 ein Schlésser- und Burgentag geplant.®

Abb. 22: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft 2011 bis 2016 in allen erfassten Bundeslandern/Regionen - Index 2011 =100

Jahr 2016: Westfalen-Lippe im Vergleich zum Gesamtmarkt
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Gemeinsam sind wir stark! Kooperationen fordern die Reichweite

Als Einzelkdmpfer hat man es nicht immer leicht... Das gilt auch in der Freizeitwirtschaft. Im Ruhrgebiet sind
Kooperationen daher 1dngst gelebte Praxis. Mit Erfolg: Im Jahr 2016 besuchten 6,48 Millionen Gaste die 25
Ankerpunkte auf der Route der Industriekultur. Auch die Kulturnetzwerke RuhrBiihnen und RuhrKunstMuseen
feilen gemeinsam an einer innovativen Vermarktungsstrategie, um das Image der Region als Kulturstandort zu
starken und die Reichweite sowie den Bekanntheitsgrad insgesamt zu erh6hen.?°

19 www.muensterland-tourismus.de

20 www.route-industriekultur.ruhr, www.ruhrbuehnen.de, www.ruhrkunstmuseen.com



1.3 Bedeutung verschiedener EinflussgrofRen fiir die Besucherentwicklung

Zusammenfassung

BetriebsgroRe: Langfristig gesehen geht keine BesuchergroBenklasse als klarer Sieger aus dem Vergleich
hervor. Entscheidend ist die individuelle Anziehungskraft einer Einrichtung — unabhangig von der Betriebs-

groBe.

Destinationstypen: In den Kiisten- und Seenregionen entwickelte sich die Freizeitwirtschaft in den letzten
Jahren am besten. Der Abwartstrend bei den Stadten verfestigt sich: Sie verlieren zunehmend den An-
schluss.

Preisniveau: Die Eintrittspreise steigen von Jahr zu Jahr — ebenso wie das Preisbewusstsein der Besucher.
Dennoch: Attraktivitdt schlagt Preis! Insofern sind Qualitat und Erlebnischarakter der Einrichtung offenbar

wichtigere Auswahlkriterien als der Eintrittspreis.

Einfluss von Betriebsgréf3e und Destina-
tionstyp

Das umfangreiche Netzwerk der Freizeitwirt-
schaft in mittlerweile elf Bundesldndern er-
moglicht es, die Besucherentwicklung unter
verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten. Auf-
grund der Einteilung nach BetriebsgrofRe? und
Destinationstyp lassen sich Besonderheiten der
Besucherentwicklungen bei kleinen, mittleren
und groflen Hausern sowie an verschiedenen
Standorten in Westfalen-Lippe (Stdadte, Seen,
Mittelgebirge) ablesen.

Klein, mittel oder grof3? Erfolg hangt
nicht von der BetriebsgréfRe ab.

Betriebe unterschiedlicher Gréf3e unter-
liegen dhnlichen Markteinfliissen

Die Beobachtung der letzten Jahre bestatigt
sich: Unabhangig von der BetriebsgréfRe rea-
giert die Mehrheit der Einrichtungen sehr dhn-
lich auf Markteinfliisse wie Wetter, Ferienzeiten
und Konjunktur. So wiesen die drei Grofsenklas-
sen ab 50.000 Besuchern Parallelen hinsicht-
lich ihrer Auf- und Abschwiinge in den letzten
Jahren auf.

Allerdings mit unterschiedlicher Intensitat: So
gelang es schlief3lich nur der Gruppe zwischen
100.000 bis unter 200.000 Besuchern, das Ni-
veau des Basisjahres immer wieder zu ibertref-
fen (Indexpunkte 2016: 102,7).

Die Entwicklung der kleineren bis mittleren
Einrichtungen aus den Gruppen mit jahrlich
unter 20.000 Besuchern und zwischen 20.000
bis unter 50.000 Besuchern nahm insgesamt
einen etwas anderen Verlauf. Allerdings schla-
gen Besucherspriinge einzelner Betriebe (zum
Beispiel infolge von Sondereffekten) hier auch
starker durch als bei Gréf3enklassen ab 50.000
Besuchern. Von einer deutlich besseren Markt-
position kann trotzdem nicht die die Rede sein —
zumal der Abstand zum Basisjahr nicht signifi-
kant ist. In jeder BesuchergréRenklasse finden
sich Gewinner und Verlierer. Worauf es letztlich
ankommt, ist die individuelle Attraktivitat und
die innovative Weiterentwicklung der Betriebe!
» Abb. 23

Der Konkurrenzdruck in der Freizeit-
wirtschaft steigt: Stadte haben das
Nachsehen!?

21 Eine Differenzierung in Bezug auf das Nachfragevolumen erfolgt mittels Einteilung der beteiligten Einrichtungen aller erfassten Bundeslander
in funf GroBenklassen. Basis fir die Zuordnung zu der jeweiligen Gruppe ist das Jahr 2011.
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Abb. 23: Besucherentwicklung nach BesuchergréRenklassen und Destinationstypen 2016 gegeniiber 2011 - alle erfassten

Bundesldnder/Regionen, Index 2011 =100
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Stadte verlieren den Anschluss

Bis 2014 waren die Entwicklungsverldufe aller

Destinationstypen dhnlich. 2015 dnderte sich

das —und die Besucherentwicklungen drifteten

in unterschiedliche Richtungen.

- Nach dem Tiefstand im Jahr 2013 ging es
fur die Kiisten (Indexpunkte 2016: 103,4)
und Seengebiete (Indexpunkte 2016: 105,1)
kontinuierlich bergauf. Inzwischen fiihren sie
das Ranking an. Mittelgebirge (Indexpunkte
2016: 101,8) konnten sich ebenfalls relativ gut
behaupten. Zugpferd der dortigen Entwicklung
sind vor allem Bergbahnen.

- Am kritischsten ist die Entwicklung in den
Stadten: Seit dem Rekordtief 2013 hat sich die
Nachfrage noch nicht erholt. 2016 waren die
Stdadte (Indexpunkte: 95,5) sogar das Schluss-
licht aller Destinationstypen. Das ist sicherlich
auch auf den gestiegenen Wettbewerb zu-
rickzufiihren, der sich in Stadten besonders

stark bemerkbar macht. » Abb. 23, Anhang 9,
Anhang 10

Preisstruktur in der Freizeitwirtschaft:
Eintrittspreise ziehen an

Da die Preis-Sensibilitdt bei den Gasten zu-
nimmt, untersuchte das Sparkassen-Touris-
musbarometer erstmals 2009 und seit 201422
regelmdlRig und vergleichbar die Entwicklung
der Eintrittspreise in der Freizeitwirtschaft. Ziel
ist es, die unterschiedlichen Preisstrukturen

in den einzelnen Kategorien zu ermitteln und
Zusammenhdnge zwischen Preisentwicklung
beziehungsweise -dimension und Besucherent-
wicklung zu priifen.?® Seitdem setzten alle Be-
triebstypen Preissteigerungen am Markt durch.
2017 lagen die Durchschnittspreise rund 43
Prozent hoher als 2009 (Anstieg von 5,23 Euro
auf 7,48 Euro). » Abb. 24

22 In Einzelfdllen kam es zu Verdanderungen des Teilnehmerkreises, weshalb die Preisstrukturen aus dem Jahr 2014 bis 2016 aktualisiert wurden.
Daher weichen die aktuellen Ergebnisse teilweise von denen vorheriger Jahresberichte ab.

23 Preisdifferenzierungen sind als Instrument fiir Marketing und Zielgruppenorientierung in der Freizeitwirtschaft weit verbreitet. Zugrunde
gelegt wurde der aktuell glinstigste Einzelpreis fiir einen Erwachsenen ohne ErmdRigung. Betriebe, deren Preisstruktur angesichts verschie-
dener Angebotsmdglichkeiten stark variiert, blieben bei der Preisanalyse auRen vor. Dies war vereinzelt bei Theatern (diverse Vorstellungen
und Kategorien), aber auch bei touristischen Verkehrstragern (umfangreiches Streckennetz) der Fall. Ansonsten wurde bei den Verkehrstragern
der Preis fur ein Tagesticket/eine Rundfahrt ermittelt. Bei Erlebnisbddern/Thermen floss der Tagespreis ohne Sauna oder die Gebiihr fiir einen
vierstiindigen Aufenthalt in die Analyse ein. Der Preis fiir eine kombinierte Berg- und Talfahrt bildete die Basis bei den Bergbahnen.



- Die Durchschnittspreise 2017 stiegen um 0,13
Euro gegeniiber 2016. Das entsprach einer
Teuerungsrate von 1,8 Prozent. Im Vergleich zu
den Vorjahren zog der Preis weniger stark an.
Der Median?* blieb in den letzten Jahren unver-
andert und lag bei 6,00 Euro.

- Prozentual stiegen die Preise 2017 am stdrks-
ten bei den Zoos/Tierparks (+4,9 Prozent) -
sicherlich auch infolge von Angebotserweite-
rungen, mit denen eine héhere Attraktivitat
einhergeht.

- Die Preisanpassungen fast aller Kategorien be-
wegten sich absolut betrachtet in recht engem
Rahmen. Sie lagen zwischen 0,06 Euro (Denk-
maler/historische Bauwerke) und 0,48 Euro
(Zoos/Tierparks). Bei den Naturinfozentren und
den Besucherfiihrungen blieben die Preise sta-
bil. Allerdings hatten Letztere gerade erst von
2015 auf 2016 die hochsten Preissteigerungen
aller Kategorien vollzogen.

Abb. 24: Preisstruktur 2014 bis 2017 nach Kategorien in allen erfassten Bundeslandern/Regionen

Preisstruktur
2015

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen

Theater/Musicals 15,37 15,83
Ausflugsschiffe/Fahren 13,05 13,49
Erlebnisbdder/Thermen 10,89 11,37
Private Eisenbahnen 10,22 10,28
Zoos/Tierparks 8,96 9,37

Bergbahnen
Gesamtergebnis 6,81 7,10

Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 5,52 5,74
Besucherfihrungen 5,06 5,38
Burgen/Schlésser 5,01 5,26
Stadtfihrungen 5,24 5,43
Museen/Ausstellungen 5,16 5,34
Landschaftsattraktionen 4,56 4,60
Kirchen 4,45 4,46
Denkmaler/historische Bauwerke 3,52 3,94
Naturinfozentren 2,00 2,27

@ Eintrittspreis

2016

15,89 15,68
13,72 14,19
11,65 11,77
10,48 10,81

9,82 10,29

Entwicklung des
durchschnittlichen
Eintrittspreisesin Euro

5,95 6,05

5,99 5,99 6,81 7,10 735 748
5,59 5,70 5,23

5,60 5,69

5,59 5,69

4,75 4,89

4,58 4,71

4,12 4,18 2009 2014 2015 2016 2017
2,38 2,38

Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

- In Westfalen-Lippe zog der Durchschnittspreis
um 1,1 Prozent auf 7,42 Euro an und damit
kaum geringer als der Durchschnitt aller
erfassten Bundesldnder/Regionen. Auch hier
war ein gré3erer Preisanstieg bereits von 2015
auf 2016 zu beobachten gewesen. Allerdings
hing der niedrigere Durchschnittspreis 2016
auch mit Preissenkungen der Theater/Musicals
zusammen.

- Bereits seit einigen Jahren sind die Preise
gleich mehrerer Kategorien stabil. Hierzu zah-
len Denkmaler/historische Bauwerke, Land-
schaftsattraktionen, Naturinfozentren sowie

24 Median: 50 Prozent der Preise sind geringer, 50 Prozent sind hoher.

Stadtfiihrungen. Bei den Burgen/Schléssern
(+15,2 Prozent), Freizeit-/Erlebniseinrichtun-
gen (+2,2 Prozent) und Zoos/Tierparks (+4,5
Prozent) - allesamt Kategorien, die hinsichtlich
der Besucherentwicklung im Langfristvergleich
zu den klaren Gewinnern zdhlen - fielen die
Preissteigerungen insgesamt am hdchsten aus.

Besonderheiten ziehen Gaste an!
Standardangebote laufen Gefahr,
ubersehen zu werden.
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Besucherentwicklung 2011 bis 2016 nach
Preisklassen

Langfristig betrachtet entwickelten sich die
Einrichtungen der Preisgruppen von iiber 2
bis 4 Euro sowie iber 10 bis 15 Euro am besten.
Somit waren weder untere noch héhere Preis-
segmente eindeutige Sieger. Einmal mehr wird

(Investitionen, Veranstaltungen, Sonderausstel-
lungen, Marketingmaf3nahmen, Kooperationen,
aulRergewohnliche Wetterlagen etc.). Insofern
ist eher eine Abhdngigkeit zwischen Besucher-
entwicklung und besonderen Aktivitaten der
Betriebe wie Events und Sonderausstellungen
zu erkennen als zwischen Besucherentwicklung

also deutlich: Gewinner und Verlierer in puncto
Besucherentwicklung gibt es in jeder Preisgrup-
pe. Signifikante Besucherspitzen oder Tiefpunk-
te waren hdufig eine Folge von Sondereffekten

und Eintrittspreis. Kurz: Weniger der Preis als
die individuelle Attraktivitdt der Einrichtung
entscheidet iiber den Markterfolg. » Abb. 25

Abb. 25: Besucherentwicklung 2011 bis 2016 nach Preisklassen, Besuchervolumen 2016 - Index 2011 = 100, Basisjahr fiir
Preiseinteilung = 2016
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Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Westfdlisch-lippische Museen feilen an ihrer Preisstruktur

Die durchschnittlichen Preise in der Freizeitwirtschaft zogen in den letzten Jahren an. Steigende Kosten, In-
vestitionen, Angebotserweiterungen oder allgemeine Anpassungen sind nur einige Griinde fiir diese Entwick-
lung. Um neue Besuchergruppen zu erschlieBen und die Gastezahl zu erhhen, kommen aber auch neue Preis-
modelle in Betracht. So zahlen beispielsweise Besucher der stadtischen Museen in Dortmund seit diesem Jahr
einmalig funf Euro fiir den Besuch eines Hauses. Die weiteren Besuche aller stadtischen Museen sind dann fur
den Rest des Jahres kostenlos. Bereits seit Mitte 2015 ist der Eintritt in die standige Sammlung des Museums
Folkwang frei. M6glich ist dies aufgrund einer Forderung der Alfried Krupp von Bohlen und Halbach-Stiftung,
wenngleich begrenzt auf fiinf Jahre. Seitdem der Eintritt kostenfrei ist, sind die Besucherzahlen signifikant
gestiegen —insbesondere Kinder und Jugendliche sowie spontane Gaste werden zu einem Besuch animiert.
Zudem sind damit zweifelsohne positive Effekte fiir Image und Bekanntheit des Hauses verbunden.?

25 www.dortmund.de (beteiligte Hauser: Museum Ostwall im Dortmunder U, Museum fiir Kunst und Kulturgeschichte, Brauereimuseum),
www.museum-folkwang.de



2 Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe

2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Zusammenfassung

Die anhaltend gute Entwicklung der deutschen Gesamtkonjunktur schlagt sich positiv auf Umsatzentwicklung
und Branchenstimmung des Gastgewerbes nieder. Neun von zehn Beherbergungs- und Gastronomiebetrie-
ben in Nordrhein-Westfalen sind mit der Geschaftslage sehr zufrieden.

Steigende Preise und Auslastungszahlen trugen unter anderem zu hheren Umsdtzen bei. Die Nettozimmer-
ertrage pro verfligbarem Zimmer lagen in Nordrhein-Westfalen in zehn von zw6lf Monaten tiber dem
Vorjahresniveau. Es handelt sich also um eine nachhaltig positive Entwicklung und nicht um einmalige, von
Ausreillern beeinflusste Jahresergebnisse.

Auch die Arbeitsmarktzahlen verdeutlichen eine gute Branchenentwicklung. Die Beschaftigtenzahlen stiegen
spirbar an, und es wurden mehr ,vollwertige“ sozialversicherungspflichtige als Minijob-Stellen geschaffen.
Eine groRe Herausforderung besteht weiterhin in der Besetzung ausgeschriebener Stellen, wobei Nordrhein-
Westfalen im Vergleich zu Deutschland noch recht gut dasteht und zuletzt sinkende Werte verzeichnete.

Gute Konjunktur hebt die Marktstimmung
im Gastgewerbe auf Rekordhoch

Die Rahmenbedingungen fiir das Gastgewerbe
sind weiterhin ideal. Trotz eines turbulenten
Jahres mit Brexit und US-amerikanischer Prasi-
dentenwahl legte die deutsche Wirtschaft 2016
noch starker zu als im Vorjahr: um 1,9 Prozent.?
Die gute Konjunktur hdlt schon seit Jahren

an und fallt im Vergleich zur Eurozone aul3er
im Jahr 2015 konstant besser aus. Das durch-
schnittliche Wirtschaftswachstum der letzten
funf Jahre lag im Euroraum bei 0,9 Prozent pro
Jahrund in Deutschland bei 1,7 Prozent. Die
Arbeitslosenquote in Deutschland erreichte im

Januar den zweitbesten Wert in der EU nach
Tschechien und liegt somit deutlich unterhalb
des EU-Durchschnitts von 8,1 Prozent. » Abb. 26

Die langfristig gute Entwicklung schlédgt sich
gleichermalien auf den Arbeitsmarkt wie auf
die Marktstimmung der Unternehmen nieder.
Das Gastgewerbe in Nordrhein-Westfalen
erreichte 2016 Rekordwerte bei der jahrlichen
Stimmungsabfrage. Rund 93 Prozent der Beher-
bergungs- und rund 88 Prozent der Gastrono-
miebetriebe gaben eine ,stabile bis steigende*
Geschiftslage im Vergleich zum Vorjahr an.?”

Abb. 26: Wirtschaftswachstum und Arbeitslosigkeit im europdischen Vergleich 2006 bis 2016
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Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Amt der Europdischen Union, Statistisches Bundesamt

26 Statistisches Bundesamt 2017
27 DIHK 2016
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Welche Themen beschiftigen die Branche?

Automatisierung von Prozessen: So manche Branche wie der Einzelhandel, das Bankwesen und die Industrie
sind beim Digitalisierungsprozess schon erheblich weiter. Bei Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben hin-
gegen standen bislang haufig die Kundensicht und die Dienstleistungen zur digitalen Veranderung im Vorder-
grund. Inzwischen erfolgen jedoch auch zunehmend Prozessoptimierungen und Rationalisierungen. So gibt es
zahlreiche Software-Anbieter fiir die Zeiterfassung, die Erstellung und die Kommunikation von Dienstplanen, fiir
die Rechnungsabwicklung, das Einkaufs- und Vertragsmanagement sowie Budget- und Preisermittlungstools.?®

Buchungsplattformen im Beherbergungsgewerbe: Der Online-Vertrieb gewinnt im Beherbergungsgewerbe
weiter an Bedeutung, und die Marktdominanz der Online-Buchungsportale nimmt zu. Im Jahr 2016 wurde
bereits jede vierte Ubernachtung iiber ein Online-Portal gebucht. Vor drei Jahren war es noch jede fiinfte. Drei
Portale dominieren den heimischen Markt und haben zusammen rund 95 Prozent Marktanteil. Am weitesten
verbreitet ist booking.com (55 Prozent Marktanteil), gefolgt von hrs.de (30 Prozent) und expedia.de (11 Pro-
zent). Hilfestellungen zum Direktvertrieb fiir kleinere Hotels bietet eine Checkliste des europdischen Hoteldach-
verbandes HOTREC.?

Airbnb & Co. - Fluch oder Segen: Airbnb, Wimdu, 9flats, Couchsurfing ... Immer mehr Reisende buchen Unter-
kiinfte bei Privatanbietern auf diesen Plattformen. Vorteilhaft aus Sicht der Gaste sind geringere Preise

und zum Teil authentischere Erlebnisse. Aus Sicht der Hotels und mancher Stadte férdern die Plattformen
wettbewerbsverzerrende Angebote und zweckentfremden haufig notwendigen Wohnraum. Eine gute Kompro-
misslosung haben die Stadt Kopenhagen und Airbnb gefunden. Dort ist die Vermietung an bis zu 90 Tagen fast
auflagenfrei erlaubt. Danach sperrt der Anbieter die weitere Vermietung der gleichen Rdumlichkeiten fiir den

Rest des Jahres. Die notwendigen Informationen werden der Stadt Gibermittelt.

Durchschnittlicher Umsatz pro Betrieb
nimmt zu

Das Statistische Bundesamt und die Statisti-
schen Landesdamter stellen zwei Umsatzwerte
zur Verfiigung: die reale und die nominale
Umsatzentwicklung. Demnach stieg in Nord-
rhein-Westfalen sowohl derreale als auch der
nominale Umsatz. Aufgrund der guten Nachfra-
ge- und Konjunkturwerte sind diese nur leich-
ten Umsatzsteigerungen kritisch zu betrachten,
zumal diese auf Stichprobenbasis erhoben und
hochgerechnet werden.

Steuerbarer Umsatz im nordrhein-
westfdlischen Gastgewerbe steigt von
12,5 auf 14,3 Milliarden Euro.

Verldssliche Aussagen lassen sich anhand der
Umsatzsteuerstatistik treffen. Diese hat zwar
den Nachteil einer zeitverzogerten Auswertung,
bietet jedoch den Vorteil, dass es sich bei den

ausgewiesenen Daten um tatsachlich angefal-

lene ,besteuerbare” Umsdtze handelt. Folgende

wesentliche Veranderungen sind festzustellen:

- Von 2011 bis 2016 ging die Zahl der steuer-
pflichtigen Betriebe in Nordrhein-Westfalen
von 44,915 auf 43.291 zurlick, der durch-
schnittliche Umsatz pro Betrieb stieg jedoch
an. Damit gibt es zwar weniger Betriebe am
Markt, die gleichzeitig aber leistungsfahiger
geworden sind.

- Die steuerbaren Umséatze des nordrhein-west-
falischen Gastgewerbes stiegen in den letzten
funf Jahren von 12,5 Milliarden auf 14,3 Milliar-
den Euro und damit um fast 15 Prozent. Im Ver-
gleich zum Vorjahr stiegen die Gesamtumsatze
um rund 4 Prozent. Gleiches gilt natiirlich fur
die durchschnittlichen Umsétze pro Betrieb, die
um 18,7 Prozent beziehungsweise 4,1 Prozent
anstiegen.

- Das Beherbergungsgewerbe legte im Vergleich
zum Vorjahr mit 5,0 Prozent deutlicher zu als
die Gastronomie (4,4 Prozent). ™ Abb. 27, An-
hang 13

28 Informationen zur Digitalisierung in der Hotellerie liefert die von OHV und Roland Berger herausgegebene Studie ,Hotellerie 4.0

29 Abruf der Checkliste unter: www.hotellerie.de/media/docs/de_update_sep_2015_checkliste_direktvertrieb_final.pdf (13.04.2017)



Abb. 27: Umsatzentwicklung im nordrhein-westfdlischen Gastgewerbe

Reale und nominale Umsatzentwicklung 2016 im

Vergleich zum Vorjahr (in %)

Durchschnittlicher steuerbarer Umsatz pro Betrieb im nordrhein-
westfalischen Gastgewerbe 2011 bis 2015 (in Euro)

Deutschland real: +0,8 | Deutschland nominal: +2,9
Umsatz real
Umsatz nominal

Niedersachsen

-0,4
+1,6

Nordrhein-Westfalen

+0,9
+3,0

Hessen

+1,9
+4,0

Nordrhein-Westfalen

2011

2014

2015

|

768.611

806.802

m Gastgewerbe

u Beherbergung

Quelle: dwif 2017, Daten Statistische Landesamter

Demnach stiegen sowohl das Gesamtvolumen
als auch die durchschnittlichen steuerbaren
Umsdtze pro Betrieb entsprechend der positi-
ven Konjunktur- und Marktsignale.

Zimmerpreise in Nordrhein-Westfalen
fast ganzjdhrig tiber Vorjahresniveau

Hohere Nachfrage und besseres Preisniveau
tragen zum Umsatzwachstum bei

Seit 2013 greift das Sparkassen-Tourismusba-
rometer auf Daten des Marktforschungsunter-
nehmens STR-Global zuriick. Die Daten richten
ihren Blickpunkt auf die stadtische Kettenhotel-
lerie. Da diese in der Regel als Erste auf Markt-
verdanderungen reagieren, gelten die Daten als
Frihindikatoren, nicht aber als reprasentativ
fir die Gesamtbranche. Die erwdhnten h6heren
Umsétze sind unter anderem durch Zuwdachse
bei den Preisen und bei der Auslastung getrie-
ben. Die durchschnittlichen Nettozimmerpreise
stiegen in Nordrhein-Westfalen im Vergleich

30

31 DEHOGA 2016

zum Vorjahrum 6,7 Prozent an und lagen,
aullerin den Monaten Mdrz und August, durch-
gdngig tiber den Vorjahreswerten. Seit 2012
betrug der Zuwachs 13,5 Prozent. Beim Preis-
niveau konnte das Bundesland den Abstand zu
Deutschland erhéhen und liegt nun 9 Euro iiber
dem Bundeswert. » Abb. 28

Trotz insgesamt hoherer Preise stieg die
Zimmerauslastung der Betriebe um 1,6 Pro-
zentpunkte an. Legt man die Preis- und Auslas-
tungswerte zusammen, errechnet sich die fiir
die Hotellerie wesentliche Kennzahl RevPAR.3°
Auffallig ist, dass der RevPAR 2016 aullerim
Marz und im August auf und tiber dem Vorjah-
resniveau liegt. Das Wachstum ist somit kon-
stant und nicht von AusreilRern gepragt. Laut
DEHOGA-Bundesverband konnten alle Ferien-
regionen trotz des eher durchschnittlichen
Sommerwetters von dem Wachstum profitieren.
Insgesamt prasentiert Deutschland sich als
attraktives und sicheres Reiseland mit einem
im internationalen Vergleich guten Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis.?!

RevPAR: Revenue per available room (Erlos pro verfligbarer Zimmerkapazitat)
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Abb. 28: Zimmerpreis und Zimmerauslastung sowie RevPAR im Vergleich3?

Zimmerpreis (in Euro) und Zimmerauslastung (in %) 2012 - 2016

Zimmerpreis 2012 2013 2014 2015 2016

Entwicklung des RevPar in Nordrhein-Westfalen

im Jahresverlauf der Jahre 2015 -2016 (in Euro)

Ji[\ll Nordrhein-Westfalen RevPar

o JA\

Deutschland 94,0 94,9 96,4 100,8 1004
Nordrhein-Westfalen 96,4 97,1 98,7 102,6 1094
Niedersachsen 85,4 87,3 91,1 93,2 100,7
60
Zimmerauslastung 2012 2013 2014 2015 2016
Deutschland 66,4 67,1 68,8 69,8 70,6 40
Nordrhein-Westfalen 63,4 64,0 65,8 66,9 68,5 Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
Niedersachsen 60,4 59,9 58,8 60,7 62,2 ——RevPar 2016 ——RevPar 2015

Quelle: dwif 2017, Daten STR-Global

Marktbereinigungstendenz verlangsamt —
Zahl der Insolvenzfille sinkt

Bundesweit fand in den 2000er-Jahren bis kurz
nach der Wirtschafts- und Finanzkrise eine
erkennbare Marktbereinigung im Gastgewerbe
statt. Der Durchschnittswert lag in dieser Zeit bei
rund 2.900 erdffneten Insolvenzverfahren pro
Jahr. Dieser Trend wurde durch die nachhaltig
gute Konjunktur verlangsamt oder gestoppt.
Bundesweit liegt die Zahl der Insolvenzfalle seit
2010 bei 2.800, zuletzt sogar bei nur 2.200 Fal-
len pro Jahr. In Nordrhein-Westfalen fand eine
dahnliche Entwicklung statt. Von 2000 bis 2009
wurden pro Jahr 1.128 Insolvenzfille eréffnet,
in den letzten drei Jahren sank der Durchschnitt
pro Jahr auf 983 Falle. Im Vergleich zum Vorjahr

Verdanderte Beschaftigungsstruktur bei
steigenden Beschidftigungszahlen

Seit 2011 steigt die Stellenanzahl im deutschen
und nordrhein-westfdlischen Gastgewerbe kon-
tant an. In den letzten funf Jahren wurden rund
22.900 sozialversicherungspflichtige Arbeitsstel-
len in Nordrhein-Westfalen geschaffen. Gleich-
zeitig schuf die Branche weitere 8,5 Prozent
geringfiigig entlohnte Arbeitspldtze. Damit legte
das Bundesland im Vergleich zu den Deutsch-
landwerten etwas weniger stark, gegentiber
Niedersachsen aber etwas starker zu. » Tab. 2

sank der Wert der eréffneten Insolvenzverfahren

um rund 10 Prozent.

Tab. 2: Der nordrhein-westfilischen Arbeitsmarkt am Beispiel des Gastgewerbes 2016 gegeniiber 2011

sozialversicherungspflichtig Beschiftigte geringfiigig entlohnte Beschiftigte

Anteil Gastge- Verdnderung

Verdnderung werbe an allen Verdanderung Anteil an allen
Anzahl 2016 2016 ggi. 2011 Beschiftigten Anzahl 2016 2016 ggii. 2011  Beschéftigtenim

(in %) von 2011 auf (%) Gastgewerbe 2016

2016 (in %) ggii. 2011 (in %)
Deutschland 1.026.371 +18,2 von 3,0 auf 3,3 602.233 +9,0 von 38,9 auf 37,0
Nordrhein-Westfalen 169.285 +15,7 von 2,4 auf 2,6 142.521 +8,5 von 47,3 auf 45,7
Niedersachsen 83.859 +14,4 von 2,9 auf 3,0 64.924 +7,7 von 45,1 auf 43,6
Hessen 80.891 +17,2 von 3,1 auf 3,3 41.340 +12,1 von 34,8 auf 33,8

Quelle: dwif 2017, Daten Bundesagentur fir Arbeit

32 Daten liegen erst ab dem Jahr 2012 vor. Fiir Hessen liegen dem dwif keine Daten vor.



Die Gesamtentwicklung auf dem Arbeitsmarkt

lasst sich wie folgt zusammenfassen:

- Das Gastgewerbe ist weiterhin ein Jobmotor;
und die Branche wird gesamtwirtschaftlich
relevanter. In Nordrhein-Westfalen stieg der
Anteil der gastgewerblich Beschaftigten an
Gesamtbeschaftigten (aller Branchen) von 2,4
Prozent auf 2,6 Prozent.

- Die Einfiihrung des Mindestlohns zeigt Wir-
kung. Alle elf Tarifgruppen im nordrhein-west-
falischen Gastgewerbe lagen 2016 Uiber den
gesetzlich festgelegten 8,50 Euro. Im Januar
2017 wurde der gesetzliche Mindestlohn auf
8,85 Euro erhoht.

- Der Mindestlohn scheint sich auch auf die
Beschaftigungsstruktur auszuwirken. Die Zahl
der sozialversicherungspflichtig Beschiftig-
ten stieg im Vergleich zu den geringfiigig
Beschaftigten tiberproportional an. ,,Offenbar
sind Minijobs in reguldre Jobs umgewandelt
worden“, lautet ein Fazit des arbeitgebernahen
Instituts der deutschen Wirtschaft (IW).3

Jedervierte Betrieb moéchte aufgrund
des Fachkraftemangels Fliichtlinge
einstellen.

Abb. 29: Unbesetzte Ausbildungsstellen im Gastgewerbe

Trotz steigender Beschaftigungszahlen mehr
Besetzungsprobleme in der Branche
Schlechte Bezahlung, viele Uberstunden und
mangelnde Perspektiven: Das Gastgewerbe
leidet unter einem schlechten Image und folg-
lich unter Fachkrafte- und Nachwuchsmangel.
In Nordrhein-Westfalen geben 38 Prozent der
Betriebe und damit mehr als in Deutschland

(36 Prozent) an, dass offene Stellen langerfris-
tig nicht besetzt werden konnen.3* Dabei ist die
Gastronomie (42 Prozent) in Nordrhein-Westfa-
len deutlich starker betroffen als das Beherber-
gungsgewerbe (33 Prozent). Gesucht werden vor
allem Kéche und Restaurantfachkrafte; etwas
entspannter ist die Situation bei der Suche nach
Rezeptionisten und Verwaltungskréaften.

Die grof3te Herausforderung besteht aber in der
Besetzung offener Ausbildungsstellen. In Nord-
rhein-Westfalen stieg der Anteil unbesetzter
Ausbildungsstellen langfristig um 3,2 Prozent-
punkte. Im Vergleich zum Vorjahr beruhigte sich
die Lage, und die unbesetzten Stellen reduzier-
ten sich von 18,5 Prozent auf 14,3 Prozent.
Insgesamt blieben im Jahr 2016 mehr als 900
Ausbildungsstellen unbesetzt. » Abb. 29

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an gemeldeten Ausbildungs-
stellen: Gastgewerbe im Vergleich zu anderen Branchen

20

Gastgewerbe
NRW

15

Gastgewerbe
Deutschland

10

5 //_
alle Branchen
NRW

0
2006

2008 2010 2012 2014 2016

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe nach

Bundesldndern (Veranderung 2006-2016)

2016 Entwicklung
(%) (%-Punkte)
Deutschland i‘i\ili‘l 17,7 +9,5
Nordrhein-Westfalen ii‘ﬁ 14,3 +3,2
. = w
I 4

alle Branchen Deutschland

Hessen 8,9 -3,5

Deutschland 2016
Nordrhein-Westfalen 2016

6.629 unbesetzte
Ausbildungsstellen

937 unbesetzte
Ausbildungsstellen

Quelle: dwif 2017, Daten Bundesagentur fir Arbeit

33 Aussage bezieht sich auf die gesamte Wirtschaft und nicht ausschlieflich auf das Gastgewerbe. IW-Report 20/2016

34 DIHK 2016: Zusatzfrage/Sonderfrage zum Thema Beschiftigte im Gastgewerbe.
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Das Gastgewerbe erkennt zunehmend den Ernst
der Lage und steuert gegen: mit Imagekampag-
nen, einer besseren Vereinbarkeit von Familie
und Beruf sowie mit verstarkter Akquise alterer
und auslandischer Mitarbeiter. Zudem sieht die
Branche in der Moglichkeit, Fliichtlinge einzu-
stellen, eine Chance, um offene Arbeits- und
Ausbildungsstellen zu besetzen. Rund 25 Pro-
zent der Betriebe in Nordrhein-Westfalen und

Fair Job Hotels —fiir ein besseres Image

Die Top-Hotellerie Deutschlands schlie3t sich zusammen und startet eine gemeinsame

etwa ein Drittel der deutschen Beherbergungs-
und Gastronomiebetriebe geben an, dass sie als
Gegenstrategie zum Fachkrdftemangel Fliicht-
linge einstellen méchten.® Zum Befragungszeit-
punkt im Herbst 2016 wurden bereits in

14 Prozent der deutschen und 15 Prozent der
nordrhein-westfdlischen Betriebe Fliichtlinge
beschaftigt.

Imagekampagne unter dem Namen ,,Fair Job Hotels“. Das Netzwerk steht allen Beherbergungs-

betrieben offen, die die grundlegenden Kriterien (faire Arbeitszeiten, Einhaltung von Gesetzten etc.) umsetzen.
Aus dem gemeinsamen Budget werden Marketingkampagnen, Messeauftritte und die Listung auf der eigenen
Job-Suchseite finanziert. Die gelisteten Betriebe diirfen das Logo des Netzwerkes fiir Werbezwecke verwenden.3¢

Branche geht von weiterem Wachstum aus
Die Stimmung auf dem Markt ist gut. Entspre-
chend verweisen die wesentlichen Indikatoren
auf eine weiterhin stabile bis steigende Kon-
junktur. Fir das Jahr 2017 geht die Bundesbank
von einem Wirtschaftswachstum in Deutsch-
land von 1,8 Prozent aus. Die Arbeitslosenquo-
te befindet sich auf dem niedrigsten Jahres-
durchschnitt seit 25 Jahren; und das weiterhin
geringe Zinsniveau diirfte die Konsum-und

Investitionslaune aufrechterhalten. Aus dem
Gastgewerbe kommen ebenfalls positive Signa-
le. Bundesweit gehen rund 90 Prozent, in Nord-
rhein-Westfalen 91 Prozent der Beherbergungs-
und Gastronomiebetriebe von einer stabilen bis
steigenden , Geschaftslage“ aus. Folglich planen
die Betriebe in Nordrhein-Westfalen mit stabi-
len bis leicht steigenden Beschaftigtenzahlen.

» Abb. 30

Abb. 30: Zukunftserwartung des Gastgewerbes — Anteil befragter Unternehmen, die von einer stabilen bis steigenden Entwick-

lung der Beschiéftigtenzahlen ausgehen

»Die Zahl unserer Beschaftigten wird in der kommenden Saison voraussichtlich zunehmen oder gleich bleiben.”

100
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60
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Nordrhein-Westfalen @
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Quelle: dwif 2017, Daten DIHK-Saisonumfrage Herbst 2006 bis 2016

35 DIHK 2016: Zusatzfrage/Sonderfrage zum Thema Beschiftigte

36 www.fair-job-hotels.de



2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher
Kreditnehmer der Sparkassen

Zusammenfassung

Die nachhaltig gute Konjunkturentwicklung, steigende Nachfragewerte und eine insgesamt positive Markt-
stimmung in der Branche schlagen sich auf die betriebswirtschaftlichen Ergebnisse im deutschen Gastgewer-
be nieder. In Westfalen-Lippe blieben die Betriebsergebnisse bei steigenden Investitionsausgaben stabil.

Neben steigenden Preis- und Auslastungszahlen, die wiederum zu hoheren Umsatzen pro Betrieb fiihrten,

trug eine geringere Gesamtkostenbelastung zu der guten Entwicklung bei. Die Personalkosten stiegen nicht
zuletzt wegen des Mindestlohns an, gleichzeitig sanken die Waren- und Zinsaufwendungen.

Alles in allem durften die Bonitdatsbewertungen fiir gastgewerbliche Betriebe besser ausfallen, denn Schul-
dentilgungsfahigkeit und Eigenkapitaldecke verbesserten sich. Im Median kdnnen die westfélisch-lippischen
Betriebe ihre Schulden fast ein halbes Jahr schneller tilgen als im Jahr 2011.

Einfiihrung und methodische Erlduterung

Ab einer bestimmten Kredithohe miissen die gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresabschliisse zu Priif-
zwecken bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse werden nach einem vorgegebenen
Muster aufbereitet, anonymisiert in die EDV eingegeben und zentral bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse).’
Die erfassten Daten der Jahresabschliisse wurden fiir die Zwecke des Sparkassen-Tourismusbarometers speziell
bearbeitet und regionalisiert beziehungsweise typisiert. Nachfolgende Ausfiihrungen untergliedern sich in zwei
Unterkapitel, in denen landerspezifische Analysen und der Vergleich zentraler betriebswirtschaftlicher Kennzah-
len bereitgestellt werden:

- Im ersten Teil erfolgt eine jahrlich wechselnde themenbezogene Analyse fiir Westfalen-Lippe im Bundes-
landervergleich. Aus den zur Verfiigung stehenden EBIL-Daten werden auf das Thema abgestimmte Kenn-
zahlen aufbereitet. In diesem Jahr liegt der Blickpunkt auf der Betrachtung des Betriebserfolges sowie der
Entwicklung von Schuldentilgungsfahigkeit und Investitionstatigkeit.

- Der zweite Teil ermdglicht vor allem eine gute Vergleichbarkeit der betriebswirtschaftlichen Kennzahlen.
Insofern werden die Erfolgs- und Liquiditatskennzahlen nach Betriebstypen dargestellt. Im jahrlichen
Turnus wechseln sich die wesentlichen Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes und der Gastronomie
ab. Der aktuelle Bericht geht auf die Entwicklung von Hotels, Hotels garnis, Gasthéfe und Pensionen ein. Im
kommenden Jahr stehen wieder die Betriebstypen der Gastronomie im Mittelpunkt.

Stichprobe

In die folgende Zeitreihenanalyse sind die Bilanzdaten von jahrlich rund 8.000 gastgewerblichen Betrieben
eingeflossen. Sie basiert auf den Jahresabschlissen der Jahre 2006 bis 2016. Fur das Jahr 2016, auf das sich die
aktuellsten Kennzahlen beziehen, ist der Datensatz noch nicht vollstandig, da laufend weitere Jahresabschliisse
eingehen. Der Erfassungsgrad liegt derzeit bei rund 54 Prozent (etwa 4.300 ausgewertete Bilanzen), so dass
fundierte Aussagen zur aktuellen Situation maéglich sind.

BezugsgrofRen

Als BezugsgroRe gilt der Median. Zu dessen Ermittlung werden alle Kennzahlen der GroRe nach geordnet. Der
Median ist jener Wert, der genau in der Mitte liegt. Dadurch wird der Einfluss von AusreiRern minimiert. Hinweis:
Alle Definitionen und der Zeitreihenvergleich der im Bericht aufgefiihrten Kennzahlen sind im Anhang zusam-
mengestellt. » Anhang 14, Anhang 15, Anhang 16, Anhang 17, Anhang 18

37 Deutscher Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe); elektronische Bilanzanalyse
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Stabile Gewinnmargen im Gastgewerbe in
Westfalen-Lippe

Die guten Rahmenbedingungen und das positi-
ve Klima auf dem Markt fithrten in den letzten
Jahren zu leicht steigenden Umsatzrenditen.
Im Vergleich zum Vorjahr sank die Gewinn-
marge jedoch etwas unter das Vorjahresni-
veau. Insgesamt blieb die Umsatzrendite in
Westfalen-Lippe somit stabil und im Vergleich

zum Deutschlandwert auf einem leicht tiber-
durchschnittlichen Niveau. Die Innenfinanzie-
rungskraft blieb ebenfalls konstant und lag auf
dem bundesweiten Durchschnittswert von 14,1
Prozent. Wahrend das Beherbergungsgewerbe
zulegte, fiel das Ergebnis bei den Gastronomie-
betrieben deutlich hinter die vergangenen
Cash-Flow-Raten zurtick.

Abb. 31: Entwicklung der Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe 2006 bis 2015

Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe

(in %)

Westfalen-Lippe

Umsatzrendite 2011 2014 [ * m 0
Deutschland 9,5 9,9 14,1 K m B

Beherbergung 8,6 9,2 8,8 v

Gastronomie 10,3 10,7 9,4 \’
Westfalen-Lippe 9,6 10,6 9,2 NRW N

Beherbergung 8,5 10,4 10,3 * Daten erstab 2011 verfuigbar 122 BN

Gastronomie 10,5 10,8 8,2 y 9,5 liud
Cash-Flow-Rate 2011 2014 2015 ¢
Deutschland 14,6 14,9 14,1

Beherbergung 15,2 15,5 15,1 Q B Umsatzrendite 2015  Entwicklung 2006 - 2015

Gastronomie 14,3 13,8 13,0 = W Cash-Flow-Rate2015 T POSitiv
Westfalen-Lippe 14,6 15,1 14,1 - Stabil**

Beherbergung 15,0 16,7 16,9 l negativ

Gastronomie 14,3 13,8 11,5

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

Quelle: dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)

Bessere Bonitdt des Gastgewerbes auf-
grund hoherer Eigenkapitalquoten

Uber das gesamte Gastgewerbe hinweg betrach-
tet, fand eine stabile Entwicklung mit weitge-
hend gleichen Gewinnmargen und Cash-Flow-
Raten statt. Welche Griinde lassen sich dafiir
auf Basis der Kennzahlen ableiten? Insbesonde-
re das Beherbergungsgewerbe konnte aufgrund
der Mehrwertsteuersenkung bei gleichzeitig
steigenden Umsdtzen sowohl bei der Gewinn-

marge als auch bei der Cash-Flow-Rate zulegen.
Die leichten Riickgdnge verursacht somit das
Gastgewerbe. Dort diirften einige Betriebe

mit einer betriebswirtschaftlich schlechteren
Situation zu kampfen haben. Die Gesamtkosten-
belastung tragt aber aufjeden Fall zu dem
stabilen Ergebnis bei und ist keine ,Wachstums-
bremse*“. So stiegen die Personalkosten in Nord-
rhein-Westfalen zwar um 6,4 Prozentpunkte an,
gleichzeitig sanken aber die Aufwendungen fiir
Waren, Zinsen und Miete. Kumuliert lag die Ge-
samtkostenbelastung 0,4 Prozentpunkte unter
dem Niveau des Jahres 2006. » Tab. 3



Tab. 3: Entwicklung zentraler Aufwandspositionen 2015 gegeniiber 2006 (in %-Punkte)

Personal- Waren- Zins- Miet- Veridnderung
aufwandsquote aufwandsquote3® aufwandsquote aufwandsquote gesamt
Deutschland 5,5 -3,8 -1,8 -0,4 -0,5
Nordrhein-Westfalen 6,1 -4,2 -1,5 -0,8 -0,4
Niedersachsen 6,9 -4,9 -2,1 0,1 0,0
Hessen +6,3 -2,8 -1,8 +2,6 +4,3

Quelle: dwif 2017, Daten DSV Sonderauswertung EBIL-Daten

Das Gastgewerbe verfiigt iiber immer mehr

Eigenkapital

Die konstant stabilen, zum Teil sogar besseren

Betriebsergebnisse und Gewinnmargen sowie

die geringere Kostenbelastung zeigen Wirkung.

Grundsatzlich ist das Gastgewerbe gekenn-

zeichnet durch relativ geringe Eigenkapitalan-

teile bei Finanzierungsvorhaben. Lange Zeit lag
derbilanziell ausgewiesene Wert im Median um

Null. In den letzten fiinf Jahren aber wuchs die

Kapitaldecke der Betriebe. Im Beobachtungs-

zeitraum von 2006 bis 2015 vollzog sich eine

positive Entwicklung, die sich entsprechend er-
freulich auf die Bonitdatsbewertung der Betriebe

auswirken diirfte: » Abb. 32

- In Nordrhein-Westfalen legte die Eigenkapital-
quote um 4,1 Prozentpunkte zu.

- Im Vergleich zu den weiteren Bundeslandern
und dem Deutschlandwert ist eine etwas ver-
haltenere Entwicklung festzustellen.

- Fir Westfalen-Lippe liegen die Vergleichsdaten
ab 2001 vor. Hier stieg die Eigenkapitalquote
insgesamt um 2,5 Prozentpunkte.

38 gemessen am Gesamtumsatz

Bessere Kapitaldecke vergréfRert den
Handlungsspielraum fiir unternehme-
rische Entscheidungen.

Die stabile bis leicht bessere finanzielle Si-
tuation wirkte sich auch auf die Schuldentil-
gungsfdhigkeit der Beherbergungs- und Gast-
ronomiebetriebe aus. Diese ldsst sich anhand
der Entwicklung des dynamischen Verschul-
dungsgrades messen, der grob umschrieben
die Zeitspanne eines Betriebes bis zur frithest-
moglichen Schuldentilgung ausdriickt — bei
Volleinzahlung des jahrlichen Cash-Flows. Seit
2006 sank der Dynamische Verschuldungsgrad
in Deutschland von 5,7 auf 4,3 Jahre. In Nord-
rhein-Westfalen reduzierte sich der Wert von
4,9 auf 3,9 Jahre. In Westfalen-Lippe konnen
die Betriebe die Schulden, ausgehend von 2011,
um rund ein halbes Jahr schneller abbezahlen
und lagen zuletzt bei einem guten Wert von 3,9
Jahren. » Abb. 32
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Abb. 32: Veranderung der Eigenkapitalquote und des Dynamischen Verschuldungsgrades 2015 gegeniiber 2006

Verdnderung Eigenkapitalquote im Gastgewerbe 2015 ggii. 2006

(in %-Punkte)

Veranderung dynamischer Verschuldungsgrad 2015 ggu. 2006
(in Jahren)

Deutschland 5,9
Nordrhein-Westfalen =
Niedersachsen 6,5
Hessen 4,9

-1,5 Deutschland

- -1,0 Nordrhein-Westfalen

Niedersachsen

) Hessen

Quelle: dwif 2017, Daten DSV Sonderauswertung EBIL-Daten

Insgesamt hat sich die betriebswirtschaftliche
Situation im westfalisch-lippischen Gastge-
werbe seit 2011 verbessert: Gewinnmarge und
Innenfinanzierungskraft blieben weitgehend
stabil, Eigenkapitalquote und Schuldentil-
gungsfahigkeit nahmen zu. Der Handlungs-
spielraum fiir Investitionen in die Zukunft der
Betriebe hat sich leicht vergréRert. Die Unter-
nehmer kénnen demnach entscheiden, ob

und in welchem Umfang sie die finanziellen
Mittel fiur hohere Gehalter der Mitarbeiter, fiir
Weiterbildungsmalinahmen, fiir Vertriebs- und
Marketingaktivitaten oder fiir Investitionen in
die Infrastruktur verwenden werden. Auf Basis
dervorliegenden EBIL-Kennzahlen lassen sich
konkrete Riickschliisse hinsichtlich der Investi-
tionstatigkeit ziehen.

39 DIHK-Saisonumfrage Herbst 2006 bis 2016

Investitionsbereitschaft und Investitions-
tatigkeit

Auch hier deuten die Zeichen auf eine stabile
bis positive Entwicklung in den letzten Jahren
hin. Bundesweit erreichte die Investitionsbe-
reitschaft zuletzt einen Rekordwert. Sieben von
zehn Betrieben geben an, dass ihre Investitio-
nen in der kommenden Saison gleich hoch oder
hoher ausfallen werden. Nordrhein-Westfalen
liegt mit einer Zustimmung von 59 Prozent auf
einem vergleichsweise geringen, mit Blick auf
die letzten Jahre aber stabilen Niveau. Zum Ver-
gleich: Wahrend der Wirtschafts- und Finanz-
krise lagen die Werte zwischen 42 Prozent und
43 Prozent.*® In Nordrhein-Westfalen ist die
Investitionsbereitschaft im Beherbergungsge-
werbe (60 Prozent) etwas ausgepragter als in der
Gastronomie (57 Prozent). » Abb. 33



Die tatsdachliche Investitionstatigkeit nahm im
Beobachtungszeitraum von 2006 bis 2015 zu.
Insbesondere in den letzten fiinf Jahren wiesen
die Betriebe konstant eine hohere Investitions-
quote aus. Diese misst die Bruttosachinvestiti-
onen des jeweiligen Geschaftsjahres gemessen
am Gesamtumsatz. Die Investitionen in Sach-
anlagen wie Ausstattung, Gebdaude und Grund-
stiicke stieg in Deutschland von 1,4 Prozent auf
1,7 Prozent und in Nordrhein-Westfalen auf 1,9
Prozent.

Die Auswertung des Zeitraums 2006 bis 2015
zeigt zusammenfassend, dass die Investitions-
guoten sowohl in Deutschland als auch, wenn-

gleich etwas verhaltener, in Nordrhein-
Westfalen zugenommen haben. In Nordrhein-
Westfalen investierten die Betriebe seit 2010
jahrlich 1,6 Prozent vom Gesamtumsatz. In
Westfalen-Lippe fdllt die Investitionstatigkeit
innerhalb der Vergleichswerte am héchsten
aus. Zuletzt betrug die Investitionsquote 1,9 Pro-
zent, und im Durchschnitt der Jahre 2011 bis
2015 wurden 2,2 Prozent vom Gesamtumsatz
fiir Investitionen verwendet. Unter anderem
diirften die hoheren Investitionsausgaben die
Werte Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate etwas
driicken und ein Grund fiir die im Bundesver-
gleich weniger dynamische Entwicklung der
Betriebsergebnisse sein.

Abb. 33: Entwicklung von Investitionsbereitschaft und Investitionsquote

,Unsere Investitionen werden in der kommenden Saison
voraussichtlich gleich bleiben/steigen.“ (in %)

60 N7

30
2006 2008 2010 2012 2014 2016

——Niedersachsen
——Deutschland

——Nordrhein-Westfalen
Hessen

Investitionsquote im Gastgewerbe in Westfalen-Lippe
(in %)

©2006- ©@2010-

2006 2015 2009 2015
Deutschland 1,4 1,7 1,4 1,7
Nordrhein- 1.4 1.9 15 16

Westfalen ! ! ' !

Niedersachsen 1,4 2,0 1,3 2,4
Hessen 1,1 2,0 14 1,7

?2011-

2011 2014 2015 2015
Westfalen-Lippe 1,5 1,7 1,9 2,2

Quelle: DIHK-Saisonumfrage Herbst 2006 bis 2016 und DSV Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten
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2.3 Situation und Entwicklung nach Betriebstypen auf Bundesebene

Die betriebstypenbezogene Analyse hat den
Vorteil, dass sich einzelne Betriebe direkt mit
den Kennzahlen anderer messen konnen.
Zudem ermoglicht die langfristige Betrachtung
von 2006 bis 2015 eine Potenzialeinschdtzung
nach Betriebstypen.”® An der Auswertung der
Kennzahlen fiir das Gastgewerbe nach Bundes-
landern hingegen lassen sich nur Tendenzen
ablesen.

Hinweis

Die verschiedenen Betriebstypen aus dem Be-
herbergungs- und Gastronomiegewerbe werden
jahrlich wechselnd analysiert. In diesem Jahr
ist die Entwicklung des Beherbergungsgewer-
bes an der Reihe: Dazu gehéren Hotels, Hotels
garnis, Gasthéfe und Pensionen. Aufgrund zu
geringer Fallzahlen auf Landerebene erfolgt
eine Analyse der Deutschlandwerte. Sie haben
dank der groRen Fallzahl eine starke Aussage-
kraft.

Definitionen und Zeitreihenvergleiche der im Bericht aufgeflihrten Kennzahlen sind im Anhang zusammen-

gestellt — auch fiir die Gastronomie.

Die wesentlichen Kennzahlen und deren Ent-
wicklung werden in Form eines Kennzahlen-
barometers fiir die einzelnen Betriebstypen
dargestellt. » Abb. 34

Abb. 34: Erlauterung Kennzahlenbarometer fiir Schliisselkennziffern

ditat

N

Cash-Flow-Rate

in %

Dynamischer

in Jahre

Anlagen-
deckungsgrad

Umsatzrendite

in %

Personalaufwandsquote
in %

Rohertragsquote Il Kennzahlen zum Betriebserfolg
in % [ Liquiditatskennzahlen
Il Betriebstyp

Zinsaufwandsquote Entwicklung 2006-2015

in %
Abschreibungsquote E E E

Ampel signalisiert die Entwicklung aus betriebswirtschaftlicher Sicht

in % positiv stabil*  negativ

*stabile Entwicklung: bis +/- 0,4

Prozentpunkte

Quelle: dwif 2017

40 Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse zum Teil deutlich zeitverzogert erstellen und bei den Sparkassen ein-

reichen.

41 Eine steigende Abschreibungsquote erhéht den Cash-Flow, weshalb mehr Abschreibungen positiv bewertet werden und weniger Abschreibun-

gen negativ.



Hotel

Zusammenfassung

Die Hotels sind trotz einer zuletzt riickldufigen Betriebsanzahl von einer positiven Marktdynamik gepragt.
Sie werden insgesamt groBer und leistungsstdrker, und ihr Marktanteil legt kontinuierlich zu.

Die Ertragskraft und die Innenfinanzierungskraft der Betriebe haben deutlich zugenommen. Steigenden
Personalkosten stehen sinkende Waren- und Zinsaufwendungen gegeniiber.

Die Schuldentilgungsfahigkeit hat sich verbessert und damit der Spielraum fiir Investitionen. In den letzten
funf Jahren ist ein Zuwachs der Investitionsquote erkennbar.

Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 13.071 13.270 13.193
Betten 0,97 Mio. 1,09 Mio. 1,10 Mio.
BetriebsgroRe 75 Betten 83 Betten 84 Betten
Ankiinfte 66,4 Mio. 86,0 Mio. 89,2 Mio.
Ubernachtungen 136,1 Mio. 172,9 Mio. 178,7 Mio.
Bettenauslastung 39,0% 43,9% 45%
Marktanteil an 38.8% 408% 41,0%
Ubernachtungen

. 1,02 Mio. . .
@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 1,50 Mio. 1,60 Mio.
Kreditnehmerquote 28.2% 33,6% K AS

bei den Sparkassen*?

Umsatzrendite

Cash-Flow-Rate
12,9%

Dynamischer
Verschuldungs-
grad Personalaufwandsquote

6,3 Jahre

Anlagen-
deckungsgrad

70,2%

Zinsaufwandsquote

Abschreibungsquote
5,1%

Quelle: dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Die guten Rahmenbedingungen und eine stei-
gende Nachfrage fithrten zu einer Verbesserung
der durchschnittlichen Umsadtze pro Betrieb.
Neben den Umsétzen stiegen auch die Betriebs-
grofle und der Marktanteil gemessen an allen
gewerblichen Ubernachtungen (40 Prozent).

Die Gewinnmarge der Hotels entwickelte sich
langfristig (2006 bis 2015) positiv und stieg um
1,4 Prozentpunkte. Gleichzeitig legte die Cash-
Flow-Rate — die Innenfinanzierungskraft der
Betriebe — zu und erreichte den dritthdchsten
Wert seit zehn Jahren. Der eingefiihrte Mindest-
lohn erhéht den Kostendruck auf die Hotel-
betriebe. So stieg die Personalaufwandsquote
um rund 3 Prozentpunkte. Die hoheren Kosten
wurden jedoch dank sinkender Waren- und
Zinsaufwendungen kompensiert.

Aufgrund der insgesamt positiven Entwicklung
verbesserte sich die Schuldentilgungsfahigkeit
der Hotelbetriebe. Der dynamische Verschul-
dungsgrad sank deutlich von 8,9 auf 6,3 Jahre.
Parallel wuchs die Kapitaldecke der Betriebe.
Die Eigenkapitalquote lag zuletzt rund 9 Pro-
zentpunkte tiber dem Ausgangsniveau des Jah-
res 2006. Die positive Dynamik bei den Erfolgs-
und Liquiditatskennzahlen tibertrug sich auch
auf die Investitionstatigkeit und Zukunftserwar-
tungen der Betriebe. Die Investitionsquote stieg
von 1,7 Prozent (2006) auf 2,2 Prozent (2015). Die
Abschreibungsquote hingegen fillt nach wie
vor verhalten aus und deutet auf einen weiteren
Investitionsbedarf hin.

42 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Hotel gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen

43 Aufgrund unvollsténdiger Daten kann es zu verzerrten Ergebnissen kommen, da Hotelbetriebe ihre Bilanzdaten schneller vorlegen als kleinere

Gasthofe und Pensionen.



68

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2017

Hotel garni

Zusammenfassung

- Das Wachstumssegment der Budget-Design-Betriebe wie Motel One und Ibis Budget fdllt unter diesen
Betriebstyp und wirkt sich auf die Marktstrukturen aus. Weniger, aber leistungsfahigere Betriebe erwirt-
schaften hohere Umsatze. Seit 2016 stiegen zudem der Marktanteil und die Kreditnehmerquote bei den

Sparkassen an.

Der Konzentrationsprozess lasst schwache Marktteilnehmer ausscheiden, weshalb der Anteil gut auf-
gestellter Betriebe auf dem Markt zunimmt. Die gestiegene Gewinnmarge und Innenfinanzierungskraft
deuten daruiber hinaus auf eine verbesserte Produktivitat hin.

Die sich erfreulichen Betriebsergebnisse der letzten Jahre verbesserten die Schuldentilgungsfahigkeit und
erhéhten die fiir Investitionen notwendige Kapitaldecke.

ditat

o

Umsatzrendite

grad Personalaufwandsquote
24,4%

Hotel garni

Rohertragsquote
92,2%

Zinsaufwandsquote
2,2%

Abschreibungsquote
5,8%

Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 8.384 7.400 7.263
Betten 311.240 359.386 365.708 Cash-Flow-Rate
BetriebsgréRe 37 Betten 49 Betten 50 Betten 20.7%
Dynamischer
Ankiinfte 18,5 Mio. 27,3 Mio. 28,9 Mio. Verschuldungs-
Ubernachtungen 41,2 Mio. 58,1 Mio. 60,8 Mio. 4,6Jahre
Bettenauslastung 37.5% 45,5% 46,8 %
Anlagen-
o deckungsgrad
Marktantellan 11,7% 13.7% 13.9%
Ubernachtungen
. 384.376
@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 560.027 601.321
Kreditnehmerquote 5.4% 8.0% KA.

bei den Sparkassen**

Quelle: dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Das Segment der Hotels garnis ist weiterhin
gepragt von einem Marktkonzentrations-Pro-
zess. Die Zahl der Betriebe ist riicklaufig bei
gleichzeitig steigenden durchschnittlichen
Bettenkapazitaten und Belegungsquoten. Die
Nachfrage und damit auch der Marktanteil die-
ses Betriebstyps nahm deutlich zu, ebenso die
Kreditnehmerquote bei den Sparkassen.

Derwachsende Anteil an effizient gefiihrten
Budgetbetrieben und die allgemein gute Kon-
junktur fithrten zu einem Anstieg des Betriebs-
erfolges. Die Umsatzrendite nahm von 2006 bis
2015 spiuirbar um 4,6 Prozentpunkte zu. Da sich
sowohl die Werte des 1. und 3. Quartils verbes-
serten, kann von einer Erhéhung des finanziel-
len Spielraumes auf breiter Front ausgegangen
werden.

Die Gesamtkostenbelastung nahm kumuliert
leicht zu. Personalkosten (+4,2 Prozent) und
Mietaufwendungen (+2,4 Prozent) stiegen an,
die Warenaufwendungen (-0,4 Prozent) blieben
tendenziell konstant und die Zinsaufwandsquo-
te (-3,7 Prozent) sank. Insgesamt trugen jedoch
die starken Preis- und Auslastungszuwachse zu
einer verbesserten Schuldentilgungsfahigkeit
bei. Zudem fiel die Eigenkapitalquote (+8,9 Pro-
zentpunkte) deutlich héher aus.

Die Betriebe blicken optimistisch in die Zukunft:
Wie bei dem Betriebstyp Hotel gehen neun von
zehn Befragte von einer guten Geschaftsent-
wicklung aus. 30 Prozent rechnen mit einer
verstdrkten Investitionstatigkeit.

44 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Hotel garni gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen



Gasthof

Zusammenfassung

Der Betriebstyp Gasthofe ist nach wie vor von Marktbereinigungsprozessen gekennzeichnet. Wahrend des
gesamten Beobachtungszeitraumes sinkt die Zahl der Betriebe bei weitgehend stabiler BetriebsgroRe.

Dementsprechend sinken der allgemeine Marktanteil sowie die Kreditnehmerquote der Sparkassen.

Die verbleibenden Betriebe verzeichneten zumindest eine Stabilisierung der Ubernachtungszahlen und
leicht hohere Umséatze pro Betrieb. Folglich verbesserten sich Gewinnmarge und Innenfinanzierungskraft.

Umsatzrendite

grad Personalaufwandsquote
29,6%

Gasthof

Rohertragsquote
74,5%

Zinsaufwandsquote
2,4%

Abschreibungsquote
53%

Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 9.480 7.540 7.312
Betten 217.924 185.093 180.600 Cash-Flow-Rate
BetriebsgroRe 23 Betten 25 Betten 25 Betten 179%

D ischer
Ankiinfte 8,2 Mio. 8,5 Mio. 8,6 Mio. Verschuldungs-
Ubernachtungen 18,2 Mio. 18,0 Mio. 18,1 Mio. 4.1 Jahre
Bettenauslastung 23,5% 27,8% 28,7% Anlagen-
Marktanteil deckungsgrad
marktanterian 52% 42% 42%
Ubernachtungen

. 205.382

@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 267.727 287.476
Kreditnehmerquote 10,9% 7.0% KA.

bei den Sparkassen*

Quelle: dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Der Betriebstyp Gasthofe hat auf dem Beherber-
gungsmarkt einen schweren Stand. Seit 2006 gibt
es auf dem deutschen Markt fast 2.200 Betriebe
weniger. Die Leistungsfahigkeit der verbleiben-
den Betriebe liegt nur bei durchschnittlich 25
Betten. Zumindest konnte die Nachfrage stabili-
siert werden, der Marktanteil ist aber langfristig
betrachtet um 1 Prozentpunkt gesunken.

Infolge der Marktbereinigung bleiben tenden-
ziell eher gut gefiithrte Betriebe auf dem Markt
bestehen. Die Gewinnmarge stieg zwar seit

2016 um 4 Prozentpunkte, fallt aber wegen der
geringen Umsétze pro Betrieb nach wie vor nur
befriedigend aus. Gemessen am Umsatz pro Be-
trieb verfiigt jeder Gasthof im Durchschnitt tiber
einen Gewinn von rund 36.000 Euro. Dieser muss
in der Regel notwendige Investitionen und auch
den Unternehmerlohn sowie Riickstellungen fiir
Risiken abdecken.

Insgesamt legten die Umsatze deutlicher zu

als die Aufwandspositionen. Die zwei grof3en
Kostenblocke entwickelten sich in unterschied-
liche Richtungen. Wahrend die Personalkosten
seit 2006 um 5,8 Prozentpunkte stiegen, sanken
die Warenaufwendungen um 3,8 Prozentpunkte.
Die Schuldentilgungsfahigkeit verbesserte sich
von 6,7 auf 4,1 Jahre. Die Eigenkapitalquote
stagniert jedoch im Median weiterhin bei 0,1
Prozent und damit auf einem viel zu geringen
Niveau.

Die Investitionsquote stieg dennoch von 1,3 Pro-
zent auf 1,9 Prozent. Dabei wird die Geschafts-
lage realistisch eingeschatzt. Kein Betrieb
erwartet Umsatzsteigerungen, aber fast alle
gehen von einem gleichbleibenden Niveau aus.
Rund ein Drittel der Betriebe plant in der kom-
menden Saison hohere Ausgaben fiir Investitio-
nen.*

45 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Gasthof gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen
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Pensionen

Zusammenfassung

- Nach zwei verhaltenen Jahren haben sich die Nachfrage-, Umsatz- und Auslastungszahlen der Pensionen
zuletzt etwas verbessert. Langfristig unterliegt auch dieser Betriebstyp einem leichten Konzentrations-

prozess.

Insgesamt stabilisiert sich die Lage fiir die Pensionen jedoch. Der Marktanteil bleibt konstant, und die
durchschnittlichen Umsatze pro Betrieb stiegen 2015 gegentiber 2014 etwas starker als in den Jahren

davor.

Die Gewinnmarge und die Cash-Flow-Rate nahmen von 2006 bis 2015 deutlich zu. Insbesondere die Ein-
fuhrung des reduzierten Mehrwertsteuersatzes im Jahr 2010 verschaffte den Pensionen einen gréReren

finanziellen Spielraum.

Umsatzrendite

Fakten 2006 2014 2015
Betriebe 5.266 5.189 5.203
Betten 127.441 125.353 124.810 Cash-Flow-Rate
BetriebsgroRe 24 Betten 24 Betten 24 Betten 30.7%

y ischer
Ankinfte 3,9 Mio. 4,9 Mio. 5,0 Mio. Verschuldungs-
Ubernachtungen 12,6 Mio. 14,1 Mio. 14,3 Mio. 4.7 Jahre
Bettenauslastung 29,3% 32,8% 335% Anlagen-
Marktanteil deckungsgrad
marktanterian 3,6% 33% 33%
Ubernachtungen

. 130.085

@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 166.269 175.670
Kreditnehmerquote 3.4% 2.5% KA.

bei den Sparkassen?’

grad Personalaufwandsquote
o

Pension 182%

Rohertragsquote

90,2%

Zinsaufwandsquote
4,4%

Abschreibungsquote
9,4%

Quelle: dwif 2017, Daten: DSV 2017, Statistisches Bundesamt 2017; *vor 2009: andere Bemessungsgrundlage

Die Zahl der Betriebe, die Nachfragewerte und
die Bettenauslastung stiegen im Vergleich zum
Vorjahrleicht an. Das deutet auf eine Stabi-
lisierung am Markt hin. Langfristig blieb die
durchschnittliche BetriebsgréRe mit 24 Betten
auf dem gleichen Niveau, wobei sich der Markt-
anteil geringfiigig reduzierte.

Gewinnmarge und Innenfinanzierungskraft der
Pensionen nahmen von 2006 bis 2015 deut-

lich zu. Die Betriebe profitierten aufgrund des
hohen Anteils an Logis-Umsdtzen besonders
stark von der reduzierten Mehrwertsteuer. Im
Gesamtzeitraum stieg beispielsweise die Um-
satzrendite um 9,3 Prozentpunkte. Der gré3te
Sprung erfolgte somit auch direkt nach Einfiih-
rung der Mehrwertsteueranpassung im Jahr
2010. Die Cash-Flow-Rate nahm im gleichen

Zeitraum um 8,2 Prozentpunkte zu. Wie bei den
Gasthofen bleibt zu beriicksichtigen, dass eine
Umsatzrendite von 19,8 Prozent bei einem Um-
satzvon 175.670 Euro zu einer Gewinnmarge
von etwas weniger als 35.000 Euro fithrt —was
fir Investitionen, Unternehmerlohn und Riick-
stellungen reichen muss.

Trotz des héheren finanziellen Handlungsspiel-
raumes sank die Investitionsquote von 2,2 Pro-
zent auf zuletzt 1,9 Prozent. Die Unternehmer
bewerten die Geschaftslage als durchaus po-
sitiv. Jeder fiinfte Betrieb geht von steigenden,
alle anderen immerhin von stabilen Umsatzen
aus. Die Investitionstatigkeit diirfte zunehmen,
denn rund 40 Prozent der Betriebe geben fiir die
kommende Saison ein gréReres Investitionsvo-
lumen an.

47 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Pensionen gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen



3 Qualitat der Betriebe

Zusammenfassung

Die Gastezufriedenheit in Westfalen-Lippe nimmt wie im gesamten Bundesgebiet weiter zu. Jedoch ver-

langsamt sich der Anstieg.

Bei den DEHOGA-klassifizierten Beherbergungsbetrieben verliert Westfalen-Lippe nach zwei Jahren des
Anstiegs beziehungsweise stabiler Zahlen wieder Betriebe. Der Riickgang trifft auch Hotels der 4-Sterne-
Kategorie. Auch die Zahl der klassifizierten Ferienhduser/-wohnungen ist dem deutschlandweitem Trend

folgend weiter zurlickgegangen. Hier sind allerdings nur die 1- bis 3-Sterne-Segmente betroffen.

Bei den Bett+Bike-Betrieben geht es in Westfalen-Lippe weiter aufwdrts. Die wanderfreundlichen Gast-

geber hingegen werden erneut weniger.

Bei den Qualitatssiegeln kann Westfalen-Lippe mit dem Miinsterland eine Top-10-Destination bei den
ServiceQ-Teilnehmern stellen. Die Gesamtzahl der teilnehmenden Betriebe ging zuriick, allerdings stieg die
Zahl der Teilnehmer der Stufe Ill. Die Zahl der zertifizierten Tourist-Informationen hat erneut zugenommen.

3.1 Gastezufriedenheit

Wie zufrieden die Gaste sind, duRern sie in viel-
faltiger Art und Weise. Wahrend oder nach dem
Urlaub kommunizieren immer mehr Menschen,
was sie begeistert und was sie enttduscht hat:
Facebook-Posts an Freunde, Bewertungen auf
Online-Portalen, Anrufe zu Hause, ...

Das eigene Erlebnis zu teilen, gehort inzwischen
zur Customer Journey dazu. Diese offenen Kom-
mentare und die abgegebenen Bewertungen
auf den Portalen sind ein wichtiger Gradmesser

fur die Qualitdt des Beherbergungsgewerbes in
Westfalen-Lippe. Die Region konnte sich 2016
erneut in Bezug auf die Kundenzufriedenheit
steigern und erzielt aktuell einen TrustScore
von 81,2 Punkten (+0,2 Punkte gegeniiber dem
Vorjahr). Deutschlandweit hat die Gastezufrie-
denheit jedoch deutlich stdarker zugenommen
(von 81,7 auf 82,5). Damit vergrof3ert sich fur
Westfalen-Lippe der Abstand zum Bundeswert.

Steigerung der Gastezufriedenheit verlangsamt sich.

TRUSTYOU""*"

TrustScore: Die Metasuchmaschine TrustYou wertet
alle Beurteilungen von Nutzern aus, die sich auf den
relevanten Portalen austauschen. Mithilfe statisti-
scher Verfahren ergibt sich auf Basis der erfassten

Meinungen und Kommentare der TrustScore als Zusammenfassung aller Bewertungen und bildet damit die On-
line-Reputation von Beherbergungsbetrieben mit Schwerpunkt Hotels auf einer Skala von 0 (negativste Auspra-
gung) bis 100 Punkten (positivste Auspragung) ab. Der TrustScore stellt also eine Art Gitesiegel dar: Auf einen
Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein Betrieb insgesamt bewertet wurde.
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Die Kundenzufriedenheit entwickelte sich in
den Regionen in Westfalen-Lippe unterschied-
lich. Im Vergleich zum Jahr 2012 haben alle Re-
gionen in Westfalen-Lippe ihren Zufriedenheits-
wert gesteigert, allerdings auch hier geringer als
in Deutschland insgesamt.

- Sauerland/Siegerland-Wittgenstein (83,3
Punkte) und das Miinsterland (82,5 Punkte)
weisen die hochsten Werte auf und platzieren
sich mit Platz 26 und Platz 37 im oberen Mittel-
feld im Destinationsranking, rutschen aber

damit im Vergleich zum Vorjahr etwas ab. Wah-
rend die erstgenannte Region mit +0,5 Punkten
erneut auf der Zufriedenheitsskala nach oben
kletterte, hat es im Minsterland keine Verbes-
serung gegeben.

- Der Teutoburger Wald und das Ruhrgebiet
legen beide weiter um 0,2 Punkte zu. Im
stadtisch geprdgten Ruhrgebiet hat sich die
Steigerung der Kundenzufriedenheit damitim
Vergleich zu den Vorjahren etwas abgebremst.
» Abb. 35

Abb. 35: Onlinereputation von Beherbergungsbetrieben nach TrustScore

Bundeslander
(@ TrustScore, Punktzahlen von 0 bis 100)
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Pfeile: Entwicklungstendenzen ggu. 2012)
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Quelle: dwif 2017, Daten TrustYou



3.2 Klassifizierungssysteme

Zur Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben
gibt es in Deutschland verschiedene Systeme fiir
unterschiedliche Betriebstypen. IThnen gemein
ist ein funfstufiges Sternesystem, das es Gasten
ermoglicht, die Ausstattung und das Niveau der
Unterkiinfte einzuschétzen und zu vergleichen:
Je mehr Sterne, desto héher die Anforderungen.
Der Bewertung liegt ein Katalog mit diversen Kri-
terien zur Ausstattung eines Betriebes zugrunde.
Die Klassifizierung ist kostenpflichtig und erfolgt
auf freiwilliger Basis.*® Auch wenn der Trend zur
Darstellung von Gadstebewertungen als Qualitdts-
zeichen gilt: Eine Kombination aus klassischen
Sterneklassifizierungen und Gastezufriedenheit
ist zielfithrend. Die Portale wirken eher nach au-
Ren, wahrend Klassifizierungen sich auch nach
innen bemerkbar machen, indem sie Angebots-
und Serviceverbesserungen zur Folge haben.

Deutsche Hotelklassifizierung: Weniger
Betriebe in Westfalen-Lippe

b Zwischen 2012
APPE und 2015 stieg
die Zahl der klas-
HOTELSTARS.EU sifizierten Hotels

deutschlandweit kontinuierlich an, seit 2016
aber geht sie wieder zurtick. So waren Anfang
2017 bundesweit

Abb. 36: Entwicklungen und Stand der DEHOGA-Klassifizierung

insgesamt 374 Sternehduser weniger als noch

2015 klassifiziert. Auch Westfalen-Lippe folgt

diesem Trend und verlor 2017 nach zwei Jahren

der Zunahme beziehungsweise Stagnation 30

DEHOGA-klassifizierte Betriebe. Dies bedeutet

einen Riickgang an klassifizierten Betrieben im

Vergleich zum Vorjahr um 4,8 Prozent.

- Insgesamt sind derzeit in Westfalen-Lippe 40,2
Prozent aller Hotelbetriebe klassifiziert. Damit
platziert sich die Region auf dem Niveau von
NRW insgesamt (40,1 Prozent), aber weiterhin
unter dem Deutschlandwert (42,4 Prozent).
Das Sauerland weist hier mit 62,5 Prozent den
Spitzenwert auf.

- Von den Riickgangen waren bis auf das Ruhr-
gebiet (+1 Betrieb) alle Regionen in Westfalen-
Lippe betroffen. Die meisten klassifizierten
Betriebe verloren das Miinsterland (-11 Betrie-
be) und das Sauerland (-10 Betriebe).

- Die Riickgange erfolgten gréRtenteils bei
Hotels der 3- und 4-Sterne-Kategorie (-15
beziehungsweise -14 Betriebe). Der Anteil der
4- und 5-Sterne-Betriebe an allen klassifizier-
ten Betrieben liegt 2017 bei 29,9 Prozent und
istim Vergleich zu 2016 um 0,9 Prozentpunkte
zuriickgegangen. Die hochsten Werte erreicht
der Teutoburger Wald mit 37,0 Prozent.

» Abb. 36, Anhang 19

Entwicklung der klassifizierten Betriebe in Westfalen-Lippe
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Quelle: dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2017)

48 Steckbriefe der einzelnen Qualitatsinitiativen im Deutschland-Tourismus unter www.deutschertourismusverband.de
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Klassifizierung von Ferienhdusern, Ferien-
wohnungen und Privatzimmern: Jeder
siebte Betrieb weggefallen
Seit 2012 sind bei den
DTV-klassifizierten Ferien-
wohnungen/-hdusern und
- avy Privatzimmern in Deutsch-
~ land rickldufige Zahlen
festzustellen (-16,4 Prozent, was einer Abnahme
um rund 10.400 Objekte entspricht). In Westfa-
len-Lippe sank die Zahl im selben Zeitraum

um rund 220 Objekte (-13,9 Prozent). Im Jahr

2017 ist die Zahl der Betriebe im Vergleich zum

Vorjahr um 3,8 Prozent zuriickgegangen.

- Rund zwei Drittel der zertifizierten DTV-Betriebe
in Nordrhein-Westfalen liegen in Westfalen-
Lippe — Tendenz riickldufig. Die deutlichsten
Riickgange gab es erneut im Teutoburger Wald

3.3 Themenlabel

Neben den Klassifizierungssystemen gibt es
eine Vielzahl an Siegeln, die Standards fiir un-
terschiedliche Themenfelder festlegen. Sie ori-
entieren sich an bestimmten (Mindest-)Kriterien
zur Ausstattung eines Betriebes, differenzieren
jedoch nicht nach einem Sterneprinzip.

Bett+Bike: Schwerpunkt Radtourismus in
Westfalen-Lippe auf dem Vormarsch
Bereits 2015 wurde
) bett+ bl kE der Riickgang der
Bett+Bike-Gastgeber
in Deutschland eingeldutet —und er hdlt auch
2017 an (-46 Betriebe auf insgesamt 5.348).

(-20 Betriebe), im Miinsterland (-18 Betriebe)
und im Sauerland (-12 Betriebe). Das Ruhr-
gebiet hingegen konnte den deutlichen Ab-
wadrtstrend der Vorjahre stoppen und verlor nur
einen DTV-klassifizierten Betrieb.

- Interessant dabei: Die Riickgdnge gehen aus-
schlieBlich auf das Konto der 1- bis 3-Sterne-
Betriebe. Im 4- und 5-Sterne-Segment konnten
alle Regionen Betriebe hinzugewinnen. Der An-
teil des Luxussegments ist mit rund 44 Prozent
noch einmal deutlich gestiegen. Der anhalten-
de und deutliche Trend zu 5-Sterne-Unterkinf-
tenist auch in Westfalen-Lippe zu beobachten:
Mittlerweile stehen dem Markt tiber 110 Objek-
te dieses Segmentes zur Verfiigung, das sind
39 mehr als im Jahr 2012.

» Anhang 22

Immerhin:

Der Riickgang verldauft etwas gebremster als

noch von 2015 auf 2016 (-157 Betriebe) ab. In

Westfalen-Lippe hingegen stieg die Zahl der teil-

nehmenden Betriebe wie schon in den Vorjah-

ren weiter an. Die Region verfiigt nun tiber 499

fahrradfreundliche Gastgeber (+10 Betriebe).

- Rund 70 Prozent aller Bett+Bike-Betriebe in
Nordrhein-Westfalen befinden sich in West-
falen-Lippe. Das Sauerland, das Miinsterland
und der Teutoburger Wald sind auch deutsch-
landweit Top-Regionen und platzieren sichim
Destinationsranking auf den Pldtzen 4, 5 und 9.

- Bis auf das Miinsterland (-6 Betriebe) konnten
alle Regionen in Westfalen-Lippe 2017 neue
Teilnehmer hinzugewinnen.

» Abb. 37, Anhang 22



Abb. 37: Entwicklungen und Stand bei den Themenlabeln fiir Rad- und Wandertourismus

Bett+Bike-Betriebe 2017
(Klammer: Absolute Entwicklung ggu. 2012)
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Quelle: dwif 2017, Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V. (jeweils Stand: Januar 2017)

Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutsch-
land: Deutlicher Riickgang
Seit 2012 konnten bundes-
weit rund 15 Prozent mehr
wanderfreundliche Quali-
4 tatsgastgeber gewonnen
R\ werden. Gegentiber 2016 ist
q*h%r M die Zahl jedoch um rund 9
- Prozent auf etwas mehrals
1.400 Betriebe zurtickgegangen. Westfalen-
Lippe hat 2017 einen Einbruch bei wander-
freundlichen Gastgebern zu verzeichnen. 18 Be-
triebe (rund 16 Prozent) der Qualitdtsgastgeber
Wanderbares Deutschland sind weggefallen.
Damit ist auch Westfalen-Lippes Marktanteil

QUALITATSCASTGEEER

an allen Qualitatsgastgebern in Deutschland

rickldufig und liegt nun bei 6,6 Prozent (-0,6

Prozentpunkte).

- Das Sauerland weist mit 55 Betrieben die
hochste Zahl wanderfreundlicher Betriebe auf
(-10 Betriebe) und liegt damit auf Platz 8 aller
deutschen Destinationen.

- Im Teutoburger Wald sind es 17 (-1 Betrieb),
im Miinsterland 15 Betriebe (+1 Betrieb).
Beide Regionen platzieren sich damitim
vorderen Drittel (Platz 26 beziehungsweise
30) der deutschen Destinationen und konnten
ihre Position im Vergleich zum Vorjahr leicht
verbessern. » Abb. 37, Anhang 22
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ADAC Campingpldtze: Luft nach oben

ADAC

Die Zahl derim ADAC Camping
Caravaning Fihrer gelisteten
Campingpldtze liegt bundesweit
bei 1.161. Davon liegen 44
Platze in Westfalen-Lippe, was
keine Veranderungen im Vergleich zum Vor-
jahrbedeutete. Damit sind rund 24 Prozent der
Campingpldtze in der Region klassifiziert —im
deutschlandweiten Vergleich ein recht niedriger
Wert.
-> Dabei ist der Markt bundesweit stark konzen-
triert: Die drei norddeutschen Flachenlander
stellen zusammen rund 390 Plédtze und die bei-

Camping
Caravaning
Fiihrer

den campingstarken Bundeslander im Siiden
(Bayern und Baden-Wiirttemberg) zusammen
rund 350 Platze.

- 15 zertifizierte Pldtze in Westfalen-Lippe be-
finden sich im Teutoburger Wald, jeweils 13 im
Miinsterland und Sauerland.

- In Bezug auf die Qualitdt der Platze weist das
Minsterland das héchste Qualitatsniveau auf:
Rund 62 Prozent der klassifizierten Camping-
plétze haben hier 3,5- bis 5-Sterne-Niveau. Bes-
ser als der Bundesdurchschnitt schneiden die
Platze in Westfalen-Lippe unter anderem bei der
Bewertung der Sanitarbereiche und der 6ffentli-
chen Bereiche ab. ™ Abb. 38, Anhang 22

Abb. 38: Sterneverteilung des ADAC Camping Caravaning Fiihrers in Westfalen-Lippe

ADAC-Campingklassifizierung 2016 (Anteile der Sternekategorien an Gesamt (in %))

Bewertung der ausgezeichneten Campingplatze
nach Sternekategorien:

ADAC-Campingklassifizierung 2016 (Vergleich

Ausstattungsbereiche der Campingplatze)
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Quelle: dwif 2016, Daten ADAC Verlag



34 Qualitatssiegel

Neben den Klassifizierungs- und Labelsystemen,

diein erster Linie die Ausstattung eines Betrie-

bes bewerten, liegt der Fokus der Qualitadtssiegel
auf der Servicequalitdt touristischer Dienstleis-
tungen:

- An der Initiative ServiceQualitdt Deutschland
kénnen tourismusrelevante Leistungstrdager
aller Branchen und Tourismusorte teilnehmen.

- Bei deri-Marke werden ausschlieR3lich Tourist-
Informationen unter die Lupe genommen.

ServiceQualitdt Deutschland:
Leichte Riickgdange
Das dreistufige Schulungs- und Zertifizierungs-
programm ServiceQualitat Deutschland ist ein
innerbetriebliches Qualitdtsmana-
", gementsystem, das insbesondere
mittelstdndischen und kleinen
‘\ Betrieben helfen soll, die Qualitat
= ihrer Dienstleistungen zu optimie-
ren (Fokus Stufe I: Sensibilisie-
rung der Betriebe fiir das Thema
Qualitat; Fokus Stufen IT und III: umfassende
Qualitatsentwicklung, Mystery Checks, Kunden-/
Mitarbeiterbefragungen, Unternehmensaudit,
Einfiihrung eines Qualitdtsmanagement-
systems).** Ab 2017 soll das System grundsatz-
lich neu aufgestellt werden.

49 www.g-deutschland.de

Anfang 2017 waren 3.064 Betriebe ServiceQ-
zertifiziert, 201 davon in Westfalen-Lippe (-10
Betriebe im Vergleich zum Vorjahr). Der Markt-
anteil Westfalen-Lippes an Deutschland liegt
weiterhin bei 6,6 Prozent. Seit 2012 ist die Zahl
der ServiceQ-zertifizierten Betriebe bundesweit
um knapp 15 Prozent zuriickgegangen. West-
falen-Lippe hingegen hat in diesem Zeitraum die
Zahl der ServiceQ-Betriebe mehr als verdoppelt.
Allerdings wurde das System hier auch erst ver-
gleichsweise spatim Jahr 2012 eingefiihrt.

- Rund 37 Prozent der ServiceQ-Betriebe in
Westfalen Lippe befinden sich im Minsterland
(75 Betriebe). Damit belegt die Destination
deutschlandweit mit Platz 4 einen Top-Platz bei
der Anzahl der ServiceQ-Betriebe.

- Bis auf das Sauerland, wo die Zahl der Teilneh-
mer 2017 stagnierte, verloren alle Regionen
ServiceQ-zertifizierte Betriebe. Die meisten
Betriebe (-7) fielen im Miinsterland weg.

- Rund 94 Prozent der Betriebe in Westfalen-
Lippe verfiigen — dhnlich wie im gesamten Bun-
desgebiet — liber die ServiceQ-Stufe I. 5 Betriebe
haben Stufe Il und 8 Betriebe Stufe Il erreicht.
Erfreulich: Bei Stufe Ill sind im letzten Jahr vier
neue Betriebe hinzugekommen.

» Tab. 4, Anhang 24
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Tab. 4: ServiceQualitdt Deutschland nach Bundeslandern 2017 — Anzahl der Betriebe

Q-Betriebe mit...

Jahr der
Einflihrung Stufe | Stufe Il Stufe 1l Insgesamt
Baden-Wiirttemberg 2001 227 35 13 275
Bayern 2008 291 26 1 318
Berlin 2008 44 5 0 49
Brandenburg 2002 314 29 6 349
Bremen 2005 26 0 0 26
Hamburg 2010 23 0 1 24
Hessen 2008 102 8 1 111
Mecklenburg-Vorpommern 2008 76 5 1 82
Niedersachsen 2004 289 29 2 320
Nordrhein-Westfalen 2009 301 12 10 323
darunter:
Miinsterland 66 2 7 75
Teutoburger Wald 36 1 0 37
Sauerland 44 2 0 46
Siegerland-Wittgenstein 11 0 0 11
Ruhrgebiet 31 0 1 32
Westfalen-Lippe insgesamt 188 5 8 201
Rheinland-Pfalz 2005 442 17 9 468
Saarland 2008 121 8 1 130
Sachsen 2003 207 24 11 242
Sachsen-Anhalt 2003 100 40 1 141
Schleswig-Holstein 2007 94 8 4 106
Thiringen 2003 78 22 0 100
Deutschland 2.735 268 61 3.064

Quelle: dwif 2017, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitat Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar 2017)

i-Marke fiir Tourist-Informationen: Weitere deutschlandweit 24 neue Tourist-Informatio-
Teilnehmer kommen hinzu nen mit i-Marken-Auszeichnung hinzu. Drei
Seit 2006 vergibt der Deutsche davon liegen in Westfalen-Lippe. So sind aktuell
. Tourismusverband e.V. (DTV) 37 Informationsstellen in der Region mit dem
nime die i-Marke fiir Tourist-Infor- sroten i“ zertifiziert, was einem Marktanteil von
I @ mationen in Deutschland nach 5 Prozent an allen zertifizierten Tourist-Infor-
shssisldl  einem iiberarbeiteten System. mationen in Deutschland entspricht. 12 davon
Die Zahl der i-Marke-Auszeich- befinden sich im Teutoburger Wald, jeweils
nungen stieg in den vergangenen fiinf Jahren 9im Sauerland und im Ruhrgebiet und 7 im

bundesweit kontinuierlich an. 2016 kamen Minsterland. » Anhang 21



Onlineumfrage
lhre Meinung interessiert uns!

Das Sparkassen-Tourismusbarometer liefert ein Gesamtbild der Marktent-
wicklung in Westfalen-Lippe und vertieft jedes Jahr aktuelle Themen. Es
stellt Branchenprobleme heraus, bietet praxisnahe Losungen, identifiziert
Benchmarks und zeigt Marktpotenziale auf.

Fir die Tourismusbranche und die politischen Akteure ist das Tourismus-
barometer damit eine wichtige Informationsquelle und Basis ihrer
Entscheidungen tiber tourismuswirtschaftliche Weichenstellungen.

Um auch in Zukunft mit dem Sparkassen-Tourismusbarometer ,Den Finger
am Puls der Zeit zu haben* bitten wir Sie, sich rund 7 Minuten Zeit zu nehmen
und an unserer Onlineumfrage teilzunehmen.

Inhalt der Fragen:

- Leseverhalten

- Bewertung der Kapitel

- Nutzenerh6hung fiir den Leser

- Form des Berichts (Volumen, print/online)

So gelangen Sie zur Umfrage:
http://dwif.umfragecenter.de/uc/TB_WL_Nutzerumfrage
bzw. mit diesem QR-Code:
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IV TOURISMUS SCHAFFT MEHR.WERT:
TOURISMUS ALS STABILISATOR UND
IMPULSGEBER FUR DIE REGIONAL-
ENTWICKLUNG IN WESTFALEN-LIPPE

1 Einleitung und Aufgabenstellung

Der Tourismus- und Freizeitsektor in Westfalen-
Lippe erzielt beachtliche Umsitze, schafft Ein-
kommen und Arbeitspldtze und beschert den
kommunalen Haushalten wichtige Steuerein-
nahmen. Aber Tourismus kann (noch) viel mehr.
Mit einer sehr attraktiven Freizeitinfrastruktur,
einem tiberdurchschnittlichen Gastronomie-,
Kultur- und Shoppingangebot steigert er die
Lebensqualitdt von Einwohnern wie Besuchern
gleichermalden. Der Status ,,Urlaubs-, Ausflugs-
und Naherholungsziel“ kann den Imagewandel
von Stddten und ganzen Regionen beschleuni-
gen und sie so begehrenswert(er) als Wohn- und
Arbeitsort machen.

Letztlich profitieren selbst Industrie und Gewer-
be von dem Impulsgeber Freizeit und Touris-
mus: Erist Helfer im ,, Kampf um die Képfe“ bei
der Personalgewinnung, Imagefaktor bei der
Ansiedlung weiterer Arbeitgeber und , Iden-
titatsstifter” fur Mitarbeiter wie Einwohner.
Dabei sehen sich die verschiedenen Akteure
innerhalb der Regionalentwicklung vielfdltigen
Herausforderungen gegeniiber. Das betrifft
Betriebe und einzelne Kommunen ebenso wie
Wirtschaftsfordergesellschaften, Industrie-
und Handelskammern, Tourismus-, Stadt- und
Standortmarketingorganisationen. In den
landlichen Raumen des Sauerlandes, von Sie-
gerland-Wittgenstein, in Teilen des Teutoburger
Waldes und des Miinsterlandes gefahrdet Ab-
wanderung, infrastrukturelle Ausdiinnung und
zunehmender Leerstand die Aufrechterhaltung
der kommunalen Handlungsfahigkeit. >

50 Stidwestfalen Agentur GmbH 2014
51 Wirtschaftsférderung Dortmund 2017
52 www.transforming-cities.de

53 Sudwestfalen Agentur GmbH 2014

In den altindustriellen oder weniger mit moder-
ner Urbanitdt assoziierten Ruhrgebiets-, sowie
Grof3- und Mittelstdadten steht neben der Be-
waltigung des demographischen vor allem der
Imagewandel zu modernen und attraktiven
Dienstleistungs-, Kultur- und Erlebniszentren
im Mittelpunkt.> Hier miissen Stadte in Zeiten
wachsender Konkurrenz und permanenter
Transformation ,einen wirksamen Wettbe-
werbsvorteil fiir sich finden und ihn auch kom-
munizieren.“?

Im landlichen Raum wiederum héangt die kon-
krete Umsetzung zukunftsweisender Projekte
unmittelbar von engagierten Biirgern ab. Diese
bringen sich ehrenamtlich ein oder beteiligen
sich mit Existenzgriindungen oder innovati-
ven Tragermodellen an der Schaffung lokaler
Kulturzentren, Freizeitinfrastruktur, Dorfge-
meinschaftshiduser, Dorfliden oder Ahnlichem.
Solche Initiativen sind zudem die Basis fiir
touristische Entwicklungsmoglichkeiten auf
dem Land.>®* Dazu passt, dass sich bei der neuen
Bewerbungsphase um die Férderméglichkeiten
derlandlichen Bereiche bis 2022 — Stichwort
REGIONALE - gleich zwei Regionen aus West-
falen-Lippe (Stid- und Ostwestfalen) gegentiber
anderen Regionen Nordrhein-Westfalens durch-
setzen konnten.

Durch die gelebte Verbindung aus verstdadter-
tem und landlichem Raum soll die fiir West-
falen-Lippe typische Raumstruktur mit einer
Vielzahl von Zentren zukunftsfahiger gestaltet,



die Lebensqualitdtin der ganzen Region auf
hohem Niveau sichergestellt und den notwendi-
gen Fachkraften somit ein attraktives Zuhause
geboten werden.>

Gezielte Regionalentwicklung fiir mehr
Lebensqualitdat im Wettbewerb der
Regionen

Das komplexe Wirkungsgefiige zwischen
Tourismus, Freizeitwert und Lebensqualitat
einerseits und die Riickwirkungen auf den
Wirtschaftsstandort andererseits werden bisher
eher generell beschrieben und anhand einzel-
ner Praxisbeispiele verdeutlicht. Systematische
ganzheitliche Untersuchungen hingegen —
insbesondere fir Westfalen-Lippe - fehlen. Sie
sind jedoch unerldsslich fiir den strategischen
Ausbau der Potenziale des Tourismus- und
Freizeitsektors mit Blick auf die Regionalent-
wicklung. Die vielen REGIONALE-und LEADER-
Projekte in Westfalen-Lippe zeigen: Ansdtze
erweisen sich immer dann als tragfahig, wenn
die Bediirfnisse von auswartigen Gasten, Zu-
gezogenen und Einwohnern gleichermalsen
berticksichtigt und in umfassenden Beteili-
gungsprozessen einbezogen werden.>

Tourismus- und Regionalentwicklung
in Westfalen-Lippe kiinftig von vornehe-
rein gemeinsam planen!

54 www.ostwestfalen-lippe.de

55 Schmidt 2014

Ziele - Leitfragen - Methoden

Wichtiges Ziel des Sparkassen-Tourismusbaro-
meters ist es, den Akteuren ein Messinstrumen-
tarium an die Hand zu geben, mit dem sie den
Nutzen des Freizeit- und Tourismussektors in
seiner Breite sichtbar machen konnen. Das hilft,
Handlungsfelder mit Bedeutung fiir die Regio-
nalentwicklung zu identifizieren. Dafiir wurden
uber Befragungen und Expertengesprache auch
gezielt das nicht-touristische Gewerbe und die
Industrie sowie branchentibergreifende Institu-
tionen einbezogen. Es gilt, den Blick der Touris-
musorganisationen und der nicht-touristischen
Partner fiireinander zu scharfen. Gegenseitiges
Verstandnis erh6ht die Kooperationsbereit-
schaft. Methodischer Ausgangspunkt ist der
touristische Nutzenbaum, der die vielfaltigen
Wirkungen des Tourismus- und Freizeitsektors
praxisorientiert veranschaulicht und von
befragten Experten, Branchenakteuren sowie
nicht-touristischen Unternehmen bestatigt
wurde. » Abb. 39
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Abb. 39: Nutzen und Wirkungen von Freizeit und Tourismus: ,,Nutzenbaum*“ als zentrales Wirkungsmodell

Steigerung von Image und
Bekanntheit, Starkung der
regionalen ldentitat, Erhéhung der
Lebensqualitat,

Wohnwertsteigerung

Ortsbild-
verschéne-
rung

Attraktivitats-
effekte/lmage

Veranstaltungsangebot,
OPNV-Angebot, Ausbau

Weniger Abwanderung, Erhalt regionaler
Betriebe, Einkommensalternativen

Stabilisator

EZH und Dienstleistungen als profitierende
Branchen, Vorleistungsverflechtungen,
Regionalmarketing

Wirtschafts-
kreislaufe

Umsatz und Wertschopfung,
Schaffung von Arbeitsplatzen,
Steueraufkommen

Okonomische
Effekte

Freizeitinfrastruktur,
Wegebau

Infra-
struktur-
effekte

Belastungs-
effekte

Standort-
effekte

Ansiedlung Betriebe, Bildungs-/
Forschungseinrichtungen, Zuzug Fachkréfte,
MICE-Angebot

Uberfiillung, Stérung Ortsbild, Parkplatzengpésse, Staus, Larm, Miillprobleme,
Preissteiaerunaen. Verknannuna Bauarund. Verdichtuna

Quelle: dwif 2017

Im Folgenden wird bewusst von Freizeit und
Tourismus gesprochen. Denn in einer bevélke-
rungsreichen und heterogenen Region wie
Westfalen-Lippe, die tiber eine Vielzahl stadti-
scher Zentren verfiigt, hat Freizeit im Sinne von
Tagestourismus und Naherholung der Ein-
wohner eine weitaus hohere Bedeutung als in
klassischen Tourismusregionen.

Entsprechend der Themenbreite reichen die
Untersuchungsmethoden und -bausteine von
der Prifung aktueller theoretischer Erklarungs-

modelle Giber die Erarbeitung und Aufbereitung
von bestehenden Kennzahlen bis zu Experten-
gesprachen und Online-Befragungen ausge-
wdhlter Akteursgruppen in Westfalen-Lippe.
Positive Beispiele fiir die proaktive Kommu-
nikation des Tourismus- und Freizeitnutzens
kommen aus Westfalen-Lippe und anderen
Regionen. Empfehlungen finden sich nicht nur
zusammenfassend im Schlusskapitel, sondern
auch jeweils am Ende der Hauptkapitel.

» Abb. 40



Abb. 40: Untersuchungsmethoden im Rahmen des Branchenthemas
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Quelle: dwif 2017

Dievier Leitfragen-Komplexe:

- Grundlagen: Wie lassen sich — unter Beriick-
sichtigung aktueller Erklarungsansdtze von
Regional6konomie und Standortentwicklung
— aussagekraftige Kennziffern und Indikatoren
fur die Messung und Bewertung der Effekte
von Tourismus und Freizeit im Hinblick auf die
regionale Wirtschaftsstruktur ableiten?

- Rahmenbedingungen und Perspektiven: In wel-
chem Rahmen und mit welchen Zielsetzungen
findet Tourismus- und Regionalentwicklung in
Westfalen-Lippe statt? Welche Perspektiven
hat Westfalen-Lippe mit Blick auf die weitere
Entwicklung von Regionen, Freizeit und Touris-
mus? Sind diese Perspektiven iiberall gleich,
oder gilt es zu differenzieren?

- Messung von Nutzen und Effekten, regionale
Differenzierung: Wie stellen sich die Wirkungs-
bereiche des touristischen Nutzenbaumes fiir
einzelne Regionen in Westfalen-Lippe dar?

Wie stark ist die Wirkung der jeweiligen Berei-
che auf die Regionalentwicklung? Lassen sich
Wechselwirkungen und Kausalitdten identifi-
zieren? Welche Destinationstypen ergeben sich
aus den empirischen Analysen und Berechnun-
gen in Westfalen-Lippe?

Empfehlungen, insbesondere zu Kooperation
und Kommunikation: Welche Empfehlungen
leiten sich daraus fiir die Regionen und die Ak-
teure der Tourismus- und Regionalentwicklung
ab? Wie ldsst sich die touristische Nutzenstif-
tung in Westfalen-Lippe erh6hen? Handeln die,
die es betrifft, bereits danach? Wie ldsst sich
der touristische Beitrag zur Regionalentwick-
lung in Westfalen-Lippe den unterschiedlichen
Anspruchsgruppen kommunizieren? Wer sind
geeignete Adressaten? Welche inhaltlichen
Schwerpunkte und Kanéle eignen sich fiir wel-
che Anspruchsgruppe?
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2 Regionalentwicklung, Freizeit und Tourismus: Ausgangssituation in
Westfalen-Lippe

Wollen Tourismus- und Freizeitsektor in Westfa- ment-Organisationen (DMO) in den fiinf Regi-
len-Lippe kiinftig maf3gebliche Beitrage im zu- onen Westfalen-Lippes mit den Zielsetzungen
nehmenden Wettbewerb der Regionen leisten, und Handlungsfeldern der Regionalentwick-
so gilt es, lung auf Gemeinsamkeiten hin zu tiberpriifen.
- die zentralen Herausforderungen und Ziele der

Regionalentwicklung zu kennen, Fir die Analyse der Ausgangssituation wurde
- die Aussagen der Regionalentwicklung in Be- vor allem der 2013 vorgestellte Landesentwick-

zug auf die Rolle von Freizeit und Tourismus bei  lungsplan Nordrhein-Westfalen (LEP)*® her-
ihren Zielen und Handlungsfeldern zu analysie-  angezogen.”” Die Darstellungen beziehen sich

ren, um schlieRlich mit Blick auf den sich aktuell vollziehenden
- die Zielsetzungen der Tourismus- und Freizeit- Regierungswechsel auf konsensfdhige Zielset-
entwicklung seitens der Destinationsmanage- zungen.5®

2.1 Strukturen und Herausforderungen der Regionalentwicklung in
Nordrhein-Westfalen und Westfalen-Lippe

Zusammenfassung

Ein vielfaltiger Branchenmix, Gewerbestandorte in Stadt und Land sowie ein tiefgreifender Strukturwandel
kennzeichnen Westfalen-Lippe. Strukturwandel meint dabei nicht nur die bekannte Bewaltigung des Nie-

dergangs der Montanindustrie, sondern auch die neuen Herausforderungen des Umbaus des sekunddren

Sektors in eine Industrie 4.0 mit allen daraus resultierenden Konsequenzen.

Im Wettbewerb der Regionen gewinnen weiche Standortfaktoren auch fiir Westfalen-Lippe an Bedeutung.

In der Flache sind die Attraktivitdt und der Fortbestand des Einzelhandels in den Ortszentren durch sinken-
de Flachenproduktivitdt und ,,Griine Wiese“-Projekte gefdhrdet.

Bevolkerungsverluste und Alterung verlangen eine demographiegerechte Neuausrichtung von Siedlungs-
strukturen sowie Infrastruktur- und Leistungsbiindelung. Ein Fachkraftemangel zeichnet sich ab.

Insgesamt stehen landliche, klein- und mittelstadtische sowie Metropolstandortregionen vor ganz ahnli-
chen Herausforderungen: Bevélkerungsverlust, Fachkraftemangel, OPNV-Schwichen, Umweltprobleme, de-
fizitare soziale und Versorgungsinfrastruktur. Jeder Dritte lebt in Nordrhein-Westfalen im landlichen Raum,
was mit unverhdltnismaRig hohen Kosten fiir Infrastrukturvorhaltung in der Flache verbunden ist.

Als Industrieland und Energieregion will Nordrhein-Westfalen anspruchsvolle Klimaschutzziele bewaltigen.

56 Staatskanzlei NRW 2013

57 MKULNV 2016; daneben fachliche und regionale Programme und Analysen wie ,Perspektiven zur radumlichen Entwicklung der Metropole Ruhr*,
das ,NRW-Programm Ldndlicher Raum 2014-2020“, ,KOMPASS LANDLEBEN, ANALYSE — PROJEKTE — AUSBLICK, Zur Zukunft der Dérfer in Std-
westfalen®.

58 Die im LEP von 2013 festgeschriebene Leitmaxime ,,Quantitativer Riickbau bei qualitativem Umbau* beschreibt die Position der Landesregie-
rung aus SPD und Griinen, wird aber voraussichtlich so von der nachfolgenden Regierung aus CDU und FDP nicht weitergefiihrt.



Als zentrale Herausforderungen, die die Fort-
schreibung des Landesentwicklungsplans (LEP)
aus den 1990er Jahren notwendig gemacht ha-
ben, gelten die absehbare Bevélkerungsentwick-
lung in Nordrhein-Westfalen (demographischer
Wandel), die fortschreitende Globalisierung der
Wirtschaft, der Klimawandel sowie die Entwick-
lungen im Einzelhandel.*®

Westfalen-Lippe ist trotz dominieren-
dem Dienstleistungssektor starker
industrialisiert als Nordrhein-Westfalen
insgesamt.

Region des Mittelstands

Der Wirtschaftsraum Nordrhein-Westfalen ist
mit 11 Millionen Einwohnern an Rhein und
Ruhr der gréfRte Ballungsraum Europas und
dementsprechend wirtschaftsstark. Fiir die Teil-
region Westfalen-Lippe charakteristisch sind
die NRW-typische Lage von Industrie und Ge-
werbe in Verdichtungsgebieten und landlichen
Rdaumen sowie die ausgepragte KMU-Struktur
mit vielen ,Hidden Champions*. So verfiigt
Westfalen-Lippe tiber neun der sechzig umsatz-

59 Staatskanzlei NRW 2013
60 Stiftung Westfalen-Initiative 2017

starksten Familienunternehmen in Deutsch-
land, darunter Bertelsmann und Dr. August Oet-
ker.®® Historisch entwickelte sich ein regional
differenzierter Branchenmix mit einer inhaber-
gefiihrten Kunststoff-, Chemie-, Mébel-, Elektro-,
Maschinenbau- und Entsorgungsindustrie,

vor allem im Miinsterland, im Sauerland und
im Paderborner Raum. Das Ruhrgebiet wiede-
rum hat einen beachtlichen Strukturwandel
von der Montanindustrie hin zu international
ausgerichteten Technologiezentren und einem
industrienahen Dienstleistungssektor bewdl-
tigt. Im Sauerland und Siegerland-Wittgenstein
dauert dieser Umbau (Stichwort Giel3ereien)
noch weiter an, wihrend er fiir das Muinsterland
und Ostwestfalen-Lippe als abgeschlossen gilt.
Jenseits des , klassischen* Strukturwandels
stehen Industrie und Gewerbe vor immer neuen
Herausforderungen (Industrie 4.0). Aus produ-
zierenden Betrieben, die M6bel, Haushaltselek-
tronik, Licht etc. herstellen und verkaufen,
miissen Anbieter fiir komplexe Dienstleistun-
gen wie Wohnwelten, Wohlfiihl-Beleuchtung
oderintelligenter Haustechnik werden. Von den
Unternehmen verlangt das nicht weniger als
einen revolutiondren Umbau ihrer Geschafts-
modelle, Lieferanten- und Kundenbeziehungen
sowie internen Entwicklungs-, Produktions- und
Organisationsstrukturen.
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Abb. 41: Bruttowertschopfung nach Wirtschaftsbereichen in den Regionen Westfalen-Lippes 2015
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Auch wenn der Dienstleistungssektor Westfa-

len-Lippes wichtigster Wirtschaftsbereich ist,
so zeigt sich die Region doch als noch deutlich
starker industrialisiert als Nordrhein-West-
falen insgesamt. Gerade im Sauerland und in
Ostwestfalen-Lippe liegt der Anteil des produ-
zierenden, aber vor allem des verarbeitenden
Gewerbes deutlich héher, wahrend Ruhrgebiet
und Miinsterland mit hoheren Dienstleistungs-
anteilen dem Landesdurschnitt entsprechen.

» Abb. 41

Weiche Standortfaktoren gewinnen

im Wettbewerb der Regionen an
Bedeutung, sind in ihrer Qualitdt

jedoch gefahrdet.

61 IHK Lippe zu Detmold 2015

Lebens- und Umweltqualitat als wichtige
Standortfaktoren

Wirtschaftlicher Strukturwandel und die Inter-
nationalisierung der Markte setzen auch die
Regionen und Stdadte in Westfalen-Lippe einem
zunehmenden Wettbewerb aus, der sich wegen
derwachsenden Standortunabhdngigkeit der
Unternehmen und der Mobilitdt der Beschaftig-
ten weiterverscharft. Angesichts der Konkurrenz
um qualifizierte Fachkrafte gewinnen weiche
Standortfaktoren wie Raumqualitdt, Wohn-und
Freizeitwert, Kulturlandschaft sowie familien-
freundliche und barrierefreie Infrastruktur an
Bedeutung. So sehen es z.B. die Unternehmen im
IHK-Bezirk Lippe zu Detmold, fiir welche die Le-
bens- und Umweltqualitdt gleich nach schnellem
Internetanschluss, gesicherter Stromversorgung
und Sicherheit allgemein kommt (IHK-Standort-
umfrage 2015).* Hohen Handlungsbedarf regis-
trieren sie hinsichtlich der Erhaltung attraktiver
und lebendiger Ortszentren mit vielfdltigem
Einzelhandelsangebot.



Gefihrdung der Versorgungsfunktion in den
Zentren

Aufgrund von sinkender Flachenproduktivitat
und ,,Griine Wiese“-Projekten im Einzelhandel
sind vor allem die Zentren mit ihrer gewachsenen
Einzelhandelsstruktur in ihrer Versorgungsfunk-
tion gefahrdet. Auf der Angebotsseite setzen neue
Betriebstypen, Konzentrationsprozesse und die
Filialisierung bestehende Einzelhandelsstruk-
turen unter Druck. Nachfrageseitig verandern
Online-Shopping, Erlebnisorientierung und
hybrider Konsum zusétzlich das Kaufverhalten.
Dabei gilt der Ansiedlungsprozess grofRer Ein-
kaufszentren weder fiir Deutschland noch fir
Nordrhein-Westfalen bereits als abgeschlossen.
Bei der 6ffentlichen Infrastruktur werden vor
allem der Stral’enzustand und die Parkplatz-
situation in Ortsmitten beméngelt.

Herausforderungen bei der Bewdltigung des
Klimaschutzes

Um Lebens- und Umweltqualitdt in der Standort-
region zu erhalten, erfordern klimatische Veran-
derungen mit Wetterextremen wie Starknieder-
schlagen und langeren Hitzeperioden kiinftig
Schutz- und Anpassungsmalfinahmen in Regio-
nal-, Bauleit- und Fachplanung. Nordrhein-West-
falen hat als Industrieland und Energieregion
sowie Emittent eines Drittels der in Deutschland
entstehenden Treibhausgase dabei eine besonde-
re Verantwortung beim Klimaschutz und verfiigt
uber entsprechend hohe Potenziale bei der Aus-
stofRreduktion.

Tab. 5: Bevolkerungsprognosen fiir Westfalen-Lippe 2015 bis 2040

Bevolkerungsverluste und Alterung
verlangen nach Neuausrichtung von
Siedlungsstrukturen sowie Infrastruk-
tur- und Leistungsbiindelung.

Riickldufige Bevolkerung und erwerbsfdahige
Einwohner

Bevoélkerungsverluste in den kommenden 25
Jahren um 5,6 Prozent, aber vor allem die Uberal-
terung kénnen fiir Westfalen-Lippe einen ernsten
Arbeitskraftemangel bedeuten. Fiir den Zeit-
raum 2025 bis 2030 fehlen Nordrhein-Westfalen
voraussichtlich 140.000 erwerbsfahige jiingere
Menschen, um die durch Verrentung freiwer-
denden Arbeitspladtze zu besetzen. Der Anteil der
19- bis 64-Jahrigen sinkt bis 2040 sogarum 16,6
Prozent. Das heifRt: Der wachsende Anteil dlterer
Menschen an der Gesamtbevélkerung verlangt
eine Ausrichtung der Siedlungsstruktur auf
wohnortnahe Versorgung und die barrierefreie
Erreichbarkeit von Dienstleistungen, auch in
diinner besiedelten landlichen Gebieten. AuRer-
dem steigen —trotz riicklaufiger Bevélkerungs-
zahlen —die Anzahl der Haushalte und der Wohn-
flachenbedarf pro Kopf, wenngleich regional
unterschiedlich, wahrend die Inanspruchnahme
neuer Siedlungsflachen wegen der Abnahme von
Familien zurtickgehen wird. » Tab. 5

Auspragung Bevolkerungsriickgang Erwerbsfihige Bevélkerung
2015 8,27 Mio. 5,0 Mio.
2040 7,8 Mio. 4,2 Mio.
Verdnderung -5,6% -16,6 %

Quelle: Stiftung Westfalen-Initiative 2017, S. 10-11
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Bisherverlauft die demographische Entwicklung
in Westfalen-Lippe noch vergleichsweise positiv,
zumal die Bevélkerung in den letzten fiinf Jahren
sogar leicht gestiegen ist,im Sauerland sogar

um 8,8 Prozent. Der Anteil der tiber 65-Jahrigen

im Verhdltnis zu den 18- bis 64-Jdhrigen liegtin
allen Regionen auf einem dhnlichen Niveau, im
Minsterland mit 29,4 Prozent allerdings eher
darunter. ™ Abb. 42

Abb. 42: Bevélkerungsentwicklung und Pendlersalden in Westfalen-Lippe
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Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Dusseldorf 2017

Die arbeitsplatzbezogene Mobilitdt nimmt weiter
zu: Ein- wie Auspendlerzahlen steigen in allen
Teilregionen Westfalen-Lippes. Starke , Arbeit-
geberregionen“ sind Ostwestfalen-Lippe und
Siegerland-Wittgenstein mit einem positiven
Pendlersaldo, wahrend in den iibrigen Regionen
mehr Arbeitskréfte aus- als einpendeln.

Demographischer Wandel stellt
Handlungsfdahigkeit von Kommunen
teilweise in Frage.

62 MKULNV 2016

Herausforderungen fiir Metropol- und land-
liche Regionen in Westfalen-Lippe
Insgesamt stehen landliche, klein- und mittel-
stadtische sowie Metropol-Standortregionen vor
ganz dhnlichen Herausforderungen: Bevolke-
rungsverlust, Fachkriftemangel, OPNV-Schwi-
chen, Umweltprobleme, defizitdre soziale und
Versorgungsinfrastruktur. Im landlichen Raum,
wo nahezu jeder Dritte in Nordrhein-Westfalen
lebt®?, sind dabei vor allem mit der Infrastruktur-
Vorhaltung in der Flache unverhaltnismaRig
hohe Kosten verbunden. Im Ruhrgebiet paaren
sich die Potenziale der Metropole mit der Gefahr-
dung durch ein spezifisches soziales Gefdlle in



bestimmten Stadtteilen. Auch der Metropolraum
verzeichnet Leerstande und Trading-Down-Pro-
zesse in Stadtteilzentren und Innenstadten. Im
Zusammenspiel mit der kommunalen Finanzkri-
se und dem Strukturwandel des Einzelhandels ist
eine qualitative wohnungsnahe Infrastrukturin
Ortszentren bis hin zur Ausstattung mit sozialer
Infrastruktur (zum Beispiel Schulen) oder die
ErschlieBungsqualitit mit dem OPNV in periphe-
ren Ortslagen teilweise nicht gewdhrleistet. Es
fehlt eine einheitliche Organisationsstruktur des
OPNV fiir den Gesamtraum, Investitionsmittel
und Finanzierung; der Modal Split (Verteilung
auf die unterschiedlichen Verkehrsmittel) ist
PKW-dominiert.

Fallbeispiel Bad Berleburg

Die Dringlichkeit des Gegensteuerns zeigt Bad
Berleburg als zweitgrofRte kreisangehorige
Kommune in Nordrhein-Westfalen mit einer
entsprechend geringen Einwohnerdichte (72
Einwohner pro Quadratkilometer). Aufgrund der
daraus resultierenden immensen Kosten fiir die
Vorhaltung von Infrastruktur und kommunalen
Diensten in der Fldache stand die Stadt mit ihren
22 Ortsteilen bereits vor dem Verlust ihrer kom-
munalen Handlungsfdhigkeit.

Erfolgsrezept: Biindelung von éffentlichen und privaten Infrastrukturen und Leistungen

Bad Berleburg
ol b

Wunderaell am

athasiirg

Bad Berleburg startete einen umfangreichen Prozess, der das Leitbild ,,Meine Hei-
mat 2020“, Haushaltskonsolidierung mit einer gesamtstddtischen Dorfentwick-
lungsplanung sowie 6ffentliche Infrastruktur miteinander verbindet. Mit dessen
Hilfe konnte laut begleitendem Controlling die drohende Kommunalinsolvenz bis

2020 abgewendet werden. Eines der strategischen Ziele — , Starken nutzen: Gesundheitsstandort und naturnaher
Tourismus* - miindete unter anderem in dem Leitprojekt Ederzentrum und damit in der Revitalisierung einer
Industriebrache mit Unternehmensansiedlungen, Feuerwehrstiitzpunkt, Modelleisenbahn-Ausstellung, Museum

und touristische Anlaufstelle.3

Bei gleichzeitigen Bevolkerungsverlusten von 6,5
Prozent zwischen 2000 und 2010 und prognos-
tizierten weiteren 12,0 Prozent bis 2030 drohte
Bad Berleburg fiir 2016 die Uberschuldung und
das Einsetzen eines Sparkommissars seitens des
Landes.

63 Sonneborn 2014
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2.2

Ziele der Regionalentwicklung in Westfalen-Lippe

Zusammenfassung

MaRgebend fiir Landesplanung und Regionalentwicklung sind Nachhaltigkeit und qualitativer Umbau der

Raum- und Infrastrukturen.

Der Ziele-Kanon der Landes- und Regionalplanung konzentriert sich auf Nachhaltigkeit, Daseinsvorsorge
in der Fldche, Sicherung der Zentren und der wirtschaftlichen Wettbewerbsfahigkeit, Identitat, Teilhabe und
den Erhalt von Kulturerbe.

Nach Klimaschutz und Nachhaltigkeit in der Landwirtschaft bildet integrierte Regionalentwicklung auch im
landlichen Raum den wichtigsten Férderschwerpunkt.

Leitmaxime Nachhaltigkeit und qualitativer
Umbau®

Um die geschilderten Herausforderungen zu
bewdltigen, setzen Landesplanung und Regio-
nalentwicklung auf Nachhaltigkeit sowie den
qualitativen Umbau der Raum- und Infrastruk-
turen. % Dabei kann es 6rtlich auch zu Schrump-
fungsprozessen und damit zu einem Riickbau
kommen, was aber nicht automatisch einen
Qualitatsverlust bedeuten muss. Voraussetzung
fiir eine erfolgreiche Lésungsfindung sind vor
allem ein offensiver Umgang mit Problemen
und die Durchfithrung von Beteiligungsprozes-
sen in der Planung (> Fallbeispiel Bad Berle-
burg). Auf derlokalen Planungsebene resultiert
daraus auch die Notwendigkeit fiir mehr inter-
kommunale Abstimmung und Zusammenar-
beit bei der Problemlésung. Zusatzlich gilt es,
Finanzmittel und Ressourcen tiber Kommunal-
grenzen hinweg zu biindeln.

Die Landesplanung setzt kiinftig auf
Nachhaltigkeit, Daseinsvorsorge, Wett-
bewerbsfdahigkeit, Identitat, Teilhabe
und Kulturerbe-Erhaltung.

64 Staatskanzlei NRW 2013
65 ebenda
66 Regionalverband Ruhr 2014

Ziele der Landes- und Regionalplanung

Vergleicht man die Ziele des Landesentwick-

lungsplans (LEP) und anderer Regional- und

Fachplanungen lassen sich drei wesentliche

Handlungsfelder herauslesen, die sowohl den

stadtischen Ballungs- als auch den landlichen

Raum betreffen:

- Nachhaltigkeit im Sinne eines umweltgerech-
ten Umgangs mit natiirlichen Ressourcen,
Flachen sowie dem Erhalt von Landschaft und
Freirdumen mit dem besonderen Augenmerk
auf Klimaschutz beziehungsweise die Anpas-
sung an den Klimawandel

- Daseinsvorsorge und Sicherung der Zukunfts-
fahigkeit von Siedlungs- und Wirtschaftsstruk-
turen sowie der Zentren und ihre Anpassung an
den demographischen Wandel; hierbei spielen
Mobilitat, Einzelhandelsversorgung und Sozial-
infrastruktur sowie die Wettbewerbsfahigkeit
als Wirtschaftsstandort eine besondere Rolle

- Mobilisierung der regionalen Potenziale im Sin-
ne von Vielfalt und Identitédt, sei es als ,,erhal-
tende Kulturlandschaftsentwicklung“im LEP,
als kulturelles Erbe oder Alleinstellungsmerk-
mal Industriekultur (Regionalverband Ruhr)

- Alles zusammen zielt in 1andlichen wie in
stddtischen Regionen nicht nur auf mehr Le-
bensqualitdt, sondern auch auf mehr Teilhabe
der Bevolkerung und verschiedener Akteurs-
gruppen an der Regionalentwicklung. Koope-
ration ist dabei — auf diversen Ebenen und tiber
kommunale Grenzen hinaus — das grundlegen-
de Prinzip, so zum Beispiel interkommunale
Kooperation bei der Ausweisung von Gewerbe-
flachen und eine regional abgestimmte Einzel-
handelsstruktur.5 » Abb. 43



Abb. 43: Ziele und Herausforderungen der Landes- und Regionalplanung

Ziele laut Landesentwicklungsplan, Regionalverband Ruhr und NRW-Programm Landlicher Raum

Bewadltigung des demographischen Wandels

Verbesserung der Lebensqualitdt

Steigerung der Raumqualitat und des Freizeitwerts,
Entwicklung regionaler Freizeitinfrastruktur,
Férderung naturvertraglicher Erholung

Erhalt Regionalitat, (Industrie-)Kulturerbe
und regionaler Identitdt und Vielfalt

Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit von Gewerbe-
und Wirtschaftsunternehmen, Férderung von
Wachstum und Innovation

Entwicklung stabiler und nachhaltiger
Wirtschaftsstrukturen

GrolRe Herausforderungen
der Regionalentwicklung

Sicherung der Daseinsvorsorge und Nahversorgung
sowie der sozialen Infrastruktur

Nachhaltigkeit und
qualitativer
Umbau

Nachhaltige Sicherung der Lebensgrundlagen,
nachhaltige Ressourcennutzung und -schonung

Stabilisierung landlicher Regionalentwicklung,
Sensibilisierung der Bevélkerung in
landlichen Regionen

Erhalt zentraler Orte und deren Funktionsfahigkeit,
Ausbau regionaler Kooperation

Sicherung altersgerechter und umweltvertraglicher
Mobilitdt und Erreichbarkeit, Verbesserung des OPNV

Verbesserung von Nachhaltigkeit
und Klimaschutz, Bewahrung Artenreichtum
und Kulturlandschaften

Quelle: dwif 2017

Forderschwerpunkte im landlichen Raum
50 Prozent der 6ffentlichen Fordermittel des
NRW-Programms , Landlicher Raum 2014~
2020“ entfallen auf kiinftige Nachhaltigkeits-
malinahmen - mit positiven Auswirkungen
auf Landschaftsbild sowie Umweltqualitat

und damit auch auf Tourismus und Freizeit in
Regionen wie dem Sauerland und dem Miins-
terland.®” Fiir die landliche Entwicklung, die
innerhalb der neuen Programmperiode konzep-
tionell und finanziell deutlich aufgewertet wur-
de, stehen insgesamt fast 25 Prozent der Mittel
zur Verfigung. Lokale und regionale Vorhaben
fir mehr Lebensqualitdt in den landlichen
Kommunen, dazu gehéren unter anderem die
Dorf-Erneuerung und der Breitbandausbau,
sind ebenfalls wichtige Bereiche. Neben 28
LEADER-Regionen ist die Unterstiitzung von
Netzwerken im landlichen Raum neu hinzu-
gekommen. Auf die Regionalentwicklung im

Sinne integrierter landlicher Entwicklung ent-
fallen 14,2 Prozent der Férdermittel und damit
derrelativ grofRte Anteil.®® Die Attraktivitdt der
landlichen Regionen als Wirtschafts-, Lebens-,
Wohn-, Erholungs- und Naturraum gilt es nach-
haltig weiterzuentwickeln, die infrastrukturelle
Grundversorgung zu unterstiitzen und diese
innovativan neue Entwicklungen anzupassen.
Die Bewahrung regionaler Identitdt sowie die
Belebung und Starkung von Ortskernen und
Dorfern haben dabei einen hohen Stellenwert.*

Integrierte Regionalentwicklung ist
neben Nachhaltigkeit und Klimaschutz
wichtigster Férderschwerpunkt im
landlichen Raum.

67 Tier- und artgerechte Haltungsformen, besonders umweltvertragliche Anbauverfahren in der Landwirtschaft, Erhalt von Kulturlandschaften und

biologischer Vielfalt in der Agrarlandschaft, Klimaschutz und Anpassung an den Klimawandel

68 MKULNV 2016

69 Die FérdermalRnahmen, die sich in der vergangenen Forderperiode bewdhrt haben, werden fortgeschrieben.
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2.3
Freizeit in Westfalen-Lippe

Aussagen der Regionalentwicklung zu Tourismus und

Zusammenfassung

Landesplanung und Regionalentwicklung wiirdigen den Tourismus- und Freizeitsektor in seiner Aus-
gleichsfunktion fir die regionale Bevélkerung, aber auch als ,weichen Standort- und Wirtschaftsfaktor.

Freizeit- und Tourismusentwicklung sind forderwiirdig, vor allem in Verbindung mit Industriekultur, Da-
seinsvorsorge in der Flache, Sicherung der Zentren, Identitat, Teilhabe und Kulturerbe-Erhaltung generell.

Mehr Vernetzung und ein verbessertes Marketing sollen die Strahlkraft von Tourismus und Freizeit verstar-

ken.

Tourismus und Freizeit bilden ein wichtiges integratives Element der 1andlichen Entwicklung. Dabei sind
Einwohner und Gaste gleichberechtigt zu beriicksichtigen.

Landschaftsgerechte (Stichwort Freiraumerhaltung) und mobilitatsgemédRe Ausgestaltung von Freizeit- und
Tourismusinfrastruktur sowie -nutzungen sollen Nachhaltigkeit sicherstellen.

Beziige der Landes- und Regionalplanung zu
Freizeit und Tourismus

Landesplanung, Regionalverband Ruhr und das
Ministerium fiir Klimaschutz, Umwelt, Land-
wirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des
Landes Nordrhein-Westfalen (MKULNV) stellen
umfangreiche positive Beziige zwischen der
Regionalentwicklung und dem Freizeit- und Tou-
rismussektor her. Diese lassen sich gut mit dem
eingangs gezeigten Wirkungsmodell verbinden.
Die Landesraumordnung erkennt im Tourismus-
und Freizeitsektor sowohl dessen Ausgleichs-
funktion zur Regeneration und aktiven Freizeit-
gestaltung fiir die Menschen vor Ort als auch
dessen wichtige Rolle fiir die Wirtschafts- und
Standortentwicklung.”” Zudem wird der Touris-
mus- und Freizeitsektor explizit als Wirtschafts-
faktor gewtirdigt. » Abb. 39

Da weiche Standortfaktoren wie lebenswerte
Stdadte und Gemeinden, Angebote fiir Sport,
Erholung, Freizeit, Kultur und Tourismus sowie
die landesweite Nahversorgung im Wettbewerb
der europdischen Regionen um qualifizierte
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter immer wich-
tiger werden, sind Tourismus und Freizeit auch
fiir die Landes- und Regionalplanung (raum-)

relevant. Besonders wichtig ist die kulturland-
schaftliche Vielfalt mit ihrem bedeutsamen
kulturellen Erbe. Denn unter den globalen Ten-
denzen zu Vereinheitlichungen bei Stadtebau,
Architektur und Lebensstil (Ortsbildversché-
nerung) sind gewachsene Kulturlandschaften
wichtig fiir die Verankerung der regionalen
Identitdt und die Verbundenheit mit der Heimat
(Attraktivitatseffekte), bergen aber auch bedeu-
tendes Potenzial fiir die Regionalentwicklung
im Wettbewerb der Regionen (Standorteffekte).
Insofern stellen markante Kulturlandschaften
vor allem unter Berticksichtigung des industrie-
kulturellen Erbes einen herausragenden Stand-
ortfaktor fiir die wirtschaftliche Entwicklung
und den Tourismus dar.

Landesplanung wiirdigt Tourismus-
und Freizeitsektor in seiner Ausgleichs-
funktion, aber vor allem auch als wei-
cher Standort- sowie Wirtschaftsfaktor
und Identitatsstifter.

70 Tourismus und Erholung sollen in jenen Teilrdumen des Landes gestdrkt werden, die tiber die naturrdumlichen Voraussetzungen dazu verfiigen,

um so den Tourismus als Wirtschaftsfaktor nachhaltig zu entwickeln. Staatskanzlei NRW 2013



REGIONALE 2016 im Miinsterland™

Seit Anfang 2010 entwickelt das westliche Miinsterland unter dem Motto , ZukunftsLAND* strukturwirksame
Projekte und modellhafte Losungen fiir die Zukunftsfragen des léandlich gepragten Raumes, die zur REGIONALE
2016 offentlichkeitswirksam vorgestellt wurden. Landschaftswandel gestalten! Profile scharfen! Daseinsvorsorge
sichern! —in den Kreisen Borken und Coesfeld ging es darum die typische miinsterlandische Parklandschaft mit
rund 820.000 Menschen attraktiv zu halten, Infrastrukturen der dlter werdenden Gesellschaft anzupassen, land-
wirtschaftliche Perspektiven zu schaffen und dem drohenden Mangel an Fachkraften vorzubeugen. Tourismus-
projekte zur Schldsser- und Burgenwelt, kulturtouristische Angebote, Radmobilitat und Baukultur spielten dabei

eine wichtige Rolle.

Einschrankungen formuliert die Raumplanung
beziiglich der natur-, landschafts- und flachen-
vertraglichen Ausgestaltung und Ausiibung

von Freizeit und Tourismus (Belastungseffekte).
Intelligente Besucherlenkungs-Konzepte und
qualitatsvolle, moglichst barrierefreie Infrastruk-
tur sollen Uberlastungserscheinungen minimie-
ren und damit den Erholungswert steigern. Das
regionale Radwegenetz in Kombination mit dem
offentlichen Nahverkehr soll die gute Erreichbar-
keit von Freizeiteinrichtungen gewdhrleisten.”

Mehr Vernetzung, Strahlkraft und
Marketing fiir eine Tourismus- und
Freizeitmetropole Ruhr stehen der
Nutzung von Tourismus und Freizeit
als integrativem Element landlicher
Entwicklung gegeniiber.

71 www.regionale2016.de

72 Staatskanzlei NRW 2013 und Regionalverband Ruhr 2014

Teilraumliche Ziele und Anséatze zur
Tourismus- und Freizeitentwicklung
Teilraumlich werden spezifischere Ziele formu-
liert, wie z.B. der Forderungskatalog zur aktiven
Ausgestaltung einer Tourismus- und Freizeit-
metropole Ruhr. Dazu gehoren eine starkere
regionale Vernetzung, eine Tourismusentwick-
lung mit hoher Strahlkraft und dem Allein-
stellungsmerkmal der Industriekultur sowie
verbessertes Marketing zur Steigerung der
Besucherzahlen.”

73 Weitere Potenziale: Radtourismus, naturvertraglicher Ausbau der wasserorientierten Erholung und landlich orientiertem Regionaltourismus.

Regionalverband Ruhr 2014
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Abb. 44: Ausgewdhlte LEADER-Projekte in Nordrhein-Westfalen mit Bausteinen aus Tourismus und Freizeit
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Kulturlandschaft mit GPS entdecken:
mithilfe von GPS-Gerdten entdecken und erfassen Birger
und Touristen Routen und Flachen in der Kulturlandschaft

Naturtourismus in den Baumbergen:

Gastezahlen erhohen, Besucher und Bewohner fiir Belange
von Natur und Landschaft sensibilisieren, buchbare
Angebote mit naturbezogenen Freizeitaktivititen fur
Familien, Schiiler- und Jugendgruppen, Zielgruppe ,50+*

Klimafreundliches Energie-Erlebnishaus im  Naturbad
Altenautal/Atteln, touristische ErschlieBung der Burgruine
Ringelstein durch Inwertsetzung des Burghauses als
Besucherinformationszentrum

Quelle: MKLUNV o. J.

Im Rahmen der integrierten landlichen Ent-
wicklung werden u.a. landliche Wegenetz-Kon-
zepte fiir Daseinsvorsorge, Freizeit und Erho-
lung geférdert ebenso angepasste Mafinahmen
der Freizeitinfrastruktur. Beide Handlungsfel-
der dienen der Steigerung der Lebensqualitat
und der touristischen Attraktivitdt. Insbesonde-
re die LEADER-Férderungen beziehen touristi-
sche und freizeitspezifische Nutzungselemente
ein: Von den bislang zw6lf in allen Landesteilen
unterstitzten LEADER-Regionen enthalten

fast alle Entwicklungskonzepte mit Projektvor-
schldgen sowohl Ansdtze zu demographischem
Wandel und Grundversorgung als auch zu land-
lichem Tourismus und Freizeit. » Abb. 44

Einwohner und Gdste im Rahmen
landlicher Regionalentwicklung
gleichberichtigt beriicksichtigen.

74 Fiihner 2014

Einwohner als lokale Akteure und
Zielgruppe

Die REGIONALE mit den LandLeben-Projekten
in Stidwestfalen betont in besonderem Maf3e die
Notwendigkeit, die Vorstellungen der 6rtlichen
Bevolkerung und die der Gaste gleichberechtigt
zu beriicksichtigen. Nur was glaubwiirdig mit
den lokalen Akteuren zusammen entwickelt
wurde und vor Ort gelebt wird, ist authentisch
und damit auch wertvoll fiir die Besucher. Dies
gilt umso mehr, da tragfahige Entwicklungs-
ansatze wie Dorfldden, Dorfwirtschaften und
Kulturzentren oft nur noch gemeinsam mit den
Anwohnern, ihrem ehrenamtlichen und selbst-
standigen Engagement umsetzbar sind.

,Dorf als Ort von Arbeit und Tourismus: Land-
lich gepragte Regionalentwicklung, Tourismus
und Regionalmarketing arbeiten eng mit Unter-
nehmen, BiirgerInnen und Verantwortlichen
aus Stadten und Gemeinden zusammen, um ein
attraktives Lebens- und Arbeitsumfeld (...) zu
schaffen. (...) es herrscht gelebte Willkommens-
kultur vor. Touristische Infrastruktur wird von
Gasten und Einheimischen gleichermalfRen
genutzt.“™



2.4 Zielsetzungen und Planungen der Tourismusregionen: ein Abgleich

Zusammenfassung

Auch in regionalen Tourismuskonzeptionen dominieren moderate Wachstumsziele (Ausnahme wachstums-
orientierte Freizeit- und Tourismusmetropole Ruhr).

Nicht der quantitative Ausbau, zum Beispiel von Radwegeinfrastruktur, steht im Vordergrund, sondern qua-
litatsvolle, thematisch inszenierte Leitprodukte oder auch breiter angelegte Leitbild- und Markenprozesse.

Gleichzeitig verweisen Tourismuskonzepte auf die Potenziale des ,weichen Standortfaktors“ Freizeit und
Tourismus, allerdings noch ohne konkrete MaBnahmen zu benennen.

Tourismuskonzeptionen sollten die aktuellen Entwicklungsziele der Landes- und Regionalentwicklung
verstarkt in ihren Zielekanon integrieren.

Die Notwendigkeit fiir interkommunale, private und 6ffentliche Kooperation sowie Bundelung gemeinsa-

mer Ressourcen wird auch im Bereich Freizeit und Tourismus weiter zunehmen.

In den Tourismusregionen stehen die
Zeichen auf moderatem Wachstum, mit
Ausnahme der expansiv orientierten
Tourismus- und Freizeitmetropole Ruhr.

Zielaussagen der Regionalverbdnde

Laut eigener Aussage streben die meisten Des-
tinationen in Westfalen-Lippe weiteres touristi-
sches Wachstum an. Verglichen mit klassischen
Tourismusregionen wie der schleswig-holstei-
nischen Nordseekiiste oder dem bayerischen
Alpenvorland sieht man bei der Ubernachtungs-
nachfrage noch ,Luft nach oben“und mochte
sich die Wachstumsoption offen halten. Auch der
Landesentwicklungsplan definiert grundsatzlich
Potenzial fiir Tourismus- und Freizeitinvestiti-
onen an geeigneten Standorten. Ein extremes
Wachstumsziel gibt das Ruhrgebiet in seinem
touristischen Marketingplan 2017-2022 mit sei-
nerVision 2030 und einer Steigerung auf 20 Mil-
lionen Ubernachtungen (7,7 Millionen 2015) und
damit eine Platzierung unter den Magic Cities
vor.” Hintergrundgesprache mit den tibrigen Re-
gionen zeigten, dass man sich durchaus bewusst
ist, dass relative wie absolute Zuwdchse bei den
Ubernachtungen in der Regel nicht ausreichen,
um bestehende Marktanteile zu halten. Derin

75 RTG 2016

Westfalen-Lippe vorherrschende Destinations-
typ Mittelgebirge, landlicher Raum und Kurort
partizipiert auch deutschlandweit nur unter-
durchschnittlich vom Gesamtwachstum. In der
Konsequenz kommunizieren Destinationsmana-
ger bereits heute, dass qualitative Veranderun-
gen wie die Marktbereinigung zugunsten grofie-
rer wettbewerbsfahigerer Betriebseinheiten oder
auch steigende Auslastungszahlen bedeutsamer
seien als pures Zahlenwachstum (Teutoburger
Wald). » Abb. 45

Abb. 45: Einordung der Destinationen in Westfalen-Lippe in
Bezug auf Wachstumsziele

Eher kein Wachstum
angestrebt

Wachstum
eingeschrankt
gewlinscht/
maoglich

Wachstum
angestrebt

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen Westfalen-Lippe
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Abb. 46: Investorenprojekt Waldbahnhof Sauerland

Brilon-Wald: Vom Industrieort zum Tourismusort

WALD - BAHNHOF Spuriind’

Die Kommune Brilon verzeichnet mittlerweile wieder
Bevolkerungszuwdchse und sogar niederldandische Zuzugler.
Durch Umbau des historischen Waldbahnhofs zu einem
Hotel mit Gastronomie wird eine regionale Tourismus-
entwicklung in Gang gesetzt. Schlafméglichkeiten in
Liegewagen erganzen die Hotelbetten. Die finanzielle Basis
fur das Projekt legten die Eigenanteile und -leistungen der
zahlreichen Kommanditisten. Anteile an der Gesellschaft
Waldbahnhof Sauerland kdnnen allein interessierte Birger
erwerben. Als weiterer Baustein der Tourismusausrichtung
wird der Essigturm genannt, ein historisches Industrie-
denkmal, das im Gespréch fiir eine kombinierte Nutzung als
Erlebnisgastronomie, Ausstellung und Klettereinrichtung
ist.

Quelle: www.waldbahnhof.de

Nicht der quantitative Ausbau von Infrastruk-
tur in Form von noch mehr neu gebauten und
ausgeschilderten Radwegekilometern stehe im
Vordergrund, sondern qualitdatsvolle
(ADFC-Qualitdtsrouten) und thematisch insze-
nierte Leitprodukte (Miinsterland). Im Zuge der
allgemeinen Nachhaltigkeitsorientierung strebt
beispielsweise das Sauerland den Eintritt in
einen breit aufgestellten Leitbildprozess fiir eine
nachhaltige Regional- und Tourismusentwick-
lung an. Im landlichen Raum sind es angepasste
Investorenprojekte wie der Waldbahnhof Sauer-
land, die die Tourismusentwicklung im regio-
nalen Mal3stab schrittweise voranbringen und
auf Engagement vieler kleinerer Akteure vor Ort
setzen. » Abb. 46

Auch die Tourismuskonzepte und Marketingpla-
ne der Regionalverbdande beschreiben Touris-
mus als Standortfaktor, allerdings ohne konkrete
Malinahmen zur Hebung weiterer Potenziale

zu formulieren. Gesteigerte Lebensqualitat,

erhohter Freizeitwert und deren Bedeutung fiir
Fachkraftegewinnung werden z.B. im Master-
plan Teutoburger Wald sowie Marketingplan
Ruhr-Tourismus explizit genannt.

Tourismus auch als Standortfaktor in
Tourismuskonzepten und Marketing-
planen erwdhnt.

Perspektiven der Freizeit- und Tourismus-
entwicklung sowie Regionalplanung
Tourismus und Freizeit finden sich umfanglich
in der Analyse und im Zielekanon der Regional-
entwicklung wieder und werden in ihrer viel-
faltigen Wirkungsweise detailliert gewiirdigt.
Touristiker ebenso wie Landes- und Regional-
planer schatzen die Wirkungszusammenhdnge
zwischen Regionalentwicklung und dem Beitrag
von Freizeit und Tourismus dhnlich wichtig ein,
wenngleich aus unterschiedlichen Perspektiven.

In Tourismuskonzepten, Master- und Marketing-
planen dominieren naturgemalf3 die Marktsicht
in Hinblick auf auswartig zu gewinnende Ziel-
gruppen und das Denken in Marktsegmenten
und Angebotskategorien sowie deren Wettbe-
werbsfahigkeit. Landes- und regionalplaneri-
sche Konzeptionen zielen ganzheitlicher auf die
Erhaltung der Funktionsfahigkeit der Raéume
und aufihre Bedeutung fiir Bevélkerung, Be-
schaftigte, Kommunen und Unternehmen als
interne und somit andere Zielgruppen. Auf der
konkreten Projektebene — siehe Waldbahnhof
Sauerland in Brilon-Wald - zeigt sich dann aber,
wie beide Perspektiven kiinftig verstarkt zusam-
mengehen werden. Zum einen werden Einwoh-
ner und lokale Akteure seitens des Tourismus
benétigt, um in den ausdiinnenden landlichen
Strukturen tiberhaupt neue touristische und
Freizeitinfrastrukturen schaffen und erhalten zu
koénnen. Zum anderen brauchen diese Projekte
und neuen Angebote zusatzliche auswartige
Gaste und deren Kaufkraft, um langfristig wirt-
schaftlich tragfahig zu sein.



Zielsetzungen der Tourismusregionen
sind grundsatzlich mit der Regionalpla-
nung kompatibel, miissen aber beziig-
lich gemeinsamer strategischer Ziele
und MalBnahmen konkreter werden.

Eine moglichst flaichendeckende Einzelhandels-
versorgung sowie der Erhalt von Ortszentren
innerhalb der Siedlungsstruktur, eine Stadt
und Land vernetzende demographiegerechte
Mobilitdt jenseits des dominierenden Pkw-Ver-
kehrs und die Umsetzung von Nachhaltigkeit
mit Schwerpunkt Klimaschutz sind wesentliche
Herausforderungen, zu denen auch der Touris-
mus- und Freizeitsektor maf3geblich beitragen
kann. Voraussetzung dafuir ist allerdings, dass
Regionalverbande und Kommunen ihren Ziele-
kanon entsprechend erweitern.

Tourismuskonzeptionen sollten die
aktuellen Entwicklungsziele der Lan-
des- und Regionalentwicklung verstarkt
in ihren Zielekanon integrieren.

Die wichtige Forderung der Landesplanung,
Infrastrukturangebote angesichts riicklaufiger
Bevdlkerungs- und Beschaftigtenzahlen starker
zwischen den Kommunen abzustimmen, ist

im Tourismus vielerorts gelebte Praxis. Rad-
und Wanderwegeprojekte werden zunehmend
grenziiberschreitend konzipiert, kleinstruktu-
rierte kommunale Wegenetze zugunsten iiber-
regionaler Weit- und Fernwegesysteme konzen-
triert beziehungsweise an den Liickenschliissen
und der Anbindung an die gro3en Routen
gearbeitet. So betonen Sauerland Tourismus
und das Pendant in Siegerland-Wittgenstein
einhellig den Bedarf, Angebote im Rahmen der
Wintersportarena oder auch die Kurorte-Proble-
matik miteinander abzustimmen. Dieser Trend
wird noch starker.

Empfehlungen fiir Tourismusdestinationen und -manager

Es wird immer wichtiger, sich als Tourismusdestination und Destinationsmanagement aktiv mit den Zielen der
Landes- und Regionalplanung auseinanderzusetzen und sich in deren Diskussion einzuschalten. So entstehen
Mdoglichkeiten, den Beitrag des Tourismus- und Freizeitsektors zur Regionalentwicklung strategisch auszurichten

und ggf. auch zu erhéhen.

- Leitlinien und Handlungsschwerpunkte der Regionalentwicklung und Landesplanung bieten eine wichtige
Orientierung auch fur die Tourismus- und Freizeitentwicklung. Sie bilden eine wichtige Bezugsgrundlage,
um sich mit anderen nicht-touristischen Akteuren zu verstandigen und einander zu unterstitzen.

- Beziehen Sie Nachhaltigkeit und Klimaschutzziele, limitierende Raum- und Umwelterfordernisse bei Touris-
mus- und Freizeitprojekten sowie innovativ-nachhaltige und demographiegerechte Mobilitdt im Interesse

einer ausgewogenen Regionalentwicklung mit ein.

> Uberpriifen Sie bei der Entwicklung von Freizeit- und Tourismusprojekten, inwieweit Einwohner, értliche
Wirtschaft und weitere Akteursgruppen mitwirken kénnen. Setzen Sie vermehrt auf integrative Ansatze
und Teilhabeprozesse, auch fiir nicht-touristische Akteure, um Akzeptanz zu erh6hen und Mitstreiter zu
gewinnen. Beriicksichtigen Sie Einwohner- und Akteursinteressen als wichtig neben den Anforderungen

touristischer Gaste.

- Auch kleinmalRstdbige MaBnahmen im landlichen Raum wie kulturelle Ausstellungen, Initiativen fiir Regio-
nalprodukte und Erlebnispfade konnen wichtige Initialzindungen fir die Tourismus- und Freizeitentwick-

lung darstellen.

- Angesichts der Herausforderungen liegen gerade in der interkommunalen Abstimmung und Kooperation
sowie Bildung groRerer Plattformen Chancen. So kdnnen Sie Mittel und Ressourcen in Freizeit und Touris-
mus gemeinsam fur effizientes Marketing und Infrastrukturentwicklung starker biindeln.
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3 Exkurs zu Leitbildern und Modellen fiir die Regionalentwicklung:
Alternative Wirtschafts- und Gesellschaftskonzepte

Zusammenfassung

Diskussionen liber alternative Wirtschafts- und Gesellschaftskonzepte sind nicht neu, angefangen mit den
Thesen des Club of Rome (1972) zu den ,,Grenzen des Wachstums* bis hin zur Nachhaltigkeit als heute
zunehmend selbstverstandlich gelebtes Prinzip des Alltags und des Wirtschaftens.

Diese theoretischen Konzepte bedingen zwangsldufig neue Formen und Indikatoren zur Messung von
Wohlstand und Fortschritt.

Die Landkreise und kreisfreien Stadte von Westfalen-Lippe besitzen hiernach insgesamt ausgeglichene,
aber regional unterschiedliche Strukturen und Chancen in Bezug auf die kuinftige Entwicklung (Prognos
Zukunftsatlas 2016).

Auch der Tourismus- und Freizeitsektor hat Nachhaltigkeit und die Klimawandel-Diskussion in sein Theori-
engebdude sowie in seine faktische Angebotsgestaltung integriert.

Empirische Untersuchungen und Marktforschungen weisen fiir den deutschen Tourismusmarkt auf abseh-
bare Wachstumsgrenzen beziehungsweise stagnierende oder sogar (teilrdumlich) sinkende Potenziale aus
dem Inlandsmarkt und seit langem erstmals zeitweise riicklaufigen Zahlen im Incominggeschéft (2016) hin.

Der Bedarf interkommunaler, privater und 6ffentlicher Kooperation sowie Biindelung gemeinsamer Res-
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sourcen wird auch im Bereich Freizeit und Tourismus weiter zunehmen.

Diskussionen tiber alternative Wirtschafts- und
Gesellschaftskonzepte sind nicht neu. Schon
1972 riittelte der Club of Rome unter dem Titel
die,,Grenzen des Wachstums* die Weltgemein-
schaft auf, wies auf die Endlichkeit von Roh-
stoffen hin und er6ffnete damit eine bis heute
anhaltende Debatte. Diese hat sich langst gelost
von einer engen Diskussion tiber den Umgang
mit nattirlichen Ressourcen. Sie thematisiert
heute weit umfassender die Frage nach einer
grundsatzlich nachhaltigen Wirtschaftsweise,
dartiber hinaus aber mittlerweile auch die nach
salternativen®, zukunftsfahigen Wirtschafts-
und Gesellschaftskonzepten.

Es gibt eine Reihe von Ursachen, Verstarkern
und Resultaten dieser Suche nach Alternativen.
Darunter sind zum Beispiel immer differen-
ziertere Nachhaltigkeitsstrategien, das Wissen
uber den Klimawandel und seine Beeinflussung
durch den Menschen, aber auch Banken- und
Immobilienkrisen als Ausdruck unvollkomme-
ner Markte und unzureichender Steuerung zu
nennen.

Auch der Tourismus- und Freizeitsektor hat
diese gesellschaftlichen Strémungen und

Verdanderungen in der Wertedebatte sukzessi-
ve aufgenommen und immer stdrker in sein
Theoriengebdude sowie in seine faktische
Angebotsgestaltung integriert. Dies gilt ins-
besondere fiir die Nachhaltigkeit. Plakativer
Startpunkt waren dafiir nicht zuletzt 1975 ,,Die
Landschaftsfresser” von Jost Krippendorf als
einem der Protagonisten fiir die branchen-
bezogene Entwicklung vom ,,griinen®, ,,sanften
und ,,umweltfreundlichen* bis zum heutigen
ynachhaltigen“ inklusive ,klimafreundlichen*
Tourismus mit all seinen Facetten. Liefen diese
Strategien — wie in anderen Wirtschaftssektoren
und Branchen auch -lange Zeit eher parallel
oder sogar in mehr oder weniger heftiger Oppo-
sition zum jeweiligen Mainstream, haben sich
die Vorzeichen mittlerweile schon dahingehend
zu dndern begonnen, dass eher Nicht-Nachhal-
tigkeit sanktioniert, als Nachhaltigkeit belohnt
wird.

Nachhaltigkeit wird also zu einem immer selbst-
verstdandlicheren, gelebten Prinzip des Alltags
und des Wirtschaftens zumindest eines immer
grolRer werdenden Teils der Bevilkerung, der
Unternehmen, der 6ffentlichen Hand in im-
mer mehr Staaten. Zudem ist die umfassende



Umgestaltung der (Tourismus- und Freizeit-)
Wirtschaft in Richtung Nachhaltigkeit mit ihren
drei gleichgewichtigen 6kologischen, 6konomi-
schen und sozialen Sdulen mittlerweile allseits
anerkannt. Immer hdufiger setzen sich die
Touristiker mit der Frage nach der passenden
Zielstrategie, etwa im Rahmen von Tourismus-
konzepten, auseinander. Besonders das Prinzip
Lhoher—schneller - weiter (mehr Ubernach-
tungen, mehr Ausfliigler etc.) passt nicht zu
einem glaubwiirdigen und ganzheitlich
verstandenen Nachhaltigkeitsansatz.

Verstdrker dieser Frage, die gerade in letzter Zeit
diskutiert wird, sind empirische Ergebnisse der
Demographie sowie der touristischen Marktfor-
schung wie der Reiseanalyse der Forschungsge-
meinschaft Urlaub und Reisen, der Tagesreisen-
studien des dwif oder anderer Untersuchungen.
Sie alle weisen fiir den deutschen Markt auf

absehbare Wachstumsgrenzen beziehungs-
weise stagnierende oder sogar (teilraumlich)
sinkende Potenziale aus dem Inlandsmarkt hin.
Auch die erstmals seit langem zeitweise riick-
laufigen Zahlen im Incominggeschift 2016,
bedingt u.a. durch eine sicherheitsbedingte
Verunsicherung von Teilen der auslandischen
Nachfrage, befeuern diese Debatte.

Die Frage nach grundsatzlich anderen Wirt-
schafts- und Gesellschaftskonzepten und damit
nach ,neuen” Alternativen zum vorherrschen-
den Wachstumsparadigma hat allerdings noch
nicht dieselbe Breite, Tiefe und Durchdringung
wie die zur Nachhaltigkeit erreicht. Dabei
existieren auch hierzu immer mehr Vorschlage,
allerdings konzipiert und formuliert aus sehr
unterschiedlichen, wertegesteuerten und damit
normativen Perspektiven auf Wirtschaft und
Gesellschaft. » Anhang 25

Abb. 47: Ubersicht alternativer Wirtschafts- und Gesellschaftskonzepte

Neue Formen der Wirtschaft und Gesellschaft, ...

» ... die auf Wachstum mit » ... die Wachstum als Problem
thematisieren und versuchen, die

neuen Attributen setzen

» ... die das Wohlbefinden der
Menschen ins Zentrum riicken

Wachstumsabhéngigkeit zu verringern

Green Growth — Green Economy-Green —
New Deal-Europa 2020 - Die Blue Economy
- Kreislaufwirtschaft — Faktor X - ...

Neue Formen der Messung von Wohlstand und Fortschritt

Steady State Economy — Degrowth —
Postwachstumsgesellschaft -
Kapitalismuskritik — Soziale Innovationen — ...

Buen Vivir — Post-Extraktivismus -
Gemeinwohl-Okonomie - Feministische
Perspektive - Transition Bewegung - ...

Beyond GDP - Stiglitz-Sen-Fitoussi-Kommission — Measuring the Progress of Societies — OECD Better Life Initiative — Eurostat: Messung
der Lebensqualitat-Weltwirtschaftsforum: Index zu nachhaltiger Wettbewerbsfahigkeit — Okosoziales Europaradar — Messung von
subjektivem Wohlbefinden in GroRbritannien und Italien - Initiative zur Messung von Fortschritt — Bruttonationalgliick Bhutan - ...

Quelle: Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft 2015

Diese theoretischen Konzepte bedingen zwangs-
ladufig neue Formen und Indikatoren zur Mes-
sung von Wohlstand und Fortschritt. Dabei

geht es nicht darum, Kennzahlen zur Messung
guantitativer Entwicklungen (vollstandig)

zu ersetzen. Diese haben weiterhin eine grofRe
Relevanz, miissen allerdings deutlich starker
rdumlich differenziert werden. Es geht vielmehr
darum, diese sinnvoll um solche Kennziffern zu
erweitern, die vor allem in Hinblick auf Lebens-

qualitdat und so etwas wie ,,Gliick” Aussagekraft
besitzen. Zu den plakativsten und bekanntesten
Indikatoren zdhlt sicher das sogenannte Brutto-
nationalgliick, schon 1979 vom damaligen K6-
nig von Bhutan als Begriff erstmals gepragt. In
Westfalen-Lippe unterstiitzt dies zum einen die
Notwendigkeit, die landesweite Nachhaltigkeits-
maxime und den Anspruch des qualitativen
Umbaus auch fiir den Tourismus und den Frei-
zeitsektor in konkrete Ziele und MaSnahmen
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zu Uberfithren. Andererseits muss es darum ge-
hen, die Erreichung qualitativer, ganzheitlicher,
auf eine breite regionale Wirkungsverstarkung
des Tourismus abzielende Effekte des Touris-
mus mit mehrund vor allem sehr spezifischen
Indikatoren zu untersetzen und damit messbar
zu machen. Letztlich geht es aber auch darum,
sich — wie skizziert — rechtzeitig auf ein zwangs-
laufig irgendwann eintretendes Abflachen der
derzeit so erfreulichen Wachstumsraten vorzu-
bereiten und neue (,Frithwarn-,)Indikatoren fiir
eine Phase zu identifizieren, welche eher durch
Stabilisierung gekennzeichnet sein wird.

Die folgende Abbildung illustriert, dass die
Landkreise und kreisfreien Stadte von Westfa-
len-Lippe insgesamt ausgeglichene, aber regio-
nal unterschiedliche Strukturen und Chancen
in Bezug auf die kiinftige Entwicklung besitzen.
Indikatoren, welche die heutigen und kiinftigen
regionalwirtschaftlichen Effekte des Tourismus
messbar machen, miissen daher mit denjenigen
Kennzahlen, welche der Abbildung zugrunde
liegen, im optimalen Fall verzahnt werden, zu-
mindest kompatibel sein und Wechselwirkun-
gen aufzeigen kénnen. » Abb. 48

Abb. 48: Ausgeglichene Chancen fiir Landkreise und kreisfreie Stadte in Westfalen-Lippe

Platzierung innerhalb der 402 deutschen
Land- und Stadtkreise 2016

14
Werte: Ranking innerhalb
Westfalen-Lippes

Stadte/Ruhrgebiet  Rang Mittelgebirge Rang
- 1 Miinster 41 2 Gutersloh 72
: PROGNOS 7 Bielefeld 163 3 Paderborn 109
'iUKU“FTS 13 Ennepe-Ruhr 221 5 Minden-Liibbecke 154
TLAS 16 Essen 244 8 Olpe 168
17 Unna 252 9 Soest 171
beste Chancen 19 Mijlheim/Ruhr 260 11 Herford 195
21 Bochum 279 14 Siegen-Wittg. 227
sehrhohe Chancen 25 ) i mund 283 15 Lippe 236
hohe Chancen 23 Hamm 294 18 Hochsauerland 257
. 25 Bottrop 323 20 Maérkischer Kreis 270
leich h
eichte Chancen 50 cklinghausen 330 24 Hoxter 300
ausgeglichene
A 7 Hagen 339
Chancen/Risiken 50 oo haysen 371 Landlicher Raum  Rang
leichte Risiken 29 Herne 377 4 Coesfeld 144
hohe Risiken 30 Gelsenkirchen 389 6 Warendorf 162
10 Steinfurt 173
sehr hohe Risiken 12 Borken 198

Quelle: dwif 2017, Daten Prognos Zukunftsatlas 2016

Der makro- und sozio6konomische Ansatz des
Prognos-Zukunftsatlas bewertet die Regionen
mittels 29 Indikatoren in den Feldern Demogra-
phie, Wohlstand und Soziale Lage, Arbeitsmarkt
sowie Wettbewerb und Innovation.”

» Anhang 25

76 Weitere Informationen finden sich im Anhang.
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4 Auswirkungen des Tourismus- und Freizeitsektors auf die
Regionalentwicklung in Westfalen-Lippe

Im Hinblick auf die Beschreibung von Wir-
kungen und Potenzialen des Tourismus- und
Freizeitsektors fiir die Raumentwicklung
stimmen Regionalplanung und Tourismus in
Westfalen-Lippe weitestgehend tiberein (» siehe
Kap. IV, 2). Damit ist jedoch nicht nachgewiesen,
dass sich diese angenommenen Wirkungen vor
Ort auch in gewtinschter Weise niederschla-
gen. Ebenso wenig geht daraus hervor, welche

4.1 Einstieg in ein Wirkungsmodell

Effekte starker sind oder welche Zusammen-
hange und Wechselwirkungen zwischen ihnen
bestehen. Potenziale fiir mehr Regionalentwick-
lung durch Freizeit und Tourismus lassen sich
nur nutzen, wenn diese Aspekte bekannt sind.
Positive Regionalentwicklung ist nur steuer-
bar, wenn sich Erfolge beziehungsweise uner-
wiinschte Abweichungen messen lassen.

Zusammenfassung

Image- und Attraktivitatseffekte liegen nach Einschatzung der Akteure in Westfalen-Lippe noch vor den

Wirkungen als Wirtschaftsfaktor und Freizeitwert.

Belastungseffekte durch Freizeit und Tourismus wie Verkehrsprobleme, Uberfiillung und Lirm sind nurim

ortlichen Zusammenhang bewertbar.

Herkémmliche Kennziffern zum Wirtschaftsfaktor werden um einen integrierten Ansatz zur Messung von
Image- und Attraktivitatseffekten sowie Stabilisierungs- und Standortwirkungen erweitert, um dem Poten-
zial der ,weichen Standortfaktoren“ gerecht zu werden.

Wegen des hohen Einflusses von Einwohner- und Siedlungsstrukturen treten Zusammenhange zu Touris-
mus und Freizeit in rein quantitativen Betrachtungen nur bedingt zutage (geringe Tourismusintensitat,
wertschopfungsstarke Industrien).

Benchmarking fur Regionen und Modellorte verbessert die Einordnung von Messergebnissen.

4.1.1 Zur Bedeutung der Wirkungsdimensionen und Effekte

Die Befragung der wichtigen Akteure der Regio-
nalentwicklung aus Tourismus, Freizeitwirt-
schaft und aus nicht-touristischer Wirtschaft,
Industrie und Gewerbe fiithrt zu einer ersten
Schwerpunktsetzung bei den unterschiedlichen
Wirkungsdimensionen. Nach Einschatzung der
befragten Touristiker stehen Imagewirkungen
und Attraktivitatseffekte ganz vorne, wenn es
um den Beitrag zur Regionalentwicklung durch
Tourismus und Freizeit geht —noch vorden
Wirkungen als Wirtschaftsfaktor. Dies deckt
sich mit den Einschédtzungen der befragten
Unternehmen aus Freizeit und Gastgewerbe

77 Meetings, Incentives, Conventions und Events (MICE)

sowie Industrie- und Gewerbebetrieben, die
dem Tourismus vor allem Standort-Imagewir-
kungen zuschreiben. Hierzu zdhlt, dass eigene
Mitarbeiter sich positivmit dem Standort und
der Region identifizieren, dass das eigene Unter-
nehmensimage davon profitiert oder die eigene
Standortperspektive im Sinne eines positiven
Umfeldes unterstiitzt wird. Konkrete Wertschat-
zung erfahrt auch das gastgewerbliche und Ta-
gungsumfeld, das einen attraktiven Rahmen fiir
klassische Geschaftsreisende und MICE-Gaste”
schafft und die ansdssige Wirtschaft damit bei
der Kundenpflege unterstiitzt, Qualifizierung

103



Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2017

Abb. 49: Bedeutung der verschiedenen Wirkungsdimensionen des Freizeit- und Tourismussektors fiir die Regionalentwicklung

Wie schatzen Sie diese Effekte des

ng auf einer Skala von ehr starke Wirkung bis 4= keine Wirkung. Bitte haben Sie Mut zur Eins

Attraktivitats-/
Imageeffekte

Standorteffekte

Infrastruktureffekte Okonomische Effekte

- 0

Wirtschaftskreislaufe

Ortsbildverschonerung

Stabilisierung Belastungseffekte
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Industrie und Gastgewerbe/
Gewerbe Freizeitsektor
H 0% Zustimmung 100%
i Gastfreundschaft und Servicedenken in der Region schaffen
i Offenheit und ein positives Wirtschaftsumfeld fir alle.
Attraktivitats-/ ! Unsere eigene Belegschaft identifiziert sich stark und positiv
Imageeffekte : mit der Region.
Standorteffekte i . . .
i Das positive Freizeit- und Standortimage nutzt auch unserem
i Unternehmensimage und unserer Bekanntheit.
Positives Standortimage, Lebensqualitat und Dynamik
i beférdern unsere Standortperspektive.
Okonomische Freizeitsektor und Tourismus stédrken als wichtige
Effekte Einkommensalternativen die regionale Wirtschaftsstruktur und
: damit das wirtschaftliche Umfeld.
Infrastruktur- i Gastronomie, Unterkiinfte und Tagungsméglichkeiten bilden die
effekte i Basis fiir den Geschéftsreiseverkehr, gute Kunden- und
Standorteffekte i Lieferantenbeziehungen in der Gibrigen Wirtschaft, lassen
: Firmenveranstaltungen standortnah und in attraktivem Rahmen
i durchfiihren.
i Derzeitige Mitarbeiter werden durch hohe Lebensqualitat und
: Freizeitwert am Wohn- und Arbeitsort und damit auch an den
Stabilisierung i Betrieb gebunden.
Standorteffekte
Infrastruktur- i Hoher Freizeitwert und Lebensqualitat erleichtern uns die
effekte i Personalgewinnung von auRerhalb.
Jungere Einwohner entscheiden sich wegen hoher
¢ Lebensqualitdt und Freizeitwert fiir den Verbleib in der
i Region und sind ein wichtiges Arbeitskréftereservoir fiir uns.

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen, touristische und nicht-touristische Unternehmen Westfalen-Lippe



und Geschiaftsanbahnung erleichtert. Infra-
struktureffekte oder auch Ortsbild-Verschéne-
rungen laden ihrerseits die Attraktivitat und
das Image auf, férdern sie doch vor allem den
Freizeitwert fiir die Region.

Den Akteuren sind die verschiedenen
Wirkungsdimensionen des Freizeit- und
Tourismussektors fiir die Regionalent-
wicklung durchaus bewusst.

Wichtig, aber weniger gesichert, sind aus Sicht
der befragten Akteursgruppen der Tourismus-
organisationen, Freizeit- und Gastgewerbebe-
triebe sowie der nicht-touristischen Wirtschaft
die Standorteffekte. Standortimage, Freizeitwert
und Lebensqualitat mégen zwar dazu beitragen,
Personalgewinnung zu erleichtern oder neue
Betriebe in die Region zu ziehen. Karrierefragen
und berufsbezogene Umziige basieren aber auf
komplexen Entscheidungen mit vielfaltigen
Einflussfaktoren. Diese lassen sich nicht ein-
seitig auf regionale Imageeffekte oder die zu
erwartende Lebensqualitat vor Ort zuriickfiih-
ren. » Abb. 49

Ahnlich verhilt es sich mit der Frage, in wel-
chem Mal3e der Tourismus- und Freizeitsektor
Abwanderung abmildern kann. Der Tourismus
ist als wichtiger Wirtschaftszweig, Umsatz- und
Arbeitsplatzgenerator weitgehend anerkannt.
Nicht so klar abzuleiten ist, inwiefern er andere
Wirtschaftszweige durch Vorleistungsverflech-
tungen und touristische Zusatzeinkommen
stabilisiert. Auch fiir die Beurteilung der regio-
nal6konomischen Bedeutung regionaler Wirt-
schaftskreisldufe gibt es noch keine einfachen
Kennzahlen. Hier geht es um eine méglichst
wertschopfende Weiterverarbeitung oder -ver-
edelung regionaler Produkte und Erzeugnisse
innerhalb der touristischen Leistungskette. Vor
allem Kulinarik- und Gastronomieinitiativen,
die regionale Lebensmittel verarbeiten, sind
hierunter zu verstehen. Die Belastungseffekte
durch Freizeit und Tourismus wie Verkehrspro-
bleme, Uberfiillung und Lirm werden in einem
Exkurs abgehandelt. Laut Expertengesprachen,
Beiratssitzungen und Befragungsergebnissen
stellen sie raumlich und zeitlich begrenzte Pha-
nomene dar und entziehen sich einer generali-
sierenden Betrachtung.
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4.1.2 Standortfaktor Freizeit und Tourismus: Erweiterter Ansatz fir ein

Indikatorensystem

Ublicherweise werden positive Wirkungen von
Freizeit- und Tourismus bislang vorrangig durch
klassische quantitative Indikatoren wie Uber-
nachtungs- und Besucherzahlen, Entwicklung
der Angebotsstruktur oder die Kennzahlen zum
Wirtschaftsfaktor Tourismus gemessen. Diese
Parameter weisen jedoch angesichts zuneh-
mend gesattigter Freizeit- und Tourismusmark-
te eine stagnierende bis riicklaufige Tendenz
auf.”® Gleichzeitig werden sie den qualitativen
Image-, Attraktivitdts- und Infrastruktureffekten
ebenso wenig gerecht wie den Stabilisierungs-
und Standorteffekten oder dem Potenzial zur
Bildung regionaler Wirtschaftskreislaufe. Im
Folgenden wird das konventionelle Kennzahlen-
system, das Tourismus und Freizeit als abge-
grenzten Sektor versteht, um einen integrierten
Ansatz erweitert. Dieser erhebt angesichts der
Vielfalt méglicher Wirkungen und begrenzter
Datenverfiigbarkeit keinen Anspruch auf Voll-
standigkeit. Er soll jedoch dazu beitragen, den

bisher vor allem beschreibend erfassten Quer-
schnittscharakter von Freizeit und Tourismus
besser abzubilden. Erweiterter Ansatz bedeutet
auch, dass sich Tourismusverantwortliche kiinf-
tig Kennziffern zuwenden, die bislang nicht in
ihrem Blickpunkt standen, so zum Beispiel die
Wohnwertsteigerung als Ausdruck einer héhe-
ren Attraktivitat als Wohn- und Lebensstandort.
» Tab. 6

Konventionelle Kennziffern zum
Wirtschaftsfaktor werden um einen
integrierten Ansatz zur Messung von
Image- und Attraktivitatseffekten,
Stabilisierungs- und Standorteffekten
erweitert.

4.1.3 Methodische Erldauterung zu Raumebenen und Modellorten

Vor allem Benchmarking, also der Vergleich der
Regionen und Orte untereinander, erméglicht
es, einzuschédtzen, ob Tourismus und Freizeit in
bestimmten Regionen oder Orten mehr Bedeu-
tung und demzufolge moglicherweise héhere
oder qualitativ andere Beitrage zur Regional-
entwicklung liefern. Wenn méglich, so werden
Wirkungen auf Ebene der verschiedenen Touris-
musregionen Miinsterland, Ruhrgebiet, Sauer-
land, Siegerland-Wittgenstein und Teutoburger
Wald in Bezug auf die Durchschnittswerte in
Westfalen-Lippe oder Nordrhein-Westfalen ins-
gesamt dargestellt. Da Tourismus und Freizeit
oft viel kleinrdumiger und zeitlich konzentriert

sind, lassen sich manche Wirkungen nur lokal
messen beziehungsweise beobachten. Dafiir
wurde das Konstrukt ,,Modellort“ mit einem
Mindestmal} an touristischer Konzentration
gewdhlt. So ist in Schmallenberg der Anteil um-
satzsteuerpflichtiger Betriebe im Gastgewerbe
fast doppelt so hoch (rund 12 Prozent) wie im
Landesdurchschnitt (6,5 Prozent). Expertenge-
sprache in den Modellorten vertieften dariiber
hinaus bestehende Zusammenhdnge zwischen
Tourismus und Freizeit auf der einen und Wirt-
schaftsstruktur oder Infrastruktur-Ausstattung
auf der anderen Seite.

78 So verzeichnen Orte und Regionen in Mittelgebirgsregionen und léndlichen Rdumen zwar noch geringe Wachstumsraten, verlieren aber

Marktanteile.



Tab. 6: Wirkungen des Freizeit- und Tourismussektors sowie Indikatoren — Uberblick

Wirkungsdimensionen

Erlduterung

Parameter/Indikatoren

Okonomische Effekte

- schaffen unmittelbar Einkommen,
Unternehmergewinne, Arbeitspldtze in Tourismus-/Freizeit-
betrieben.

- steigern die Wertschopfung/Wettbewerbsfahigkeit in touris-
tischen und Freizeitbetrieben.

Nachfragevolumen und -intensitat
Umsatz und Wertschopfung
Beitrag Volkseinkommen
Arbeitsplatzaquivalente
Preisniveau in der Hotellerie

Stabilisierungseffekte
und regionale Wirtschafts-
kreislaufe

- festigen Uber Besucherausgaben z.B. Einzelhandel nicht primar
touristische Branchen.

- schaffen touristische Einkommensalternativen (Landwirt-
schaftsbetriebe, private Haushalte etc.).

- beziehen tUber Vorleistungsverflechtungen Lieferanten, Hand-
werker, Dienstleister in die Wertschopfungskette ein.

- refinanzieren lber Steuerrtickflisse und eigene Finanzierungs-
instrumente Kommunalhaushalte.

- schaffen tiber regionale Wirtschaftskreislaufe zusatzliche Wert-
schépfungspotenziale liber die reine Vorleistungsverflechtung
hinaus.

Umsatz- und Ausgabenstruktur im
Ubernachtenden und Tagestourismus

Differenzierung der Vorleistungswirkungen
Einkommensalternativen in der Landwirtschaft

Privatvermieteranteil an Betten/Ubernachtun-
gen

Auslastung der Beherbergung
Regionalvermarktung mit Gastronomie
Steueraufkommen

Fremdenverkehrsabgabe, Kurbeitrage

Standorteffekte

(hier in Verbindung mit
Attraktivitatseffekten,
Freizeitwert)

- diversifizieren die Wirtschaftsstruktur in Richtung Dienstleis-
tungen, machen weniger krisenanfallig.

- erhohen die Arbeitsplatzzentralitdt durch Beschéftigung vor
Ort (nicht verlagerbare Arbeitsplatze).

- reduzieren die Abwanderung durch Arbeitsangebote/Selbst-
standigkeit, binden Jingere und Familien.

- unterstiitzen die Fachkraftegewinnung von aufen durch hohe
Standortattraktivitat.

- ermdglichen imagetrachtige Betriebsansiedlungen, Ausbau
bestehender Betriebe, Strukturédnderung.

- schaffen positives Umfeld fir Geschaftsreiseverkehr, Tagungen,
Messen, Firmenveranstaltungen, verbessern Geschafts-
anbahnung sowie Kundenpflege der tibrigen Wirtschaft.

Demographische Entwicklung

Pendlersalden, Beschaftigtenentwicklung,
Arbeitsplatzzentralitat

Gastgewerbe- und Einzelhandelsbesatz,
EZH-Zentralitat

Leerstehende Wohnungen

MICE- und Tagungsangebot

Ansiedlung image- bzw. zukunftstrachtiger
Branchen/Betriebe

Fachkréfteakquisition, Mitarbeiter- und
Bevoélkerungsbindung, Zuwanderung

Attraktivitdts- und
Infrastruktureffekte

- steigern das Image und die Bekanntheit der Region durch
Tourismus- und Freizeitmarketing nach aulen und innen.

- profilieren die Region durch Themeninszenierung und tragen
so zur regionalen Identitdt bei.

-> erhohen den Freizeitwert und die Lebensqualitdt der Region
durch zusétzliche, vielfdltigere, qualitdtsorientierte und gebin-
delte Freizeit-, Sport-, Kultur-, Gesundheits-, Unterhaltungs-
und Veranstaltungsangebote fiir Einwohner wie Gaste.

- verbessern das Mobilitdtsangebot durch stdrkere Vernetzung
und innovative Angebote.

Tourismusintensitat (Ubernachtung + Ausfliige)
Image- und Bekanntheitsbefragungen
Gastezufriedenheitsbefragungen

Standortzufriedenheit touristische und
nicht-touristische Wirtschaft

Lebenszufriedenheit Einwohner
Wohnwertsteigerungen

Leitinfrastrukturen bei Wandern, Radfahren,
Kultur, medizin. Versorgung

Mobilitats-, Freizeit- und Veranstaltungsange-
bot

Belastungserscheinungen

- durch raumliche und zeitliche Konzentration von Besuchern,
Freizeitnutzern und Verkehrsstrémen/ruhenden Verkehr

> Uberteuerung durch externe Kaufkraftzufliisse

- Auswirkungen der touristischen Dienstleistungskultur auf die
Kultur der Zielregion

Einschatzung durch regionale Akteure

(Online-Befragung Destinationen, touristische
und nicht-touristische Unternehmen)

Expertengesprache in Modellorten

Internetrecherche

Quelle: dwif 2017
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Benchmarking fiir Regionen und
Modellorte verbessert die Einordnung
von Messergebnissen.

Die Variationsbreite in Art und Intensitdt des
Tourismus fiir Westfalen-Lippe decken regio-

Tab. 7: Charakterisierung der ausgewdahlten Modellorte

nal gestreute, unterschiedliche Ortstypen ab.
Die Gemeinde und Stadt Lage bildet wegen der
vergleichsweise geringen touristischen Aus-
richtung gewissermalfien den ,Null“-Ort gegen-
iiber den anderen touristischer ausgerichteten
Modellorten. Wichtiges Mal3 fiir das Tourismus-
niveau ist die sogenannte Tourismusintensitat
gemessen in Ubernachtungen je 1.000 Einwoh-
ner. » Tab. 7

Stadt Typ/Region Einwohner Ubernachtungsintensitét Betten

Dortmund GroBstadt, touristisch 586.181 1,2 7.127
ambitioniert

Schmallenberg ~ ‘Jassischer Tourismusort 25.230 17,4 4386
mit Kur

Haltern am See Tourismusort 38.020 2,5 984

Lage Ort mit geringer touristischer 35.102 0.6 199

Bedeutung

Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen 2017; dwif 2017

Gerade in (GroR-)Stadten wie Dortmund oder at-
traktiven Tourismusorten spielen wegen deren
uberdurchschnittlicher Freizeitzentralitat nicht
nur die Ubernachtungen, sondern auch Tages-
reisen eine wichtige Rolle. In Schmallenberg
und Dortmund liegt die Tagesreiseintensitét je
Einwohner sowohl tiiber dem nordrhein-west-

falischen als auch tiber den regionalen Durch-
schnittswerten.” Shoppingtourismus ist fiir
Grol3stadte wie Dortmund mit den stark fre-
qguentierten Einkaufsstralden, aber auch fir
Klein- und Mittelstadte 6konomisch entschei-
dend: Jeder zweite Euro entfdllt bei Tagesreisen
auf den Einzelhandel.2° » Tab. 8

Tab. 8: Tagesreisen und Intensitdt in Westfalen-Lippe und Nordrhein-Westfalen

Stadt/Region Zahl der Tagesreisen in Mio. Zahl der Tagesreisen je Einwohner
Miinsterland 45,0 27,8

Ruhrgebiet 124,9 30,1
Sauerland/Siegerland-Wittgenstein 43,0 28,7

Teutoburger Wald 63,9 30,8

Dortmund 34,5 58,9
Schmallenberg 0,9 35,7
Westfalen-Lippe 276,8 29,7
Nordrhein-Westfalen 574,1 32,1

Quelle: dwif 2013, 2012, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen 2017

79 Die Daten stammen aus der Grundlagenuntersuchung des Jahres 2013 beziehungsweise aus den einzel6rtlichen Wertschépfungsstudien zum

Wirtschaftsfaktor Tourismus.

80 dwif 2013



Dabei haben Tourismus- und Freizeitraume
ebenso wie -orte in Westfalen-Lippe eine an-
dere Grundstruktur als jene klassischer Tou-
rismusdestinationen wie in Bayern oder an
der Nord- und Ostseekiiste, was die Messung
touristischer Effekte erschwert. In den deutlich
einwohnerstarkeren GroRgemeinden Westfa-
len-Lippes und angesichts einer eher verstad-
terten Siedlungsstruktur fallen Tagesgdste und
Urlauber gegentiiber den Einwohnern zahlen-

maldig weniger ins Gewicht. Zudem kénnen
wertschopfungsstarke Industrien den relativen
okonomischen Beitrag des Tourismus- und Frei-
zeitsektors in Westfalen-Lippe lokal wie regio-
nal geringer ausfallen lassen. Eine integrierte
Betrachtung, die tiber die rein monetar-6kono-
mische Seite des Tourismus- und Freizeitsektors
hinausgeht, hilft deshalb auch, wichtige Poten-
ziale dieses Querschnittssektors aufzuzeigen.

4.2 Vom Wirtschafts- zum Standortfaktor: Okonomische Effekte,
Stabilisierungs- und Standorteffekte

Zusammenfassung

Die 6konomische Bedeutung von Freizeit und Tourismus wird in quantitativen und monetdren Kennziffern
wie Umsatz, Wertschopfung und Beschaftigungswirkungen ausgedriickt. Sie lassen die Wirtschaftsleistung
des Sektors mit dem anderer in Gr63enordnungen vergleichen (zum Beispiel Landwirtschaft, Automobilin-

dustrie).

Der Tourismus als Querschnittsbranche entfaltet stabilisierende und die Wirtschaftsstruktur am Standort
stitzende Wirkungen. Dies verdeutlichen Strukturparameter wie die Aufteilung nach Umsatzen aus dem
Ubernachtungstourismus und Ausflugsverkehr, nach profitierenden Branchen oder Vorleistungsverflech-

tungen.

Tourismus und Freizeit schaffen Arbeit in der Breite, stiitzen die Beschaftigung branchentibergreifend,
ortsgebunden und krisenfest. Nur eine detaillierte Analyse des touristischen Arbeitsmarktes konnte dazu
beitragen, diese zusatzlich stabilisierenden Wirkungen genauer zu quantifizieren und zu bewerten.

Der Vergleich mit wichtigen Standortparametern wie Bevolkerungsentwicklung, Altersstruktur und Pend-
lerverflechtungen, die den Verlauf des demographischen Wandels und die Arbeitsmarktzentralitdt von
Regionen und Modellorten beschreiben, 1asst nur bedingt Zusammenh&dnge mit Standort- und Stabilisie-
rungseffekten durch Freizeit und Tourismus erkennen.

4.2.1 Okonomische Effekte: Tourismus und Freizeit als Wirtschaftsfaktor in

Westfalen-Lippe

Vom Tourismus ausgehende 6konomische
Effekte lassen sich ohne differenzierte Berech-
nungen nicht ohne Weiteres feststellen. Und
eine Ubertragung von Werten iibergeordneter
Gebietskorperschaften ist nicht zielfithrend.
Besonders wichtig ist daher, dass alle Daten fiir
diese Untersuchung der spezifischen Situation
vor Ort angepasst sowie individuell ermittelt
und gewichtet werden. Die Datenverfiigbarkeit
solcher Wertschopfungsstudien ist so zwar
generell fiirjeden Ort beziehungsweise jeden
Regionalzuschnitt mach- und darstellbar, erfor-

dert jedoch Sonderauswertungen, individuelle
Betrachtungen und Primédrerhebungen.

Der Wirtschaftsfaktor Tourismus und Freizeit
mit seinen Ergebnisgré3en Umsatz, Wertschop-
fung und Beschaftigungswirkungen ldsst sich
grundsatzlich fiir jede raumliche Ebene in
Westfalen-Lippe berechnen und liegt auch fiir
viele Regionen, Landkreise und einige Orte vor.
Absolute Umsatz- und Wertschépfungszahlen
wie die Umsétze des Nordrhein-Westfalen-Tou-
rismus in Hohe von rund 31,1 Milliarden Euro
im Jahr 2010 klingen beeindruckend.

109



110

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2017

Tab. 9: Umsatz, Beitrag zum Volkseinkommen und Beschiftigungswirkungen in Westfalen-Lippe und Nordrhein-Westfalen

Stadt Touristischer Umsatz

Anteil Umsatz durch

Beitrag zum Primér-/

Arbeitsplatzdquivalente

insgesamt Tagesreisen Volkseinkommen (in Personen)
Minsterland (2011) 2,09 Mrd. € 78,5% 2,4% 38.600
Teutoburger Wald (2014) 2,93 Mrd. € 61,5% 2,7% 53.782
Ruhrgebiet (2014) 5,5 Mrd. € 75.2% 2,8% 114.600
Sauerland (2014) 0,73 Mrd. € 50,8 % 2,8% 31.650
Stadt Miinster (2011) 0,99 Mrd. € 74,4% 57% 16.300
Dortmund (2013) 1,37 Mrd. € 80,6 % 5.2% 30.102
Schmallenberg (2012) 0,115 Mrd. € 19,4% 10,2% 2.560
Nordrhein-Westfalen (2010) 31,1 Mrd. € 70,2% 35% 630.000

Quelle: IMT 2015, dwif 2010, 2011, 2013, 2014

Das regionalékonomische Gewicht lasst sich vor
allem tiber den relativen Beitrag zum Primar-
respektive Volkseinkommen abschdtzen, denn
er setzt das erwirtschaftete touristische Ein-
kommen zum Gesamteinkommen der Region
oder eines Ortes in Beziehung. Auch wenn die
Ergebnisse zum Teil wegen unterschiedlicher
Erhebungs- und Berechnungsmethoden sowie
-jahre nicht voll vergleichbar sind, zeigen sich
wichtige regionale Unterschiede.’! Schmallen-
berg ist deutlich am starksten tourismusgepragt
(10,2 Prozent), gefolgt von den Stadten Miinster
und Dortmund (starker Geschéaftsreiseverkehr
und viele Tagesreisen). » Tab. 9

Charakteristisch fiir Nordrhein-Westfalen
insgesamt ist die Freizeitorientierung mit den
Tagesreisen als grofstem Umsatzbringer, vor
allem in den grolRen Stdadten, hier insbesondere
in Dortmund (hohe Einkaufszentralitdt, Shop-
pingtourismus). In den teils landlicheren und
traditionellen Mittelgebirgsregionen Teuto-
burger Wald und Sauerland hat der Ubernach-
tungstourismus schon wieder h6heres Gewicht,
ganz besonders natiirlich im kurbetriebsge-
prdgten Ort Schmallenberg. Auch die relative
Bedeutung des Tourismus unterscheidet sich
von Ort zu Ort und von Region zu Region. Die
Differenzen zeigen auch, dass regionale Durch-

schnittswerte auf hoherer Ebene die Bedeutung
des Tourismus nur ungeniigend widerspiegeln:
Sauerland insgesamt 2,8 Prozent, Stadt Schmal-
lenberg im Sauerland 10,2 Prozent.

Tourismus und Freizeit schaffen Arbeit
in der Breite und stiitzen Beschaftigung
brancheniibergreifend, ortsgebunden
und krisenfest.

Die pauschaliert ermittelten Arbeitsplatzeffekte
geben die umfassenden Beschaftigungswir-
kungen des Freizeit- und Tourismussektors nur
unbefriedigend wieder. Allein die detaillierte
Analyse des touristischen Arbeitsmarktes
kénnte dazu beitragen, diese zusatzlich stabili-
sierenden Wirkungen genauer zu quantifizieren
und zu bewerten. Tourismus und Freizeit bieten
Einkommensmaoglichkeiten fiir Menschen aller
Berufsqualifikationen und Beschaftigungs-
verhaltnisse, womit sie in ihrer Breite weniger
krisenanfallig sind.®? In vielen dieser Jobs leben
Beschiftigte nicht ausschlieRlich vom Touris-
mus: Kellner und Verkduferinnen bedienen
auch einheimische Kunden; im Hotel feiern
Einheimische ihre Familienfeste; Taxifahrer be-
fordern Ortsansassige und Auswartige gleicher-

81 Die Untersuchungen des dwif zum Wirtschaftsfaktor Tourismus sind Zielgebietsbetrachtungen und zeigen die 6konomischen Effekte des

Incoming-Tourismus fiir eine Region oder Stadt. Das Tourismus-Satellitenkonto ldsst sich vollumfanglich in der Volkswirtschaftliche Gesamt-

rechnungen eingliedern, indem es die Untersuchungsmethodik unter anderem um Outgoing-Tourismus (inkl. Verkehrsumsatze), Ausgaben

der Reisevor- und Nachbereitung sowie spezifische regionalisierte Vorleistungen mit einbezieht. Ebenfalls unterscheiden sich die untersuch-

ten volkswirtschaftlichen Kennziffern (u.a. Netto- vs. Bruttowertschopfung). Der Tourismus-Satellitenkonten-Ansatz ist nur fir Bundeslander

und Deutschland durchfiihrbar. Auch Erhebungs- und Berechnungsmethodik kénnen trotz gleicher Ansdtze durch die Bearbeitung mehrerer

Institute maRgeblich variieren.



malden. Tourismus und Freizeit tragen aberim
Querschnitt zu Umsatz und Einkommen dieser
Branchen bei und stabilisieren sie. Besonders
wichtig in Zeiten der Globalisierung: Tourismus
und Freizeit schaffen Arbeitsplatze, die nicht
verlagert werden kénnen.

Hotelpreise als Indikator fiir Hohe der
Ausgaben vor Ort

Neben Summen- und Gesamtwerten geht es im
Sinne von Nachhaltigkeit auch um Wertschop-
fungskraft und Wertigkeit des jeweils vor Ort
stattfindenden Tourismus. Nicht unbedingt
immer mehr, sondern vor allem hochwertigerer
Tourismus ist ein Weg zu mehr Wertschépfung
und einem grolieren Beitrag zur Regionalent-
wicklung. Fehlen Wirtschaftsfaktorberech-
nungen, konnen Hotelpreise als Indikator fiir

die allgemeine Hohe der Ausgaben vor Ort

ein hilfreicher Hinweis sein. Denn Gdste, die

in einem Hotel iibernachten, vor allem Géaste
hochpreisiger Hotellerie, geben deutlich mehr
Geld aulderhalb des Gastgewerbes aus als Gaste
in Pensionen oder Ferienwohnungen® —voraus-
gesetzt, es gibt aulderhalb der Unterkunft ein
entsprechendes Angebot.

Ein Blick auf die Verteilung der Hotelkapazi-
tdten auf bestimmte Preiskategorien in den
Modellorten: Wahrend sich die Kapazitdt der
Hotelbetten in Lage als weniger touristischem
Ort stark auf niedrige Preissegmente konzent-
riert, weisen die Tourismusorte Haltern am See
und Schmallenberg typische Verteilungen mit
einer gleichmédRigeren Streuung und Anteilen
auch teurerer Unterkiinfte aus. Dortmund zeigt
aullerdem den fiir Grof3stadte charakteristi-
schen tiberdurchschnittlichen Anteil an teure-
ren Hotels. » Abb. 50

Abb. 50: Verteilung der Hotelkapazitaten nach Preisklassen in den Modellorten —in Prozent
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mlage ®Halternam See Schmallenberg Dortmund
Quelle: dwif 2017
82 Gegeniiber homogeneren Industrie- und Gewerbezweigen setzt sich die Branche aus einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter mit hohen

KMU-Anteilen zusammen; die Angebote basieren in der Regel auf regionalen Potenzialen, und die Nachfrage kommt in Westfalen-Lippe tiber-

wiegend aus einem stark regionalen Einzugsbereich. Branchenweite Zusammenbriiche wie in der Montan- und Kohleindustrie sind angesichts

dieser kleinteiligen Struktur kaum vorstellbar.

83 Grundlagenstudien zeigen einen Zusammenhang zwischen der Wahl der Unterkunftsart und der Héhe der Ausgaben pro Kopf und Tag, sowohl

bei den Ausgaben fiir die Unterkunft, als auch beziiglich der Zusatzausgaben. dwif 2010
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4.2.2 Stabilisierung durch Freizeit und Tourismus in Westfalen-Lippe und

Nordrhein-Westfalen

Die Struktur der profitierenden Unternehmen
belegt den Querschnittscharakter und damit die
wichtige stabilisierende Wirkung des Touris-
mus- und Freizeitsektors fiir Westfalen-Lippe.
Aufdersogenannten 1. Umsatzstufe (direkte
Gasteausgaben) sind dies zum Beispiel die
Hotellerie und Gastronomie, aber auch der
Lebensmitteleinzelhandel (Backer, Metzger,
sonstiger Einzelhandel durch Shopping etc.).
Gerade der innerstdadtische Handel, der mit dem
Konkurrenzdruck von Shoppingcentern und
Online-Handel kampft, ist auf diese zusatzliche
Klientel angewiesen.

Eine Vielzahl an Branchen profitiert zwar nicht
unmittelbar von Touristenausgaben, liefert aber
tiber Vorleistungsverflechtungen wesentliche
Bausteine fiir touristische und Freizeitangebote.
Dazu gehoéren

- Frithstilicksbrotchen, Brot, Kuchen und Torten
fur die Gaste vom Backer,

- Werbeprospektgestaltung durch die Hausagen-
tur,

- Investitionen in Neubauten und Substanzerhal-
tung in Hotelbauten, aber auch in den touristi-
schen Wegebau (Handwerker) und viele andere
mehr. » Abb. 51

Abb. 51: Tourismus- und Freizeitanbieter sowie Vorleistungsbranchen als Profiteure
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Der Einzelhandel profitiert starker als
die touristische Kernbranche Gastge-
werbe.

Ubernachtungstourismus und freizeitorientier-
ter Ausflugsverkehr stabilisieren und stiitzen
die Wirtschaftsstruktur am Standort, wie die
Aufteilung der touristischen Umsdtze nach pro-
fitierenden Branchen klar zeigt. In allen Regio-
nen Westfalen-Lippes — bis auf das Sauerland -

profitiert der Einzelhandel dabei sogar starker
von den Gesamtausgaben der Tages- und Uber-
nachtungsgaste als das Gastgewerbe. Selbst lan-
desweit liegt der Einzelhandel mit 48,9 Prozent
Umsatzanteil vor dem des Gastgewerbes (36,5
Prozent). In stark vom Shoppingtourismus
geprdgten Destinationen wie den (Grof3-)Stad-
ten, ist der Anteil des Einzelhandelsumsatzes
durch Tagestouristen noch mal héher. Im von
Ubernachtungstourismus dominierten Schmal-
lenberg dagegen liegt das Gastgewerbe an erster
Stelle (fast 60 Prozent Anteil am touristischen
Gesamtumsatz). » Tab. 10



Tab. 10: Umsatzstrukturen nach profitierenden Branchen im Tourismus in Westfalen-Lippe und NRW

Sonstige Anteil Tagestourismus an

Stadt Gastgewerbe Einzelhandel Dienstleistungen den EZH-Umsétzen
Minsterland (2011) 32,2% 57,5% 10,3% 91,5%
Teutoburger Wald (2014) 33,0% 43,0% 24,0% 77.2%
Ruhrgebiet (2014) 32,0% 45,0% 22,0% k.A.
Sauerland (2014) 47,7% 31,9% 20,4% 75,6 %
Stadt Miinster (2011) 31,7% 56,7 % 11,6 % 88,6 %
Dortmund (2013) 30,0% 50,4 % 19,6 % 87,4%
Schmallenberg (2012) 58,6 % 16,9% 24,5% 42,5%
Nordrhein-Westfalen (2010) 36,5% 48,9 % 14,6 % 81,4%

Quelle: IMT 2014, dwif 2010, 2011, 2013, 2014

Tagesausfliigler stiitzen als wichtige
Zusatznachfrage die Kulturim Ruhr-
gebiet sowie die Wellness- und Bader-
welt im Teutoburger Wald.

Von den Tagesausfliiglern profitiert klassischer-
weise vor allem die vielfdltige Angebotsland-
schaft der Freizeit und Kultureinrichtungen
(siehe Ruhrgebiet), in gesundheitstouristisch
gepragten Regionen wie dem Teutoburger
Wald aber auch die Thermen- und Baderwelt
relativund absolut gesehen besonders. Ausga-
ben fiir Freizeit und Unterhaltung umfassen
Eintrittsgebiihren und Entgelte fiir Sportveran-
staltungen, Kurse, Bdder, Freizeitparks, Kino,
Disco, Theater, Sehenswiirdigkeiten, Museen
etc. Sonstige Dienstleistungen beziehen sich
auf Ausgaben fiir lokalen Transport, also OPNV,,
Taxis, Ausflugsschiffe, Leihgebiihren (zum
Beispiel fur Fahrrader), Tagungs- und Seminar-
gebiithren, Wellnesspauschalen. Im Sauerland
und in Siegerland-Wittgenstein, wo Kultur-und
Wellnesseinrichtungen weniger prasent sind,
sinken diese Ausgabenarten und damit auch
Gesamtausgaben merklich. Studien des dwif
zum Wander- und Radtourismus (unter ande-
rem am Rothaarsteig mit 75 Prozent®) haben
gezeigt, dass vor allem das Gastgewerbe profi-
tiert.®>» Anhang 26

Freizeit und Tourismus schaffen Ein-
kommensalternativen und stabilisieren
den landlichen Raum.

Freizeit und Tourismus sorgen fiir die Erhaltung
der Regionalitdt und steigern die Attraktivitat
landlicher Rdume auch, indem sie landschafts-
pragenden Erwerbszweigen wie der Landwirt-
schaft oder traditionellen Handwerksbetrieben
Einkommensalternativen zu ihrem Kernge-
schaft bieten. Touristische Einkommensalterna-
tiven lassen sich dabei gut verkniipfen. Gleiches
gilt fur Handwerks-, Einzelhandelsbetriebe,
aber auch das o6rtliche Steuerbiiro. Zusatzlich
erweitern Urlauber und Ausfliigler in Handwerk
und Landwirtschaft die Nachfragebasis fiir
eigene Erzeugnisse, zum Beispiel durch Hof-
gastronomie oder Hofladen und schaffen damit
Ansatzpunkte fiir die Bildung regionaler Wirt-
schaftskreisldaufe.

Mindestens 470 landwirtschaftliche Betriebe in
Nordrhein-Westfalen haben sich mit dem Tou-
rismus ein zweites Standbein aufgebaut, und
zwar in erster Linie durch Ubernachtungsange-
bote. 258 davon liegen in Westfalen-Lippe. Gera-
de im Sauerland und Siegerland-Wittgenstein
haben sich viele Landwirte mit Hofgastronomie
und Cafés einen weiteren wertschopfenden

84 dwif 2015; Wirtschaftliche Effekte durch den Tourismus am Rothaarsteig

85 Weitere Informationen finden sich im Anhang.
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Absatzweg fiirihre Erzeugnisse erschlossen.
Nordrhein-Westfalen belegt hier zusammen mit
Rheinland-Pfalz und seinen Weinbaubetrieben
(28,7 Prozent) deutschlandweit den Spitzen-
platz.8» Anhang 27

Airbnb als touristische Einkommens-
alternative auch im urbanen Raum

Letztlich liefern auch die Umsatzanteile des Pri-
vatvermietersektors am Gesamtbeherbergungs-
umsatz einen Indikator fiir die Bedeutung der
Einkommensalternative Tourismus, indem

sich Rentner, Angestellte oder in anderen
Bereichen Selbstdndige ein Zusatzeinkommen
verschaffen. Privatvermietung sorgt in groRem
Mal3stab fiir Angebote tiber die herkommliche
Beherbergung hinaus und auf diese Weise fiir
Zusatzeinkommen. So stellen Ubernachtungen
in Privatquartieren in Schmallenberg immer-
hin tiber 7 Prozent der gesamten touristischen
Aufenthaltstage (inklusive Tagesbesucher). In
Nordrhein-Westfalen betragt der Marktanteil
des privaten Ferienhausmarktes (ohne Privat-
zimmer) 8 Prozent an allen Ubernachtungen®’.
Die Sharing Economy setzt mit neuartigen
Angebotsmoglichkeiten wie Airbnb und Wimdu
auch in urbanen Raumen neue Impulse und
verzeichnet stetig steigende Marktanteile.

Refinanzierung und Sicherung
kommunaler Haushalte durch Steuer-
riickfliisse, Beitrage und Abgaben aus
Freizeit und Tourismus

Uber Steuereffekte leisten Freizeit und Touris-
mus Beitrage zur Refinanzierung kommunaler
Investitionen, zum Beispiel fiir den Ausbau von
Wegen und Beschilderung, sowie Marketingaus-
gaben wie Zuschiisse zum Tourismusmarketing
und sichern damit die kommunale Leistungs-
fahigkeit. Das Branchenthema 2013 konnte
anhand dreier Beispielgemeinden zeigen, dass
sich kommunale Einnahmen und Ausgaben fiir
Freizeit und Tourismus die Waage hielten und
somit die Ausgeglichenheit 6ffentlicher Haus-
halte dort unterstiitzen. Tourismus und Freizeit
in Nordrhein-Westfalen generierten im Jahr
2010 fur Bund, Land und Kommunen rund 3,2
Milliarden Euro Umsatzsteuer, wovon der Lan-
deskasse nach Steuerverteilung und Lander-
finanzausgleich rund 1,66 Milliarden Euro zur
Verfiigung standen. Hinzu kommen zusatzli-
che Instrumente wie Kurbeitragssysteme und
Fremdenverkehrs- beziehungsweise Tourismus-
abgaben, anteilige Lohn- und Einkommensteu-
ern der im Tourismus beschaftigten Personen
sowie anteilige Gewerbe- und Grundsteuer der
vom Tourismus profitierenden Unternehmen.
In den untersuchten Modellorten erhebt nur
Schmallenberg einen Kurbeitrag in Héhe von

2 Euro je Ubernachtung, der zu immerhin gut
0,5 Millionen Euro auf der Einnahmenseite

im Haushaltsplan fiithrt.®® Dortmund verlangt
eine Beherbergungsabgabe auf privat veran-
lasste Ubernachtungen von 7,5 Prozent auf

den Bruttoiibernachtungspreis.®’ Da Kur- und
Tourismusabgaben nur in pradikatisierten und
touristisch besonders relevanten Orten erhoben
werden diirfen, stellt die bloRe Erhebung einen
aussagekrdftigen Indikator tiber den Stellen-
wert des Tourismus vor Ort dar.’® » Anhang 28

86 Der Durchschnitt gastronomischer Angebote im Agrotourismus liegt bei 11,8 Prozent. AFC/dwif 2017

87 vgl. FeWo-direkt (Hrsg.): Der Ferienhausmarkt in Deutschland —Volumen und 6konomische Bedeutung

88 Entwurf Haushaltssatzung und Haushaltsplan der Stadt Schmallenberg fiir das Haushaltsjahr 2017

89 www.bettensteuer.de

90 Siehe auch Anhang 2.



4.2.3 Standorteffekte durch Imagetransfer sowie giinstiges Umfeld fiir

Geschaftsreisen und MICE

Standorteffekte bilden ab, inwieweit ein
Imagetransfer aus dem Tourismus auf den
Wirtschaftsstandort allgemein und Verkniip-
fungen mit nicht-touristischer Industrie und

Gewerbe vor Ort gelingen. Diese Verkniipfungen

wurden bisher kaum untersucht und sind nur
schwer zu belegen. Allerdings wurden sie auch
von den befragten Unternehmen und Touristi-

kern in Westfalen-Lippe grundsatzlich bestatigt.

Sie stellten vor allem positive Imagewirkungen
fir die Unternehmen und die Identifikation der
Belegschaft mit Region und Betrieb heraus.

Abb. 52: Standortkommunikation imagetréachtiger Unterneh-
men in Westfalen-Lippe

Aufteilung der untersuchten Mittelstandsunternehmen auf
Branchen

10 5 4
Betriebe Freizeit- FamiliengroR3-
Gastgewerbe einrichtungen unternehmen

2 2
Mittelsstands-
unternehmen

Marken-
unternehmen

*

2
Hidden
Champions

Gewerbe und Industrie:
e Region, ,weiche“ Standortfaktoren selten erwédhnt
e touristische Standortmarken kaum verwendet

Freizeiteinrichtungen und Gastgewerbe:

e Regionsbezug meist durch Ausflugstipps

e kein konsequentes Co-Branding (Reisegebiete)
e Problempartner Ketten und Stadthotellerie

Quelle: dwif 2017, Websiterecherchen

Imagetransfer als Standorteffekt fiir
Unternehmen nur schwer und nicht
eindeutig fassbar.

Insofern basiert die Einbindung touristischer
und freizeitbezogener Standortaspekte in die
Unternehmenskommunikation bislang mehr
oder weniger auf dem Zufallsprinzip. » Abb. 52
Von 25 imagetrachtigen Unternehmen®! in
Westfalen-Lippe bezogen sich elf ndher auf die
Freizeitattraktivitat ihrer Standortgemeinde
oder -region. Von 15 untersuchten Industrie-
und Gewerbeunternehmen waren es nur zwei;
touristische Regionalmarken wie das Sauerland
in Stidwestfalen oder der Teutoburger Wald
fanden hier keinerlei Erwahnung. Zumindest
werben einige regional verwurzelte Unterneh-
men wie die Firma Falke in Schmallenberg mit
den Vorziigen des Standorts beziiglich Wohn-
und Freizeitwert.*

Verbesserungsbediirftig ist aber auch die tou-
rismusbezogene Standortkommunikation bei
Freizeit- und Beherbergungsunternehmen, wo
zwar immerhin 60 Prozent auf Ausflugsmég-
lichkeiten und die Tourismusregion verweisen,
aber ein konsequentes Co-Branding mit der
Regionsmarke fehlt. Vorbildlich im Hinblick
auf die Einbindung der regionalen Destination
Teutoburger Wald ist das Parkhotel Giitersloh.
» Abb. 53

91 Ausgewahlt fiir die Websiterecherche wurden Betriebe, die von ihrer Marketingstarke (GréRe und Bedeutung) her potenziell das Image der

Region oder des Standortes befordern konnten, zum Beispiel Oetker und Bertelsmann, aber auch groBe Hotelbetriebe, Freizeitparks und

Erlebnisbdder.

92 Expertengesprach Schmallenberg
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Abb. 53: Best Practice Co-Branding - Parkhotel Giitersloh, Teutoburger Wald
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sogar westfalisches Temperament kénnen

Quelle: www.parkhotel-gt.de

In Westfalen-Lippe gibt es keine systematischen
Untersuchungen dariiber, ob ein hoher Freizeit-
wert und gute Lebensqualitdt in der Region die
Personalgewinnung von aulierhalb erleichtern,
derzeitige Mitarbeiter dadurch besser an Wohn-
und Arbeitsort und somit auch an den Betrieb
gebunden werden oder neue Unternehmen sich
deswegen ansiedeln. Dahinter stehen komplexe
Entscheidungsprozesse von Unternehmern und
Menschen mit einer Vielzahl von Einflussfak-
toren. Der ursdachliche Anteil des touristischen
Beitrags lasst sich dabei nur bedingt herausfil-
tern. Siedelt sich ein neuer Betrieb wegen des
guten Standortimages an oder sind letztlich der
Gewerbesteuersatz oder personliche Griinde
ausschlaggebend? Zieht ein neuer Mitarbeiter
zu, weil er in der Region so gut Mountainbike
fahren kann oder waren es doch eher die gute
Schulinfrastruktur und Kinderbetreuung vor
Ort, die den Ausschlag gaben?

Zumindest zeigen Expertengesprdche in den
Modellorten, dass sich infolge der Tourismus-
und Freizeitausrichtung Strukturverschie-

bungen im Einzelhandel hin zu qualitativ
hoherwertigem Handel und anderen Sorti-
menten sowie eine gastronomische Angebots-
erweiterung und Diversifizierung beobachten
lassen. Auch Neuentwicklungen mit regionaler
Pragung sind zu beobachten, zum Beispiel
Rostwelt. Auch das Angebot im Dienstleistungs-
bereich ist maRgeblich vom Tourismus gepragt.
So sind etliche Neu- und Umgestaltungen von
Freizeitbddern und -parks auf den Tourismus
zuriickzufithren.

Das Gastgewerbe und die MICE-Branche
schaffen mit ihrem Unterkunfts-, Tagungs-,
Kongress- und Messeangebot fiir die ansdssi-
ge nicht-touristische Wirtschaft ein positives
Umfeld. Hier kénnen Unternehmen ihre Kun-
den und Lieferanten unterbringen, Geschafts-
essen, Tagungen, Seminare und Veranstaltun-
gen durchfithren sowie Kundenpflege und
Geschiaftsanbahnung betreiben. Die Region
Siegerland-Wittgenstein positioniert sich fiir
Tagungen, Kongresse, Seminare und Firmenver-
anstaltungen als naturnahes Ziel in der Verbin-



dung von Fortbildung und Entspannung, um
starker vom Geschaftstourismus zu profitieren.
Der Touristikverband Siegerland-Wittgenstein
griindete 2013 mit Akteuren aus Politik, Wirt-
schaft und Wissenschaft die ,,Regionale Ta-
gungsallianz Siegerland-Wittgenstein“ fiir mehr
gemeinsames und tiberregionales Marketing.

» Abb. 54

Geschafts-, Tagungs- und Kongresstou-
rismus als positives Standortumfeld fir
die regionale Wirtschaft

Abb. 54: Best Practice Regionales MICE-Marketing — Siegerland-Wittgenstein

Presse Verband Eortakt Prospaithestelung

Naturnah Tagen in Siegerland-Wittgenstein

Quelle: www.siegerland-wittgenstein-tourismus.de

Von der Kooperationsplattform Lichtforum
NRW wurde erganzend zur Hausmesse der
Lichtindustrie (,Lichtwoche®) ein 6ffentlich-
keitswirksames Lichtfestival entwickelt, um auf
die Kompetenz der Branche insgesamt und das
Profil des Standorts aufmerksam zu machen.
Gleichzeitig schaffen das Event und koope-
rierende Beherbergungsunternehmen fiir die
Lichtindustrie-Unternehmen einen attraktiven
Rahmen, in welchem sie Geschaftspartnern ihre
Leistungsfahigkeit zeigen und mit ihnen ins
Gesprach kommen konnen.*”® MICE-Kapazitdaten
und -Aktivitaten lassen sich vergleichsweise

gut erheben. Touristisch starker entwickelte

93 Expertengesprach Lichtforum 2017

Modellorte bieten hier mehr: In Schmallenberg
liegt die Personenkapazitat fiir Tagungsraum-
lichkeiten bei ca. 1.100, in Haltern am See bei ca.
800, in Lage hingegen fehlen MICE-Kapazitdten.
In Dortmund entfallen bei 1,1 Millionen Uber-
nachtungen knapp 70 Prozent (750.000) auf den
Geschaftsreiseverkehr und den MICE-Sektor.*
Hier mochte man kiinftig Messe- und Veranstal-
tungsthemen der Westfalenhallen mit zeitlich
vor-und nachgelagerten Angeboten in die Stadt
ziehen, um Geschéftstouristen zu Wiederho-
lungsbesuchen oder verlangerten Aufenthalten
zu bringen.

94 Expertengesprache in Modellorten und Wirtschaftsférderung Dortmund 2017
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4.2.4 Glnstigere Raumentwicklung durch Freizeit und Tourismus?

Ein statistischer Versuch

Wichtige Standortparameter wie Bevolkerungs-
entwicklung, Altersstruktur und Pendlerverflech-
tungen, die den Verlauf des demographischen
Wandels und die Arbeitsmarktzentralitat be-
schreiben, wurden fiir Regionen und Modellorte
in Westfalen-Lippe untersucht, um Zusammen-
hdnge mit Standort- und Stabilisierungseffekten
durch Freizeit und Tourismus herzustellen. Die
Auswertung vorliegender Daten und Statistiken
zeigte, dass der Bezug zu Tourismus- und Frei-
zeitentwicklung laut Hintergrundinformationen
zwar indirekt gegeben, aber nicht kausal zu
fithren ist. In rein quantitativen Betrachtungen
treten Effekte durch Tourismus und Freizeit selbst
auf Modellortebene in Westfalen-Lippe wegen des
hohen Einflusses von Einwohner- und Siedlungs-
strukturen nur bedingt zutage. Zu gering ist die
Tourismusintensitat, zu stark der Einfluss wert-
schopfungsstarker Industrien und anderer Wirt-
schaftszweige. Selbst im touristisch attraktiven
Schmallenberg schlédgt sich der Wirtschafts- und

4.3

Standortfaktor Tourismus nicht in signifikant
hoheren Pendlerzahlen, einem relativ starkeren
Bevélkerungszuzug oder h6heren Einzelhandels-
besatz nieder. Erst im Expertengesprach lassen
sich Zusammenhange aufdecken, zum Beispiel
ein gehobenes Einzelhandelsangebot, zusdtzliche
OPNV- und Veranstaltungsangebote. Nur die Pra-
senz des Gastgewerbes und die Entwicklung der
gastgewerblichen Betriebe sind eindeutig touris-
tisch erkldarbar.®> » Anhang 29

Bevolkerungsentwicklung, Altersstruktur
und Pendlerverflechtungen lassen nur
bedingt Zusammenhdnge mit Standort-
und Stabilisierungseffekten durch Frei-
zeit und Tourismus erkennen.

Attraktivitats- und Infrastruktureffekte durch Tourismus und Freizeit

- Attraktivitatseffekte durch Tourismus und Freizeit sind fiir alle Regionen in Westfalen-Lippe messbar.

- Statt steigender Ubernachtungszahlen als Indikator fiir hohe Attraktivitit werden zunehmend Image- und
Bekanntheitswerte in der AuBenwahrnehmung mithilfe reprasentativer Befragungen ermittelt.

- Diese ermdoglichen den wichtigen Vergleich mit anderen Destinationen (Benchmarking Destination Brand).

- Relevantist aber auch die Innensicht der regionalen Akteure, denn die Gesamtattraktivitdt ergibt sich letzt-
lich aus der Zusammenschau von Innen- und AuRenbild.

- Standortmarketingstrategien sollten méglichst alle Perspektiven einbeziehen: die der Betriebe, Beschaf-
tigten, Besucher und Bewohner — und zwar sowohl der bereits vor Ort lebenden und/oder arbeitenden als

auch der potenziellen.

95 N&here Ausfithrungen finden sich im Anhang.



4.3.1
Westfalen-Lippe

Das AufRenbild bestimmt wesentlich die Poten-
ziale als Standort und Region, neue Besucher,
Zuziigler und Betriebsansiedlungen auf sich
aufmerksam machen und fiir sich gewinnen zu
kénnen. Auch die Tourismusregionen in Westfa-
len-Lippe ermitteln ihre AuRenwahrnehmung
direkt durch reprasentative Imagebefragungen.

Wachsende touristische Bekanntheit
der Regionen Westfalen-Lippes.

Image und Bekanntheit: Das Aullenbild der Tourismusregionen in

Hochste touristische Bekanntheit der westfa-
lisch-lippischen Tourismusregionen genief3en
laut Destination Brand das Sauerland sowie das
Ruhrgebiet. Das Beispiel Teutoburger Wald zeigt
zusatzlich, dass sich gezielte touristische Marke-
tingarbeit mit der Zeit auszahlt: So konnten
Bekanntheit und Sympathiewerte gegeniiber
Konkurrenzregionen starker ausgebaut werden
und der Teutoburger Wald in der Rangfolge der
2015 untersuchten 171 Destinationen nach vorne
riicken.*® Insofern schafft der Tourismus auch
eine bessere Ausgangslage fiir Bekanntheit und
Image der Region Teutoburger Wald allgemein.
» Tab. 11

Tab. 11: Bekanntheitswerte fiir Tourismusregionen in Westfalen-Lippe

Bundesweite Bekanntheit

Region (Destination Brand 2012; gestiitzt) Weitere Vergleichswerte
Sauerland 79% Innerhalb Nordrhein-Westfalen: 92 %
Ruhrgebiet 79% 2009:77%
Miinsterland 68 %
2009: 64 %, 2015: 70 %; Rangfolge bei gestitzter Bekanntheit
Teutoburger Wald 73% von 45 auf 40 verbessert; bei Sympathiewerten um 11 Rénge

gesteigert

Quelle: Sauerland-Tourismus 2016.; Minsterland e.V. 2015, OWL GmbH/Fachbereich Tourismus 2015; RTG 2016

Imagewandel fiir die Ruhrgebietsstadte
lasst noch auf sich warten.

Tourismusmarketing bringt nicht nur Bekannt-
heit, sondern kann auch den Imagewandel posi-
tivbefordern. Die Stadt Hamburg ist dank eines
massiven Ausbaus des Musicalangebotes zu ei-
nem der wichtigsten deutschen Stadteziele neben
Berlin und Miinchen geworden. Elbphilharmonie
und Kreuzfahrttourismus sollen kiinftig das
maritime Profil im Stadteimage starken. Im Ruhr-

96 Inspektour 2016

gebiet waren die Internationale Bauausstellung
und der Titel Europdische Kulturhauptstadt 2010
ein wichtiger Startschuss, das Image als altindus-
trieller Raum und kriselnde Standortregion tiber
eine wachsende Attraktivitat fiir Ausfliiglerund
Stadtekurzurlauber ad acta zu legen. Besucher
der Region sollen ein anderes Ruhrgebiet erle-
ben und als Botschafter dieses neue Bild nach
aulden tragen. Allerdings zeigt der Brandmeyer
Stadtmarken-Monitor, dass sich die vielfaltigen
Bemiithungen des Ruhrtourismus sowie der zuge-
hérigen Stadtetourismusorganisationen (noch)
nicht im Gesamtimage der Ruhrgebietsstadte
niederschlagen.
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Alle betreffenden Kommunen der Metropole
Ruhr finden sich hinsichtlich ihrer Markenstar-
ke in der Schlussgruppe der fiinfzig grof3ten
deutschen Stddte, auch wenn Dortmund und
Essen dabei die vorderen Range belegen. Image-
wandel benétigt einen langen Atem und die
Suche nach einer passgenauen Strategie

(» Kap. 5.3). Touristische Attraktivitat ist da-
riber hinaus zwar ein guter Indikator fiir die
Gesamtattraktivitdat von Stadten und Regionen,
allerdings nicht zwangsldaufig mit anderen
Standortqualitaten verkniipft. Stadteprofile
kénnen auch polarisieren: So méchte nahezu
jeder mal nach Berlin reisen, nicht aber unbe-
dingt dort wohnen oder arbeiten. » Abb. 55

Abb. 55: Markenstarke der groBten deutschen Stadte im Ver-
gleich

Stadte Westfalen-Lippe im Vergleich mit Konkurrenzstadten
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w
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Bundesdurchschnitt: Durchschnitt Stadte
5,4 Westfalen-Lippe: 5,1

Quelle: dwif 2017 nach Brandmeyer Stadtmarken-Monitor 2015

Tourismus und Freizeit liefern einen
Beitrag zu Imagebildung und Authenti-
zitdt der Regionen.

Auch wofiir die Destinationen in Westfalen-
Lippe mit ihrem Image inhaltlich stehen -
Themeneignung und Relevanz - wird Uiber Re-
prasentativbefragungen des Destination Brand
und Zielgebietsbefragungen wie den Qualitats-
monitor (Motive fiir die Destinationswahl)
ermittelt. Miinsterland, Ruhrgebiet und Teuto-
burger Wald haben ihre touristischen Profile
im Destinationsmarketing bereits entwickelt
und leisten damit definierte, messbare Beitrage
zum Freizeitwert, in allen drei Regionen zum
Beispiel mit dem Thema Radfahren und mit
dem Nischenthema Reiten im Miinsterland,
sowie zur regionalen Identitdt, zum Beispiel mit
dem Schwerpunkt Industriekultur im Ruhr-
gebiet und mit den Schléssern und Burgen im
Minsterland.”” » Tab. 12

97 Das grof3te Plus der Region Miinsterland sind die Burgen und Schigsser: Fiir 22 Prozent der befragten Touristen sind sie der

wichtigste Besuchsgrund.



Tab. 12: Thematische Profilierung der Tourismusregionen in Westfalen-Lippe

Profil/Topthemen

Aufladung

Nische/Ergdnzung

Minsterland Radfahren, Natur, Kultur

Schlésser und Burgen (Masterplan)

Reiten (Platz 5 bundesweit)

Gesundheit & Wellness, Wandern &

Teutoburger Wald Rad

Kultur, Barrierefreiheit

Ruhrgebiet Industriekultur & Events

Stddtereise, Shopping, Kultur,
Radfahren

Kulinarik, Aktivtourismus

Quelle: Sauerland-Tourismus 2016.; Miinsterland e.V. 2015, OWL GmbH/Fachbereich Tourismus 2015; RTG 2016

4.3.2 Lebensqualitat, Tourismus- und Wirtschaftsstandort:
Die Innensicht der Akteure in Westfalen-Lippe

Relevant fiir die Gesamtattraktivitat einer Des-
tination ist aber auch die Innensicht der regio-
nalen Akteure. Gesamtattraktivitat ergibt sich
eben aus der Zusammenschau von Innen- und
AuRenbild. Durch auswartige Besucher und
deren Interesse an der Region und ihren Ange-
boten steigt im Gegenzug die Wertschdtzung
ortlicher Akteure und Einwohner fiir die eige-
nen Standortqualitdaten. Zusatzlich entwickelte
Freizeitangebote nutzen auch Einheimischen
(siehe Kap. 1V, 4.3.4). Verschiedene Quellen
zeigen Zufriedenheiten mit der Standortregion
bei den ansdssigen Betrieben, Bewohnern und
derzeitigen Besuchern.

Freizeit und Tourismus als dynamische
Impulsgeber fiir das Standortimage
erkannt

Befragte Freizeit- und Gastgewerbebetriebe
sowie Gewerbe- und Industrieunternehmen aus
Westfalen-Lippe attestieren der Standortregion
Westfalen-Lippe zuallererst eine hohe Lebens-

qualitdt, die sich auf den gut bis sehr guten Frei-
zeitwert sowie die Wohnbedingungen griindet.
Demgegeniiber fallen die Aspekte Wirtschafts-
standort, Bekanntheit und Image sowie Touris-
musregion in der Bewertung merklich ab.

Bemerkenswert: In den letzten zehn Jahren ver-
besserten sich fiir iber die Hélfte der Befragten
gerade Image, Bekanntheit, der Freizeitwert und
die Tourismusregion. Das ,,weiche* Standort-
marketing und der Freizeit- und Tourismussek-
tor werden offensichtlich als wichtige Impulsge-
ber und Aktivposten wahrgenommen.

Expertengesprache in den Modellorten haben
deutlich gemacht, dass weiche Standortfaktoren
wie Lebensqualitdt, Freizeitwert, Bekanntheit
und Image, die teils maRgeblich vom Touris-
mus bestimmt werden, eine wichtige Rolle fiir
den Wirtschaftsstandort haben und fiir lokale
und regionale Unternehmen im Hinblick auf
Fachkraftegewinnung und -bindung bedeutsam
sind. Die Kommunikation dieser Faktoren hat
jedoch noch mehr Potenzial: Firmen wissen um
den (Stellen-)Wert und die Wichtigkeit der wei-
chen Standortfaktoren, bewerben diese jedoch
haufig (noch) nicht aktiv. » Abb. 56
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Abb. 56: Lebensqualitat, Wirtschafts- und Tourismusstandort, Bekanntheit und Image - die Branchensicht
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e 0 Lebensqualitat o
Bekanntheit und Image der Region °

WL Wohnstandort
und Freizeitwert
I 40% °

wie,

M
50% 43% ‘y/\ o
Wirtschaftsstandort ‘ \‘ F
-

0, [»)
Bewertung: sehr gut/gut

[l Gastgewerbe/Freizeitwirtschaft - ‘
[l Ubrige Wirtschaft f&

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Freizeiteinrichtungen und Gastgewerbe, nicht-touristische Wirtschaft Westfalen-Lippe

Abb. 57.: Gliicksniveau der Einwohner in Westfalen

pnmwoner i Westialen Lippe cher
durchschnittlich glticklich, Gaste

immer zufriedener
Rang WL von 19
Regionen
6 7 8 Deutschlands
Fur Bewohner in Westfalen liefert der soge-
Lebenszufriedenheit 7,12 11 .. .
7,11 nannte Gliicksatlas der Post AG sogar verglei-
wohnen/Freizeit 4 chende Werte zur bundesweiten Einordnung.
Die nur durchschnittliche Gesamt-Lebenszu-
Arbeit 16 friedenheit beschert Westfalen-Lippe unter den
19 westdeutschen Regionen den schwachen 11.
ErlkGITET 11 Rang. Dafiiristinsbesondere die Unzufrieden-
heit mit der Arbeitssituation verantwortlich
Gesundheit 10 (viele prekdre Beschaftigungsverhaltnisse z. B.
. geringfiigig entlohnt, hohe Arbeitslosigkeit).®®
= Westfalen-Lippe = Deutschland Freizeitwert und ,,glinstiges“ Wohnen hingegen
sind Starken der Region und damit auch Zug-
Quelle: dwif 2017 nach Deutsche Post AG 2016 pferde der Regionalentwicklung aus Sicht der

Einwohnerschaft. Bundesweite Schlusslichter
sind die ostdeutschen Regionen auf den Pldatzen
14 bis 19.

98 www.dpdhl.com
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Aufschluss tiber die Zufriedenheit derzeitiger
Gaste gibt neben klassischen Gastebefragun-
gen die Online-Reputation wie TrustYou, die
einen direkten Wettbewerbsvergleich zwischen
Bundesldandern und Destinationen erméglicht.
Das Gesamtergebnis ist dabei immer ein Zu-
sammenspiel aus Zufriedenheitswerten mit
der Hardware eines touristischen oder Freizeit-
betriebes selbst, der Servicequalitdt und des
Umfeldes beziehungsweise der Destination.
Bei den deutschlandweiten Regionswerten, die
zwischen 76,5 und 90,8 liegen, platzieren sich
das Miinsterland und das Sauerland/Sieger-
land-Wittgenstein 2016 laut TrustYou jeweils
tiber dem Durchschnitt. Das Ruhrgebiet wird

wie alle stadtisch gepragten Destinationen
traditionell kritischer bewertet und zeigt eine
unterdurchschnittliche Performance aus Gas-
tesicht, allerdings nach wie vor mit steigender
Tendenz. » Abb. 57

Der Regions- und Stadtebenchmark zeigt fiir
den Modellort Dortmund, dass die Stadt in
fast allen Qualitatsaspekten des touristischen
Angebotes von ihren derzeitigen Gasten iber-
durchschnittlich gut bewertet wird, besonders
signifikant bei Gastronomie und Vielfalt des
Angebotes, den offensichtlichen Starken.

» Abb. 58

Abb. 58: Gastezufriedenheit in Dortmund, Ruhrgebiet, Nordrhein-Westfalen und deutschen Stadten (Benchmark)

Urlaubsgéste aus dem In- und Ausland (Skala 1 = duRRerst begeistert; 6 = eher enttduscht)

Dortmund*

Gesamtzufriedenheit
Unterkunft
1,55

Gastronomie

Vielfalt, Qualitat und Angebot 4
Preis-Leistungs-Verhéltnis 1,96
Offnungszeiten 1,7

Ruhrgebiet NRW D-Stadte*

1,8 1,9

*Werte von 2016/17,sonst 2013/14

Quelle: dwif 2017, Qualitatsmonitor 2015/16 und 2013/14
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4.3.3 Mietpreisindikator als differenzierendes Merkmal der Standort- und

Lebensqualitat — Modellorte

Erwartungsgemal vergleichsweise hohe
Nettokaltmieten je Quadratmeter verzeichnen
vor allem die Grof3- und Mittelstadte in West-
falen-Lippe, mit dem Spitzenwert in Miinster
und Paderborn sowie im Kreis Siegen und auf
der Achse Dortmund-Bochum.* Die These, dass
sich die von aufRen wahrgenommene Touris-

mus- und Freizeitattraktivitat einer Region,
einer Stadt oder eines Ortes in der Folge auch
o6konomisch in Form hoherer Miet- und Immo-
bilienpreise!®niederschlagt, wurde anhand der
Modellorte nachvollzogen, lasst sich aber nicht
klar bestdtigen. » Abb. 59

Abb. 59: Entwicklung der Miet- und Kaufpreise fiir Wohnungen in den Modellorten (Madrz 2014 bis Marz 2017)

Entwicklung der Mietpreise fiir Wohnungen

8,00 €

W/\/\ -~
6,00 € — ~\

4,00 €

2,00€

0,00 €

Médrz 2014 Mérz 2015

—Lage, Lippe ——Haltern am See

Médrz 2016 Mé&rz 2017

Schmallenberg ——Dortmund

Quelle: dwif 2017, nach www.immowelt.de

Die geographische Lage zu Ballungsraumen in
Verbindung mit Wohn- und Freizeitattraktivitat
in der Standortgemeinde ist offenbar entschei-
dender. So ist das Mietpreisniveau in dem am
starksten touristisch gepragten, aber peripherer

99 Stiftung Westfalen-Initiative 2017

gelegenen Schmallenberg am geringsten. Die
wenig touristische Stadt Lage (Lippe) ist dage-
gen als Wohnort nahe Bielefeld gefragt, ebenso
wie Haltern am See zwischen Miinster und
Recklinghausen.

100  Grundlage bildet das Portal www.wohnpreise.de. Dieses fasst dhnlich wie der TrustScore Angebote mehrerer Portale wie

immobilienscout24.de, immowelt.de und immonet.de zusammen und ermittelt daraus eine Wohnpreisschdtzung, die einen

aktuellen mathematisch berechneten, mengen- sowie qualitdtsbereinigten und daher aussagefahigen Marktpreis darstellt.



4.3.4

Die Ausweitung der Nachfragebasis durch
Ausfliigler und Ubernachtungsgéste ist ursich-
lich fiir die in touristisch ausgerichteten Orten
feststellbare tiberdurchschnittliche Freizeit-
und Infrastrukturausstattung. Diese zieht sich
jenach Orts-Typ und touristischer Ausrichtung
uber unterschiedliche Bereiche, mit Bergbah-
nen und Liftbetrieben in den Wintersportorten
(zum Beispiel Winterberg Sauerland), Thermen
in Kurorten (Teutoburger Wald) und Industrie-
denkmadlern und Erlebnisangeboten wie der
Zeche Zollverein oder dem Gasometer in den
Ruhrgebietsstadten. Zusatzliche Freizeitbus-
verbindungen, attraktive Ticketverbiinde und
Cardlésungen koppeln Freizeitangebote an 6f-
fentlichen Transport und haben ihren Ursprung
meist in touristischen Marketingansatzen.
Auch Besatz, Vielfalt und Qualitdt des Gastro-
nomieangebotes korrespondieren haufig mit
hoher Tourismusintensitdat ebenso wie gastro-
nomische Initiativen zur Entwicklung eines
regionalen kulinarischen Profils. Nicht
Quantitat ist strategieleitend, vielmehr profilie-
ren sich Freizeit- und Kulturangebote zuneh-

Infrastruktureffekte und Freizeitwert

mend als imageférdernde Leitprodukte:

mit markenorientierten Themeninszenie-
rungen und durch Qualitatszertifizierungen
(ADFC, Wanderbares Deutschland). Bei den
Kulturattraktionen unterstiitzt Biindelung in
Plattformen Imagewirkung und touristische
Anziehungskraft (siehe zum Beispiel Ruhr
Kunst-Museen und WasserEisenLand). Die
Industriekultureinrichtungen verdeutlichen
mitihren jahrlichen Besucherzahlen auch die
Relevanz fiir die Markenbildung des Ruhrgebie-
tes: 250.000 Besucher allein im Ruhr Museum
Essen, 6,48 Millionen Besucher in den 25 An-
kerpunkten der Route der Industriekultur und
1,5 Millionen in der Zeche Zollverein (2016).1°!
Uberdurchschnittliche Infrastrukturausstat-
tung im Zuge einer verstarkten Tourismusaus-
richtung lasst sich auch auf Modellortebene
nachweisen. In den beiden Tourismusorten
Haltern am See und Schmallenberg sind die
Ubernachtungsbetriebe auf (Rad-)Wandertou-
risten eingestellt, und auch Veranstaltungszah-
len sind deutlich héher als im Vergleichsort
Lage.» Tab. 13

Tab. 13: Imagetrdchtige Leitprodukte im Rad-, Wander- und Kulturtourismus in Westfalen-Lippe (Auswahl)

Radrouten

Wanderwege

Kulturtourismus-Attraktionen

Natur-Genuss-Route
Munsterland
100 Schlésser Route

Miinsterland

Hermannsweg
Baumberger Ludgerusweg

WasserBurgenWelt, Schiésser- und
Burgenregion Miinsterland

Route der Industriekultur

20 Industriedenkmaler

Ruhrgebiet Deutsche-FuRball-Route Ruhrhéhenweg 21 Ruhr Kunst-Museen
Ruhrtalradweg 11 Theater im Netzwerk Ruhrbiihnen
Bl.ke-Arena Sauerland Rothaarsteig WasserEisenLand

Sauerland Diemelradweg

Sauerland-Radring

Sauerland-Hohenflug

Wege zum Leben, Stidwestfalen

Siegerland-Wittgenstein Lahntalradweg

Rothaarsteig

Fachwerklandschaft Freudenberg
WasserEisenLand

Eder-Radweg Lahnwanderweg KunstSommer
Hermannsdenkmal, Porta Westfalica,
Teutoburger Wald Paderborner Land-Route Hermannsweg Wewelsburg, Externsteine,
9 EmsRadweg Hansaweg UNESCO-Welterbe Corvey und das

Marta Herford

Quelle: dwif 2017, Internetrecherchen

101  www.zollverein.de und www.ruhrmuseum.de
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Dass Grof3stadte wie Dortmund kaum tiber

Bed & Bike-Betriebe verfiigen, entspricht der
deutschlandweiten Situation: So sind fiir den
Tourismusmagneten Miinchen ganze finf
Unterkiinfte registriert, davon drei im Umland
(ADFC-Datenbank). Wander- und Radwegeaus-
stattung spielt in allen drei Modellorten eine
Rolle: 100 Kilometer Wanderwege durch den
Luftkurort Lage-Horste, 450 Kilometer Fahrrad-
wege mit sechs Rundkursen und 220 Kilometer
Wanderwege in Haltern am See sowie 84 Kilo-
meter Sauerlandradring in Schmallenberg.!%
Aber selbst die Stadt Dortmund plant die starke-
re Einbeziehung des Aktivtourismusangebotes
in ihrem griinen Umland, um die Aufenthalts-
dauer der Gaste zu verlangern und die Aufent-
haltsqualitdt zu steigern (Ausbau der innerstad-
tischen griinen Stadtverbindungswege).!% Der
fur soziale Infrastruktur giiltige Indikator drzt-
liche Versorgung lasst sich in Westfalen-Lippe

weniger mit Tourismusintensitat als vielmehr

mit generellen Raum- und Bevélkerungsstruk-
turen erkldren.! » Anhang 30

Mobilitdt wird in freizeit- und tourismusattrak-
tiven Orten unter anderen Gesichtspunkten
ausgebaut beziehungsweise ausgerichtet als
reiner Schulbus- und Pendlerverkehr: In Lage
soll die Vernetzung mit regionalen Bereichen
sowie Linien zu touristischen Attraktionen vor-
angetrieben werden, zum Beispiel die Linie zum

102 Expertengesprache in Modellorten und Internetrecherchen

103  Wirtschaftsférderung Dortmund 2017

Hermannsdenkmal. Fiir Haltern am See sind
tiberértlich die zwei vorhandenen Bahnhofe
und die Anbindung an die Linie K6ln-Hamburg
wichtig. Vor Ort stehen die gute innerstadtische
Anbindung, vor allem zum See, und eine héhe-
re saisonale Taktung im Blickpunkt. Dariiber
hinaus sind erweiterte Linien fiir Events in
Planung. Schmallenberg hingegen kampft

mit einer eher ausgediinnten OPNV-Frequenz,
hélt aber zuséatzliche freizeitbezogene Verbin-
dungen vor. So sind Linien zwischen Schmal-
lenberg und Winterberg auf den Tourismus
zuriickzufithren, genauso wie ein zusatzlicher
Wander- und Sightseeingbus. Der Wanderbus
verkehrt von Mai bis Oktober tdaglich entlang
des Rothaarkamms und durch das Lennetal.
Im Zuge des Masterplan-Prozesses Dortmund
wurde unter anderem die Wiederauflage einer
attraktiven TouristCard unter Einbeziehung des
OPNV und eine Stirkung des innovativen Stadt-
verkehrs mithilfe von E-Mobilitdt beschlossen.
Imageprofilierende Routenvorschldage (Fuf3ball,
Urbanitét, Griine Stadt) sollen vorrangig ent-
lang von OPNV-Routen entwickelt werden.!%5

Unter Berticksichtigung der Gesamtentwick-
lung und Zielplanung in Westfalen-Lippe wird
eine Verbindung umweltgerechter Mobilitats-
planung fiir Berufs- und Schulverkehre mit
freizeit- und tourismusbezogenen Bediirfnissen
in Zukunft dringend erforderlich sein.

104 Wahrend in Minster 750 Menschen durch einen Facharzt betreut werden, sind es im peripherer gelegenen Kreis Hoxter 2.114. Stiftung Westfa-

len-Initiative 2017

105 Expertengesprache in Modellorten; Wirtschaftsférderung Dortmund 2017



4.4 Exkurs zu Belastungseffekten und Steuerungsthemen

Zusammenfassung

Steuerungsthemen befassen sich mit den negativen Begleiterscheinungen von Tourismus und Freizeit,
die sich fast immer aus der typischen raumlichen und/oder zeitlichen Konzentration von Besuchern und
Freizeitnutzern ergeben.

Positive Effekte iberwiegen die Belastungserscheinungen in der Wahrnehmung der Akteure bei weitem.

An erster Stelle stehen Parkplatzengpasse, Staus und Verkehrsprobleme und damit Belastungen, die eng
verbunden sind mit den allgemeinen Mobilitdtsdefiziten in Westfalen-Lippe, gefolgt von Preissteigerungen
durch den Kaufkraftzufluss auswartiger Gaste bei Gastronomie, Einkaufen, Mieten und Immobilienpreisen.

Fiir eine vorausschauende Tourismus- und Freizeitplanung sollten vor allem die Konfliktthemen, die die 6rt-
liche Bevdlkerung betreffen, beobachtet und ernst genommen werden, um darauf aufbauend konstruktive
Management- und Planungslésungen zu entwickeln.

Einwohnerbefragungen helfen nicht nur, die Lebenszufriedenheit zu messen, sondern auch Konfliktthemen
zu beobachten.

4.4.1 Belastungseffekte durch Freizeit und Tourismus in Westfalen-Lippe:
Einschatzung der Akteure

Die Befragung der Tourismusorganisationen er-  ihrer Kommune tiber ,zu viel Tourismus* disku-
gab insgesamt eine deutlich positive Bilanz der tiert wiirde. Andererseits sind Stdadte (vor allem
Freizeit- und Tourismusentwicklung. Nur drei das Ruhrgebiet) als wichtige Ziele des regiona-
der insgesamt 57 antwortenden Destinationen len Ausflugsverkehrs offensichtlich starker von
in Westfalen-Lippe duf3erten explizit, dass in Konzentrationsproblemen betroffen. » Abb. 60

Abb. 60: Positive Tourismusbilanz in Westfalen-Lippe

Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu? —
,Die positiven Effekte des Tourismus tiberwiegen.“

,»In unserem Ort/unserer Region gibt es Diskussionen tber zu viel

Tourismus*.

Westfalen-Lippe gesamt

Stimme voll zu Stimme zu Stimme zu
. . 3
Stadte in WL Sonstige Destinationen in WL Stimme weniger zu

Stimme nicht zu 77 %

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen Westfalen-Lippe
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Bei den Belastungserscheinungen stehen be-
kannte kommunale Konfliktthemen ganz oben,
vor allem Parkplatzengpdsse und Staus sind
hier zu nennen. Der Pkw als dominierendes
Verkehrsmittel im Ruhrgebiet sowie das

diinne OPNV-Netz in Westfalen-Lippe insgesamt
verscharfen diese Effekte. Preissteigerungen bei
Konsum durch hohere Kaufkraft auswartiger
Besucher, hohere Mieten und Grundstiicksprei-
se wegen Wohnwertsteigerung sowie Verknap-

pung von Baugrund spielen ebenfalls eine
Rolle. Im Ubrigen haben auch touristische und
nichttouristische Wirtschaft schwerpunktma-
Rig Staus, Verkehrsprobleme und Parkplatz-
engpdsse im Visier: Jeder dritte bis hin zu 40
Prozent der befragten Betriebe sahen hierin
starke bis sehr starke Probleme. Die Gibrigen
negativen Effekte registrierte ein Viertel bis ein
Drittel — nur Uberfiillung wird kaum als Thema
wahrgenommen. » Abb. 61

Abb. 61: Bedeutung von Belastungserscheinungen aus Sicht der DMO in Westfalen-Lippe

Wie schatzen Sie diese Effekte des Tourismus in Ihrem Ort /Ihrer Region ein? — Anteil in %

Verschmutzung/ 5,4

9,1

Mdllprobleme

i

Stérung des

Erscheinungsbildes
des Ortes

Larm / Ruhestérungen

Uberfiillung T

(z.B. Ortszentrum, —
Einkaufsstralle,
Freizeiteinrichtungen)

o

Lebensqualitat

Parkplatz-
engpdsse

Staus/ <

Verkehrsprobleme

weniger ldentifikation und Tourismusakzeptanz

sinkende Kaufkraft
Abwanderung von Bevdlkerung

zu starke bauliche
Verdichtung

|

|
13,0

Verknappung
von Baugrund

Preissteigerungen bei
Mieten, Gastronomie,
Lebensmitteln etc.

|

Quelle: Online-Befragung Destinationen Westfalen-Lippe, dwif 2017

Belastungseffekten gilt es, mit Besucher-
lenkung, intelligenten Parkleitsystemen und
innovativen Mobilitatsansdtzen entgegenzu-
wirken. Vor allem mit Blick auf die kiinftige
Entwicklung benétiger Freizeit- und Touris-
muswirtschaft eine positive Akzeptanz in der
Bevolkerung. Konflikten miissen Destinations-
manager und Regionalentwickler deshalb
vorbeugend begegnen, denn Leugnung oder

Herunterspielen von Konfliktpotenzial kann bei
Einwohnern touristischer Orte sowie bei An-
wohnern von Freizeiteinrichtungen in sinkende
Identifikation und den Eindruck geringerer
Lebensqualitdat umschlagen. Mobilitdt ist dabei
in Westfalen-Lippe ein Schliisselthema, und
zwar sowohl in stadtischen wie auch in land-
licheren Bereichen.



4.4.2 Einwohnerbefragungenim Rahmen der Freizeit- und Tourismusplanung

Einwohnerbefragungen zum Wirkungsfeld Tou-
rismus und Freizeit kénnen helfen, Tourismus-
und Freizeitplanung integriert voranzutreiben.
Anders als klassische touristische Marktfor-
schung wie bundesweite Reprasentativ-, Gaste-
oder Akteursbefragungen finden diese jedoch
kaum regelmadl3ig im Sinne eines kontinuierli-
chen Monitorings statt. Auch fehlen vergleich-
bare Ansatze, um wechselseitig MaRRstdbe
herzustellen (Benchmarking), denn bundesweit
vergleichbare Fragebdgen und Fragenstan-
dards fiir diesen Bereich gibt es bisher nicht.
Allerdings nimmt die Bedeutung des Hand-

Zu viel Shoppingtourismus in Miinster?

lungsfeldes , Einbindung der Bevolkerung* im
Destinationsmanagement und somit auch die
Notwendigkeit solcher Erhebungen zu.'® Anlass
istvermehrt das Thema Tourismusakzeptanz,
denn jingere Entwicklungen, vor allem im
Stadtetourismus - hier Zweckentfremdung von
Wohnraum und Partytouristen — stehen teilwei-
se im Konflikt zu den Bediirfnissen der ansas-
sigen Bevolkerung. Hier gilt es, Einwohner bei
der Tourismus- und Freizeitentwicklung vor Ort
mitzunehmen und negative Begleiterscheinun-
gen mithilfe geeigneter Managementansdtze zu
entscharfen.

Laut Buirgerentscheid haben sich City-Bewohner mehrheitlich gegen den Sonntagsverkauf ausgesprochen. Damit
stehen maoglicherweise auch die tiber 100 verkaufsoffenen Sonntage im Miinsterland insgesamt an verschiede-
nen Orten zur Disposition. Die Gewerkschaft Verdi hat die Landrdte als Kommunalaufsicht angeschrieben, wie
damit in Zukunft umzugehen sei, und Gberlegt nun in Kéln, Dusseldorf, Dortmund und Bochum, die verkaufsoffe-
nen Sonntage ebenfalls auf den Priifstand zu stellen. Die Detailanalyse des Biirgerentscheides zeigt: Je ndher die
Wahlbezirke an der City lagen, desto ausgeprdgter war die Abneigung gegeniiber dem Sonntagsverkauf (bis zu

70,9 Prozent).

Einwohner kénnen aber auch proaktive Unter-
stiitzer einer weiteren Tourismusentwicklung
sein. So sprachen sich die in Dortmund befrag-
ten Mitbiirger klar fiir einen offensiven Ausbau
des Tourismus- und Freizeitstandortes aus.

» Abb. 62

Brauchtum, Traditionen oder historische Ge-
bdude erfahren im Zuge zunehmender Touris-
musentwicklung haufig verstarkt Pflege und
Aufbereitung. Das Inwertsetzen oder Umcodie-
ren der Industriekultur im Ruhrgebiet und sei-
nen Stddten ist ein Beispiel dafiir, wie Freizeit-
und Tourismusentwicklung zur Starkung der
regionalen Identitdt der Einwohner und zum

Erhalt des Kulturerbes beitragen kann. Letztlich
liegen Chancen und Gefahren der Tourismus-
entwicklung im Spannungsfeld von regionaler
Identitédt auf der einen und Dienstleistungsori-
entierung im Sinne des Kunden auf der anderen
Seite eng beieinander. Wissenschaftlich spricht
man hier von den Wirkungen einer touristi-
schen Dienstleistungskultur bezogen auf die
Kultur der Zielregion. Dienstleistungskultur
kann Pluralismus und Selbstbestimmung durch
Offnung und wachsendes Selbstbewusstsein in
der Zielregion férdern, aber auch Anonymitat
im Sinne von Austauschbarkeit und Fremdbe-
stimmtheit bedeuten.!%”

106 Einwohnerbefragungen in Wien, Regensburg und Dortmund. So wurde im Rahmen der Erarbeitung des Masterplans ERLEBNIS.DORTMUND eine

Online-Befragung durchgefiihrt, an der sich 1.000 Biirger der Stadt beteiligten, um ihre Vorstellungen zur Freizeit- und Tourismusentwicklung

einzubringen.

107 Thiem 1994
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Abb. 62: Vorstellungen der Dortmunder zur weiteren Tourismus- und Freizeitentwicklung ihrer Stadt

Vorstellungen der Dortmunder zur weiteren Tourismus- und Freizeitentwicklung ihrer Stadt

Es kommen bereits jetzt zu viele Tages- und
Ubernachtungsgdste nach Dortmund.

Dortmund kann sich in seinem Freizeit- und
Tourismusangebot mit anderen GroRstadten messen.

Dortmund bietet bereits ausreichend attraktive
Freizeitangebote fiir alle Zielgruppen.

Ich fiihle mich in den StraBen und auf den Platzen in
Dortmund sicher.

Die Einwohner Dortmunds sind gegentiber Touristen
aufgeschlossen und gastfreundlich.

Dortmund braucht mehr innovative
Freizeitprojekte/Angebote mit Uberregionaler Strahlkraft.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m stimme voll und ganz zu m stimme zu stimme eher nicht zu
m stimme nicht zu = kann ich nicht beurteilen

Quelle: dwif 2016, Online-Befragung Masterplan ERLEBNIS.DORTMUND

4.5  Ansatzfir ein erweitertes Ziel- und Monitoringsystem
»Integrierte Tourismus- und Regionalentwicklung*

Zusammenfassung

Fiir die vertiefte Untersuchung einzelner Wirkungsbereiche des touristischen ,,Nutzenbaumes* wurden
Indikatoren identifiziert, die auf ihre Aussagekraft, Datenerhebungsmaéglichkeiten beziehungsweise Daten-
verfligbarkeit hin bewertet wurden (Ampelsystem). Einige Indikatoren stehen stellvertretend fiir mehrere
Effekte und sind nicht immer eindeutig zuzuordnen bzw. abzugrenzen.

Unerlasslich ist die relative Einordnung mit der wichtigsten Kennziffer der Wertschépfung je Einwohner
bzw. des relativen Einkommensbeitrags. Sie belegt den Stellenwert des Tourismus in einer Region und
ermdoglicht Vergleichbarkeit zwischen Regionen und Orten.

Quantifizierbar sind die Umséatze der unmittelbaren Profiteure der Gaste- und Ausfliiglerausgaben wie
Einzelhandel, Freizeit- und Kultureinrichtungen etc. und damit wichtigen stabilisierenden Wirkungen auf
Wirtschaftsstruktur sowie Versorgungssicherheit (Standorteffekt).

Zentrales Ergebnis ist die hohe Bedeutung und der klare Nachweis des Beitrags von Tourismus und Frei-
zeitsektor zum Image und Freizeitwert in Westfalen-Lippe und damit die Notwendigkeit, kontinuierliche
Imagebefragungen weiterzufiihren.
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4.5.1 Wirkungsmodell ,Freizeit-Tourismus* und Indikatoren: Aussagekraft,
Datenverfiigbarkeit und Raumbezug

Das Kriterium ,, Aussagekraft”, unterteilt in die
Auspragungen ,,GroR, Mittel und Gering*, soll
die Bedeutung des Indikators fiir die Messung
eines Zusammenhangs zwischen Wirkungen des
Tourismus und der Regionalentwicklung abbil-
den. Die Ausprdagungen der Datenverfiigbarkeit
sind von dem jeweiligen Zugang zu den Daten
abhangig: Sie reichen von 6ffentlich zugang-

Tab. 14: Ampelsystem zur Bewertung der Indikatoren

lichen Daten und der amtlichen Statistik tiber
Sonderauswertungen von Statistiken bis hin zu
Primdrerhebungen, die entweder iiber eigene Re-
cherchen oder mittels Fremdstudien und sonsti-
ger Konzepte und Analysen beschafft werden. Je
nach Indikator sind Daten fiir unterschiedliche
oder alle relevanten Raumebenen verfiigbar (Ge-
meinde/Landkreis/Bundesland). » Tab. 14

Indikator Bewertung Aussagekraft/Bedeutung/Gewicht
® O GroR
O @) Mittel
CNON | Gering
Indikator Bewertung Datenverfiigbarkeit
[ ] O Offentlich zugéngliche Daten/Statistiken
O O Sonderauswertungen
ORON | (eigene) Primérerhebungen
Indikator Bewertung Raumbezug
®@ OO Gemeinde
OeO Landkreis/Region
ooe Bundesland

Quelle: dwif 2017

Ampelsystem bewertet Aussagekraft,
Datenverfiigbarkeit und Raumbezug
der Indikatoren.

Erste Analyseschritte verdeutlichten, dass sich
viele Indikatoren nur beziehungsweise sinn-
voller auf kommunaler Ebene erfassen lassen.
Daher erfolgte die Analyse der touristischen Nut-
zenstiftung anhand von drei kleineren, dhnlich
strukturierten Modellorten stellvertretend fiir
die Mehrheit der Kommunen in Westfalen-Lippe
und Dortmund als Reprasentant der Grofstadte.
Fir die Auswahl galten mit Ausnahme Dort-
munds folgende Kriterien:

- gleiche Funktion im Zentrale-Orte-System

- daraus folgt: ahnliche Bevdlkerungszahl

- Beriicksichtigung der rdumlichen Verteilung
(Reisegebiete)

- Bedeutung des Tourismus: Berlicksichtigung
von touristischen und weniger touristischen
Orten (anhand von Ubernachtungsintensitét
und Bettenangebot)

Folgende Erhebungsmethoden und Quellen wur-

den herangezogen:

- kostenlos vorliegende statische Quellen mit
regelmdfigen Erhebungsrhythmen

- thematische Websiterecherchen

- wiederholte kostenpflichtige, aber verfligbare
Marktforschungen (Destination Brand, Quali-
tatsmonitor Tourismus)
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- einmalige kostenlos vorliegende Themenstu-
dien (Wirtschaftsfaktor Tourismus, Gliicksatlas,
Agrotourismus-Studie u.a.)

- qualitative, explorative Befragung wichtiger Ak-
teursgruppen im Rahmen des Branchenthemas

(DMO, Gastgewerbe/Wetterstationen, nicht-
touristische Wirtschaft)

- Expertengesprache in den Modellorten (Lage,
Haltern am See, Schmallenberg)!%®

4.5.2 Bewertung und Einordnung der untersuchten Indikatoren

Manche Indikatoren sind nicht trennscharf
abgrenzbar und somit mehreren Auswir-
kungsformen zuzuordnen. So ist zum Beispiel
die Ausgaben- und Umsatzverteilung sowohl
ein 6konomischer Indikator, wirkt aber auch
stabilisierend auf die profitierenden und die
Vorleistungsbranchen. Zudem starkt sie den
Gastgewerbe- und Einzelhandelsbesatz und
damit die Versorgungsqualitdt vor Ort, was die
Standorteffekte positiv beeinflusst.

Indikatoren stehen teilweise fiir
mehrere Effekte, relative Kennziffern
ermoglichen die Bewertung im Wett-
bewerberumfeld.

Wirtschaftliche Kennziffern und Verflech-
tungen

Elementar bei den Bewertungen des Stellenwer-
tes und der Rolle von Tourismus und Freizeit
sind vergleichende und relative Einordnung,

so unter anderem tiber die touristische Nach-
frage und die Umsaétze je Einwohner, also nicht
absolute UmsatzgréRen. Wichtigste Kennzif-
ferist die Wertschépfung je Einwohner und

der Einkommensbeitrag. Sie bietet die hohe
Aussagekraft zum Stellenwert des Tourismus

in einer Region und ermoglicht zutreffende
Vergleichbarkeit zwischen Regionen und Orten.
Steigerungen von Wertschopfung sind nicht nur
uber Nachfragezuwéchse, sondern auch iiber
eine Erh6hung der Tagesausgaben der Gaste,
zum Beispiel iiber héhere Angebotsqualitat, zu
erreichen —insofern also ein weiterer zentraler

Indikator fiir die Wertschopfungskraft.

Wertschépfung je Einwohner und
Einkommensbeitrag sind wichtigs-
te Kennziffern zum Stellenwert von
Tourismus und Freizeit.

Wirkungen auf Profiteure lassen sich nachfra-
geseitig aus der Ausgaben- und Umsatzstruktur
sogar quantitativ ableiten. Vorleistungsver-
flechtungen hingegen werden bisher nur ge-
samtheitlich tiber die Umsdtze und Wertschop-
fung der 2. Umsatzstufe ausgedriickt. Hier wird
kiinftig der Blick auf regionale Wirtschafts- und
Wertschopfungskreislaufe wichtiger. Das wére
nur durch eine vertiefte Untersuchung mog-
lich, die wiederum fiir Orte, Regionen und/oder
Branchen individuell durchgefiihrt werden
miisste. So sind Berechnungen der regionaléko-
nomischen Wirkungen von Einzelbetrieben wie
einer Stadthalle oder von zeitlich begrenzten
touristischen Veranstaltungen bekannt. Alle
Lieferanten- und Vorleistungsbeziehungen
werden hierfiir auf Basis der betrieblichen
Buchfiihrung ausgewertet und nach Standorten
der Lieferanten regional qualifiziert. Vorleis-
tungsverflechtungen waren hier insofern nur
qualitativ beschreibbar. Vergleichbares gilt fir
die umfassende Darstellung touristischer Be-
schaftigungswirkungen, die nur durch eine qua-
lifizierte Detailuntersuchung des touristischen
Arbeitsmarktes in ihrer umfassenden Wirkung
zu wiirdigen ware.

108 Im Fall Dortmunds konnten Expertengesprache aufgrund der Vorarbeiten zum Masterplan entfallen.



Umsadtze der Profiteure wie Einzelhan-
del, Freizeit- und Kultureinrichtungen
etc. gut quantifizierbar, Untersuchungs-
bedarf bei touristischem Arbeitsmarkt,
Vorleistungsbranchen, Wirtschafts-
kreislaufen.

Indikatoren fiir stabilisierende Wirkungen
und Standorteffekte

Exemplarisch konnten die stabilisierenden
Wirkungen auf der Basis bundesweit erhobener
Daten zu Agrotourismusanbietern fiir West-
falen-Lippe ausgewertet werden. Touristische
Einkommensalternativen bieten sich auch fiir
Privatvermieter und im Rahmen der Sharing
Economy, die deutlich mehr Menschen am
Tourismus partizipieren lassen (Airbnb, priva-
te Taxidienste und Gastefithrungen etc.). Die
kritisch diskutierte Frage der Konkurrenz mit
gewerblichen Angeboten und der damit einher-
gehenden Verlagerung von Wertschopfung ware
dabei allerdings zu beriicksichtigen.

Vergleichsweise einfach zu erfassen als Binde-
glied zwischen Tourismus- und Freizeitwirt-
schaft sowie nicht-touristischer Wirtschaft ist der
Geschaftsreiseverkehr, hier angebotsseitig durch
das MICE-Segment reprasentiert (Standorteffek-
te). Diesen Zusammenhang in Zukunft starker
herauszustellen, lohnt sich in jedem Fall. Die
haufig vermuteten Standorteffekte hinsichtlich
einer starkeren Bindung von Betrieben, Mitarbei-
tern und Zuziiglern lassen sich bisher aber nur
verbal und durch qualitative Expertengesprache
beschreiben.

Zusammenhdnge mit demographi-
schem Wandel, Einzelhandels- und
Arbeitsplatzzentralitdt eher qualitativ
und nicht rein statistisch fiir Westfalen-
Lippe nachweisbar

Statistische Parameter zur Bevolkerungsent-
wicklung, Pendler- und Beschaftigtenstrukturen
sowie Einzelhandels- und Gastgewerbebesatz
liefern zwar wichtige Rahmendaten zur Einord-
nung, haben allein aber kaum Aussagekraft fiir
die untersuchten Zusammenhdnge in einem be-
volkerungsstarken und heterogenen Raum wie
Westfalen-Lippe. Ob die Einwohnerzahl ab- oder
zunimmt hdangt selbst auf Gemeindeebene von
sovielen interdependenten Einflussfaktoren ab,
dass Tourismus und Freizeit darin untergehen.

Imagewirkungen und Infrastruktureffekte
Klar treten jedoch die Image- und attraktivitats-
steigernden Wirkungen hervor, die auch von
allen Akteuren als origindrer und wichtigster
Beitrag fiir verbesserte Wettbewerbsfahigkeit als
Standortregion, einen hoheren Freizeitwert und
mehr Lebensqualitdt gesehen werden. Entspre-
chend wichtig ist auch die Fortfithrung kontinu-
ierlicher Befragungen und Benchmarking-Un-
tersuchungen, um strategisch an der weiteren
Steigerung der Bekanntheit und positiven
Imagewerten arbeiten zu kénnen. Hier gilt es, die
Perspektive der derzeitigen Zielgruppen um die
der Einwohner dauerhaft zu erweitern, zumal
der Regionaltourismus mit Ausflugsverkehr und
Kurzzeittourismus so eine herausragende Rolle
in Westfalen-Lippe spielt.

Hohe Bedeutung und klarer Nachweis
des Beitrags zum Image und Freizeit-
wert in den Regionen Westfalen-Lippes

Daten zu Freizeiteinrichtungen und -angeboten,
deren qualitativer Entwicklung, Frequentierung
und thematischer Ausrichtung zu erheben, um
den steigenden Freizeitwert zu illustrieren, ist
folglich ebenfalls wichtig und unterstreicht
zudem die Bedeutung der Erhebungen zu den
Wetterstationen im Sparkassen-Tourismusba-
rometer. Dabei sollten Leitinfrastrukturen und
strategische Plattformen wie die Ruhrbithnen
fester Bestandteil sein.
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Tab. 15: Bewertung der Aussagekraft, Datenverfiigbarkeit und Raumbezug der untersuchten Indikatoren

Indikator Aussagekraft Verfiigbarkeit Raumbezug
Okonomische Effekte (Wirtschaftsfaktor)

Nachfrageintensitit (-volumen) Ubernachtungen/Tagesreisen O @) O O 000
Bruttoumsatz und Wertschopfung @) O (ONN ) [ N N J
Beschiftigungseffekte: Einkommensaquivalent O O @) @ [ N N )
Einkommensbeitrag (Primar-/Volkseinkommen) [ ) O @) [ ) [ N N )
Ausgabenhéhe (inkl. Verteilung der Hotelkapazitaten) O O O [ ) [ N N )
Steueraufkommen, Steuereinnahmen ® 0O OO0 @ [ N N J
Einnahmen aus Kurbeitrdgen und Fremdenverkehrsbeitragen O O [ J @) ® OO
Stabilisierungseffekte & regionale Wirtschaftskreislaufe

Ausgabenstruktur und Umsatzverteilung (Profiteure) ® OO 00 @ [ N N J
Vorleistungsverflechtungen (Differenzierung)/Regionalvermarktung O O 00 @ 00
Agrotouristische Angebote (Betriebe, Betten, Hofgastronomie) [ NONO) OeO0 [ N N J
Privatvermietung (Anteil an Betten und Ubernachtungen) ® OO 00 @ 00
Standorteffekte (Imagetransfer, Verkniipfungen mit Industrie & Gewerbe, MICE)

Unternehmenskommunikation (Websiterecherche) O O @) [ ) ® OO
MICE und Geschéftsreiseverkehr ® 0O OO0 @ 0O
Bevélkerungsentwicklung und Altersquotient @) [ ) [ ) @) [ X N )
Pendlerzahlen (Saldo, Ein- und Auspendler) O O [ ) @) 000
Beschéftigtenzahlen und Arbeitsplatzzentralitat @) @) [ ) @) [ X N )
Leerstehende Wohnungen Oeo0 ® 0O [ N N J
Gastgewerbe und Einzelhandelsbesatz [ ) O [ ) @) [ N N )
Durchschnittliche Auslastung der Beherbergungsbetriebe [ ] O [ ] O [ N N )
Ansiedlung von Betrieben, Verinderungen Branchenmix O O O [ } ® OO
Attraktivitdts- und Infrastruktureffekte

Image und Bekanntheit (Destination Brand, Brandmeyer) [ ] O O O [ X NO)
Standortzufriedenheit Innensicht (touristische, nicht-touristische Wirtschaft) oOeo0 OO0 @ [ N N
Lebenszufriedenheit Einwohner (Gliicksatlas) (ORNNO) oOeo0 ONON )
Gastezufriedenheit (Qualitdtsmonitor, TrustYou-Score) [ NONO) (ORNNG®) [ N N J
Mietpreis-/Wohnwertsteigerung OO0 @ ® OO [ N O
Leitinfrastruktur Radfahren, Wandern, Kulturattraktionen [ ) O @) @) [ N O
Qualitatszertifizierungen Radfahren, Wandern (Betriebe) O O [ ) O [ X N )
Mobilitédts- und Veranstaltungsangebot [ ) O @) [ ) ® OO
Medizinische Versorgung Oeo0 (ORNNO) 0O
Belastungserscheinungen

Einschitzung durch regionale Akteure, Experten, Internetrecherche @) O O [ } ® OO

Quelle: dwif 2017



Belastungserscheinungen durch den Tourismus
in Westfalen-Lippe spielen eine sehr marginale
Rolle. Sie treten raumlich und zeitlich nur punk-
tuell auf und beziehen sich dann in der Regel auf
Verkehrsbelastungen (Parkplatzengpdsse, Stau).
Die Einschatzung erfolgte itiber Expertengespra-
che, kann im Einzelfall jedoch um quantitative
Daten (Staukilometer, Zahl Parktickets etc.)
erganzt werden.

Die Untersuchungen haben grundsatzlich ge-
zeigt, dass der wirkliche Wert durch ausschliel3-
liches Betrachten der Zahlen nur unzureichend
oder sogar falsch dargestellt wird. Die Auspra-

Empfehlungen

gung der Indikatoren variiert von Ort zu Ort;
entsprechend kénnen Indikatoren in anderen
Orten oder Regionen unterschiedliche Auspra-
gungen und eine andere Aussagekraft haben.
Um Fehlinterpretationen zu vermeiden, ist eine
individuelle Betrachtung der Situation vor Ort
unter Zuhilfenahme qualitativer Parameter
und Befragungen unerlasslich. Hier lasst sich
der Charakter des Tourismus als Querschnitts-
branche bestens ablesen: Eine eindimensionale
Betrachtung spiegelt einen mehrdimensionalen
Wirtschaftsfaktor nur unzureichend wider.

» Tab. 15

- Erweitern Sie die rein 6konomische Messung der direkten Effekte des Wirtschaftsfaktors Tourismus und
Freizeit zugunsten einer integrierten Nutzenbetrachtung.

- Formulieren Sie neben konventionellen quantitativen Tourismuszielen wie Steigerung von Ubernachtungen
und Besucherzahlen auch messbare Ziele fir qualitative Wirkungen.

- Messen Sie unbedingt Image, Bekanntheit, Gastezufriedenheit, Tourismusakzeptanz und Lebensqualitat.
Das sind zentrale ,Wdhrungen* im Wettbewerb der Regionen, zu denen die Freizeit- und Tourismusent-

wicklung substanzielle Beitrage liefert.

- Stellen Sie rein 6konomische Kennziffern starker in qualitative Zusammenhange. Bewerten Sie differen-
ziert die Auslastung von Betrieben, den Ersatz von niedrig- durch hdherpreisige Kapazitdten, wachsende

BetriebsgroRen etc.

- Zeigen Sie die stabilisierenden Wirkungen dank Urlauber- und Ausfliiglerausgaben in anderen Branchen
wie Einzelhandel, Dienstleistungen, OPNV, Kultureinrichtungen und Freizeitattraktionen. Nutzen Sie hierfiir
die Marktforschung und arbeiten Sie mit Unternehmen, Werbegemeinschaften, Stadtmarketing etc. zusam-

men.

- Betonen Sie gegeniiber Politik, Birgern und Wirtschaft die iberdurchschnittliche Ausstattung mit Infra-
struktur, Veranstaltungen, OPNV sowie den Zusammenhang mit Freizeitwert und Lebensqualitét vor Ort.

- Beobachten Sie Leitinfrastrukturen und die Einrichtungen der Freizeitwirtschaft.

- Veranschaulichen Sie Komplexes mit konkreten Praxisbeispielen, wenn quantitative Nachweise fehlen. Bau-
en Sie passende Testimonials und Aussagen von Betroffenen ein. Sammeln Sie Hintergrundinformationen.

- Beziehen Sie in Ihre Betrachtungen neben Besuchern/Gdsten immer auch die anderen Adressatengruppen
mit ein, also Bevolkerung, Betriebe — auch nicht-touristische — und Beschéftigte.

- Nutzen Sie unsere Top-Indikatoren im Sinne des erweiterten Monitorings (Aussagekraft = griin).
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5 Kooperation und Kommunikation fiir integrierte Freizeit-, Tourismus-

und Regionalentwicklung

Die Antwort auf die Leitfrage, wie sich die
touristische Nutzenstiftung in Westfalen-
Lippe und seinen Regionen neben den vom
Tourismus- und Freizeitsektor unmittelbar
beeinflussbaren Bereichen (Preisgestaltung,
Qualitatspolitik und Wettbewerbsfdahigkeit) der
eigenen Branche erhohen ldsst, ist so einfach
wie anspruchsvoll: vor allem durch Koopera-
tion. Uber den engeren touristischen Bereich
hinaus riicken weitere mégliche Partner unter
den ,Profiteuren“ und ,Vorleistungsbranchen*
ins Blickfeld sowie speziell solche, die durch
regionalen Bezug nicht nur 6konomische, son-
dern auch imageférdernde Beitrdage im Sinne
einer Regionalmarke leisten kénnen (regionale

5.1

Wirtschaftskreislaufe). Kooperation lasst sich
nicht verordnen und lebt von erkennbaren
Erfolgen sowie Anerkennung fiir Engagement,
zum Beispiel durch die weitere Offentlichkeit:
Nur wenn also aktive Kommunikation tiber
Nutzen und Zusammenhdnge zwischen Tou-
rismus und Freizeit sowie regionaler Wirt-
schaftsentwicklung und Lebensqualitdt diese
Kooperationen begleitet, werden sie nachhaltig
gefestigt und verstetigt. Gemeinsame, nach au-
Ren gerichtete Kommunikation der beteiligten
Akteure fiir einen attraktiven Freizeitstandort
und Lebensmittelpunkt sorgt dabei fiir Image-
und Standorteffekte.

Stand der brancheniibergreifenden Kooperation in Westfalen-Lippe

Zusammenfassung

Destinationen und die Tourismus- und Freizeitbranche in Westfalen-Lippe sind gelibt in Kooperationen.

Mit den Schwerpunktpartnern aus Kultur, Einzelhandel, Gesundheits- und Mobilitdtssektor sowie Landwirt-
schaft findet vorrangig gemeinsame Imagewerbung, touristische Produktentwicklung sowie wechselseiti-

ger Vertrieb und gemeinsames Sponsoring statt.

Wirtschaftskreislaufe konzentrieren sich auf regionale Kulinarik; Industrie und Gewerbe spielen eine gerin-
ge Rolle.

Derzeitige Kooperationen leisten schon heute konkrete Beitrage zur Regionalentwicklung, zeigen aber
teilweise noch Defizite bei der strategischen Ausrichtung und dem Controlling.

Die folgende Einschatzung des Status quo bei
der brancheniibergreifenden Kooperation in
Westfalen-Lippe basiert auf der Online-Be-
fragung von Destinationen und Betrieben im
Gastgewerbe und Freizeitsektor. Insbesondere
fiir die Betriebe ist von einer leicht positiven
Verzerrung durch die Beteiligung besonders
Engagierter auszugehen, weshalb Antworten
hier nur in ihrer Tendenz interpretiert werden
durfen. Insgesamt erweist sich der Abgleich
zwischen Einschdtzung der Destinationen und
betrieblicher Perspektive jedoch als stimmig.
» Abb. 63

Ausbaufdhige, aber gute Kooperations-
basis in den Destinationen und in der
Branche

Die Kooperation tiber den engeren touristi-
schen Bereich hinaus ist nach Selbsteinschat-
zung der Branche ausbaufahig. Die Halfte

der Destinationen registriert durchaus unter-
schiedliche Kooperationsbeziehungen, die
seitens der befragten Gastgewerbebetriebe und



Freizeiteinrichtungen bestatigt werden.
Kooperation mit nicht-touristischen Branchen
auf Destinationsebene gibt es bisher tiber-
wiegend mit dem Kultursektor (75 Prozent)
und dem Handel (63 Prozent). Der Gesund-
heitssektor (42 Prozent), der Bereich Mobilitat,
Transport und Logistik (35 Prozent) sowie die
Landwirtschaft (33 Prozent) folgen. Das deckt
sich mit der Einschdtzung der Gastgewerbe-
und Freizeitunternehmen; einzig die naturge-
mal} deutlich wichtigere Nahrungsmittel- und
Getrankeindustrie sowie kleinere Handwerks-

und Gewerbebetriebe mit ihren Vorleistungs-
verflechtungen weichen ab. Kooperationspart-
ner aus dem Gesundheitssektor spielen gerade
fiir Kurorte unter den Destinationen eine
wichtige Rolle und umfassen Kliniken, Arzte
sowie enge Kontakte zu unterschiedlichsten
Betrieben im Rahmen betrieblicher Gesund-
heitsvorsorge und Pravention (im Projekt
Gesundheitstourismus) bis hin zu innovativen
Produktentwicklungen wie einem Pflege-
hotel.!®» Anhang 31

Abb. 63: Vernetzung von Tourismus und Freizeit mit anderen Branchen in Westfalen-Lippe

Wie stark schatzen Sie aktuell die Vernetzung des Tourismus mit

anderen Branchen ein? — Mittleres Kooperationsniveau liberwiegt.

stark =
Vollintegration, auch mit nicht -touristischen Branchen 1,8 %
mittel =

- : 57 %
Vernetzung tiber angrenzende Branchen hinaus

schwach =

nur mit angrenzenden Branchen 41,1%

Destinationen (n =57)

Arbeiten Sie mit nicht-touristischen Branchen zusammen? — Fast

drei Viertel der Freizeiteinrichtungen und Gastgewerbebetriebe.

ja
nein

Betriebe (n=101)

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen, Freizeiteinrichtungen und Gastgewerbe Westfalen-Lippe

Schwerpunktpartner Kultursektor, Ein-
zelhandel, Gesundheits-, Mobilitadtssek-
tor und Landwirtschaft

Wenig ausgepragt sind die Verbindungen zu
Industrie und Gewerbe, obwohl hier die wirt-
schaftlich gesehen potenten Partner in West-
falen-Lippe sitzen. Es fehlen die konkreten
Ankniipfungspunkte wie etwa bei den unmit-
telbaren Profiteuren des Tourismus (Einzel-
handel) und den Vorleistungsbranchen (z. B.
Handwerker). Ausnahmen bilden die Getranke-
und Nahrungsmittelindustrie sowie Koopera-
tionen beim Sponsoring. Kooperationen mit
dem Kultursektorliegen angesichts der wach-
senden Bedeutung kultureller Bausteine fiir

die Aufwertung und Profilierung von Touris-
mus- und Freizeitangeboten auf der Hand. Sie
miinden in gemeinsamer Produktentwicklung
und Imagewerbung, insbesondere in den Stad-
tedestinationen (fiir das Ruhrgebiet zum
Beispiel Ruhr-Kunstmuseen, Route der Indus-
triekultur und Ruhrbithnen). Aber auch in
landlichen Regionsteilen ,floriert* kooperati-
ves Marketing mit Kulturschaffenden. Aktuelle
Beispiele: die Kooperationsplattform Kulturre-
gion Sauerland oder die Angebote und Projekte
des Miinsterlandes rund um die 100 Schlésser
Route. Die Zusammenarbeit mit Werbegemein-
schaften und Stadtmarketingorganisationen
fiir gemeinsame Marketingaktivitdten mit dem
ortlichen Einzelhandel gehort sowohl auf Des-
tinations- wie auch auf Betriebsseite zu einem
ebenfalls schon gut etablierten Bereich.

109 Das Pflegehotel Willingen bietet modellhafte Kurzzeitpflege und Rehabilitation mit gesetzlichen und privaten Pflegekassen. Ansatz ist, pflege-
bediirftige Menschen so weit zu stabilisieren, dass ein Heimaufenthalt verhindert wird und Angehérige gleichzeitig Urlaub machen kénnen.
www.pflegehotel-willingen.de
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Abb. 64: Wichtige nicht-touristische Kooperationspartner
fur Destinationen und Branche

Mit welchen nicht-touristischen Branchen verfolgen Sie in
lhrem Ort/Ihrer Region/lhrem Betrieb Ansatze zur Bildung

regionaler Wirtschaftskreislaufe?

Kultursektor

Einzel-/GroRhandel

Gesundheitssektor

Mobilitdt/Transport

Landwirtschaft

Sonstige: Industrie und Gewerbe, Handwerk,

Kleingewerbe, Forschung, Technologie, IT,
Bauwesen. Architektur. Planer

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen, Freizeiteinrichtun-
gen und Gastgewerbe Westfalen-Lippe

Abb. 65: Gute Praxis der Kooperation des Tourismus- und
Freizeitsektors mit anderen Branchen

Wie stark schatzen Sie aktuell die Vernetzung des

Tourismus mit anderen Branchen ein? (in % der Befragten)

Qualitdt verbindlich Gemeinsame Image-
entwickeln und Standortwerbung

Gemeinsame
Fachver-
anstaltunge
g 69%

Touristische
Weiter-
verarbeitung,
Veredelung

Gemeinsame
Touristische
Produkt-
entwicklung

»v/@Sponsoring

Wechselseitige
Nutzung von Vertriebs-
und Kommunikations-
wegen

46%

Unterstiitzung durch
Mitgliedschaft in
Netzwerken

Quelle: dwif 2017, Onlinebefragung Destinationen Westfalen-Lippe

Verkaufsoffene Sonntage in Stadten und
Tourismusorten, gemeinsames Eventsponso-
ring, zum Beispiel die Konzerte des Cityrings
in der Dortmunder Einkaufs- und Fuligdanger-
zone, sowie wechselseitige Werbeaktionen

mit Gutscheinen und Rabatten ziehen gerade
Tagesausfliigler verstarkt in die Laden, aber
auch in mitwerbende Freizeiteinrichtungen
und Gastronomiebetriebe und steigern so die
wechselseitige Wertschépfung. In das Kom-
petenznetzwerk Sportwirtschaft hat die Stadt
Dortmund auch Sport-Facheinzelhdndler
eingebunden und erhofft sich davon Impulse
fiir eine starkere Profilierung als sportlicher Er-
lebnisstandort.!!® In K6ln hat sich Globetrotter
zu einer Erlebnisfiliale mit Insel-Markenwelten
und hunderten Workshops, Vortragen und
Expertenrunden fiir interessierte Kunden und
auf diese Weise zu einem eigenen Shoppingziel
entwickelt.!!! » Abb. 65

Kulinarik-Ansédtze dominieren das Kooperati-
onsfeld Bildung regionaler Wirtschaftskreis-
laufe. Die touristische Weiterverarbeitung und
-veredelung regional erzeugter Produkte, vor
allem aus der Landwirtschaft, spielt fiir etwa
ein Drittel der Destinationen und etwa ein
Drittel der befragten Betriebe schon heute eine
Rolle. Die vierlandlicher gepragten Touris-
musregionen haben in ihren Portalen eigene
Datenbanken mit regionalen Produzenten und
angeschlossenen Gastronomen etabliert.!2 Das
Miinsterland-Siegel ful3t dabei auf einer syste-
matischen und transparenten Qualitatsstrate-
gie mit eigener Zertifizierung. Zusammenarbeit
mit dem Mobilitatssektor wie 6ffentlichen Ver-
kehrsbetrieben und 6rtlichen Fahrradhdandlern
sind angesichts der wachsenden E-Mobilitat
ein weiteres wichtiges branchentiibergreifen-
des Kooperationsfeld. Gemeinsame Produkte
wie die SauerlandCard erméglichen Gésten in
Verbindung mit dem Kurbeitrag, die Gratis-Nut-
zung von Bus und Bahn, Rabatte bei Ausflugs-
und Wanderzielen im Hochsauerland und im
Kreis Soest; die Miinstercard wiederum kom-
biniert freien Eintritt in Miinsters Museen und

110 Soist beispielsweise eine gemeinsame Dortmund-weite Sportnacht geplant. Siehe: Wirtschaftsforderung Dortmund 2017

111  www.globetrotter.de/filialen/koeln/

112  Der Teutoburger Wald verweist auf die gastronomische Initiative Westfalisch GenieRen.



Attraktionen mit kostenlosen Stadtfithrungen,

kostenloser OPNV-Nutzung und kostenlosem
Fahrradverleih.!! Eine kombinierte Karte aus ) ) ) ]
OPNV und Attraktionen fiir das Ruhrgebiet fehlt sich aufregionale Kulinarik.

Wirtschaftskreislaufe konzentrieren

allerdings bisher, was einen im nationalen wie
internationalen Vergleich klaren Wettbewerbs-
nachteil bedeutet.!'* » Abb. 66

Abb. 66: Regionale und kulinarische Kooperationen im Miinsterland, Sauerland, Siegerland-Wittgenstein und Teutoburger Wald

“Zwischen Rubens und Landluft"

21 Gastronomen - gekennzeichnete Menis mit Produkten aus der Region, Hinweise auf Zulieferer
saisonale Gerichte

11 Bickereien, Metzger, Kalfeerdsterel, Blumenhandwerk, Mébelproduzent u. a. - mit kreathven
Rubensprodukten

Minsterland-Siegel

kennzeichnet Produkte, die nachweislich dort angebaut, geerntet, erzeugt oder veredelt werden (36
BIT AL Betriche), In Restaurants (20) zeigt das Siegel, dass die Kbche zum weit Oberwiegenden Teil Zutaten aus
Minsterland dem Minsterland fr ihre Gerichte verwenden.

Trager: Verein Metzwerk Minsterland Qualitat e V., seit 2009

Gut. Aus der Region.

Regionalportal Sauerland, Produkte aus der Region;

25 Brauereien, Brennereien, Risterei

53 .Direktvermarkter"/Hersteller, Gberwiegend Nahrungs- und Genussmittel, Kisereien, aber auch
Kleidung, Mabel, Kerzen u. a.

27 Restaurants mit regionaler Spitzenkiiche, saisonalem Angebot, heimischen Produkte, kulinarischen

e e Aktionen
WESTFALISCH Verein Westfalisch Geniefen eV, gegrindet won Wurst- und Schinkenhersteller Marten, GroBbdackerei
. -—// Mestemacher, Getrankehersteller Carolinen Brunnen, Warsteiner Brauerei

Quelle: www.siegerland-wittgenstein-tourismus.de; www.muensterland-qualitaet.de; www.sauerland.com; www.westfaelisch-geniessen.de

Sponsoring und wechselseitige Nutzung von

Vertriebs- und Kommunikationswegen mit
nicht-touristischen Partnern ist fiir mehr als
jede zweite Destination sowie Tourismus- und Einzelhandel, Gesundheits- und Mo-
Freizeitbetriebe gelebte Praxis. So wird etwa bilitatssektor, Landwirtschaft fordern

der Tourlsmustag der OWL GmbH von diversen die Regionalentwicklung, zeigen aber
Betrieben gesponsert, unter anderem von der

Dr. Oetker KG und der Miele AG. teilweise Defizite bei Controlling und
Strategie.

Kooperationen mit Kulturschaffenden,

113  www.muenstercard.de; www.sauerland.com

114  Die RuhrTopCard biindelt Attraktionen, das Schoner Tag-Ticket NRW die OPNV-Leistungen, allerdings fiir 30 Euro bei Einzelpersonen. Siehe:

www.vvr.de; www.ruhrtopcard.de
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Kooperationen sprechen wichtige Themen der
Regionalentwicklung an, wie Erhaltung und In-
wertsetzung der Kultur sowie Verbesserung des
kulturellen Angebotes in landlichen Bereichen,
die Stiitzung des Einzelhandels und regionaler
Produzenten sowie die Forderung einer umwelt-
gerechten Mobilitdt. Defizite bestehen beziiglich
der bisher nurin Einzelfdllen kontinuierlichen
Erfolgsmessung von Netzwerkarbeit und
Kooperationen und somit woméglich auch in
der strategischen Ausrichtung. Zu selten erfolgt
seitens der Beteiligten
- die Auswertung der jeweiligen Aktionen ge-
meinsam mit den Kooperationspartnern sowie
touristischer Austausch im Bereich der Ange-
botsentwicklung.

5.2
Tourismusentwicklung

- die Evaluation von Netzwerkprodukten hin-
sichtlich Bekanntheitsgrad, Besucherzahl,
Beliebtheit etc.

- eine explizite Jahreszielplanung fiir das Netz-
werk mit konkreter Zielformulierung.

- die externe Evaluation (z.B. Ruhrbiihnen und
Ruhrkunstmuseen).

Auch mahnten Experten an, dass Kooperati-
onen und Netzwerke kein Selbstzweck seien,
sondern an Zielen und Nutzen fiir die Partner
ausgerichtet sein sollten. ,Man kénne sich
schlieflich nicht nur noch mit Netzwerken
beschaftigen.”

Akteursbezogene Kommunikation fiir eine integrierte Freizeit- und

Zusammenfassung

Tourismusbewusstsein ist vor allem bei Einwohnern und in der nicht-touristischen Wirtschaft gering.

Die nicht-touristische Wirtschaft muss tiber andere Branchenplattformen wie IHKs und Stadtmarketing

angesprochen werden.

Nicht-touristische Branchen, Profiteure und Vorleistungsbranchen sind gezielt mit ihren 6konomischen

Interessen zu gewinnen.

Es gilt, mit Dialogveranstaltungen, aktivierenden MaBnahmen und Teilhabeprozessen in den produktiven

Austausch mit den Einwohnern zu treten.

Nur wenn relevante Akteure und Partner von
dem Nutzen einer Kooperation tiberzeugt sind,
wird sie dauerhaft gelingen. Aktive Kommu-
nikation tiber Nutzen und Zusammenhdnge
zwischen Tourismus und Freizeit sowie Wirt-
schafts- und Regionalentwicklung ist also es-

senziell fiir die Festigung und Verstetigung der
Zusammenarbeit. Sie sensibilisiert aulRerdem
wechselseitig fiir die Erfordernisse und An-
spriche an eine integrierte Freizeit- und Touris-
musentwicklung.



Abb. 67: Unterschiedliches Tourismusbewusstsein bei regionalen Akteuren

Wie beurteilen Sie das Tourismusbewusstsein der folgenden Anspruchsgruppen in lhrem Ort/lhrer Region?

Beschéftigte im Tourismus

Unternehmer im Tourismus

Politiker (Landesebene)

Politiker (lokale Ebene)

Einwohner

nicht-touristische Wirtschaft
(Handwerk, Industrie etc.)

0% 20%

m 1=sehr gut

m2

40% 60% 80%

100%

m k. A./weil’ nicht

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen Westfalen-Lippe

Tourismusbewusstsein vor allem bei
Einwohnern und in der nicht-touristi-
schen Wirtschaft gering

Die Politik ist mit touristischen Themenstel-
lungen unterschiedlich stark befasst, ebenso
wie Einwohner als Nutzer von Tourismus- und
Freizeitangeboten, teilweise aber auch als Be-
troffene von Belastungserscheinungen. Hier-
bei handelt es sich allerdings um subjektive Er-
fahrungswerte aus einem Blickwinkel: Einem
friheren Branchenthema zufolge ist das Tou-

115 Branchenthema Westfalen-Lippe 2013

rismusbewusstsein, zum Beispiel in der Politik,
deutlich ausgepragter, als in der touristischen
Sphare angenommen.!'® Fiir die Mehrheit der
befragten Gastgewerbe- und Freizeitunterneh-
men ist ein umfassendes Informationsver-
halten und langerfristiges Engagement tiber
Mitgliedschaften in Netzwerken und Marke-
tingorganisationen als Basis fiir Kooperation
selbstverstandlich. Sieben von zehn befragten
Unternehmen informieren sich aktivund re-
gelmdlig tiber die Tourismusentwicklung vor
Ort. Kommunikation wird demnach nicht nur
als Bringschuld seitens der DMO, sondern auch
als Holschuld der Branchenakteure aufgefasst.
» Abb. 68
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Abb. 68: Mitgliedschaft, Information und Teilhabe als gelebte Praxis fiir Gastgewerbe- und Freizeitbetriebe in Westfalen-Lippe

Inwiefern sind Sie Uber die Freizeit- und Tourismusentwicklung in lhrer Region informiert bzw. konkret eingebunden?

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Ich informiere mich aktiv und regelmaRig (z. B. Gespréache,
Anfragen).

Ich bin Mitglied in einer Tourismus-, Stadt-, Regional- oder _ 586
Standortmarketingorganisation. ’

Ich besuche Informations- und Dialogveranstaltungen zu freizeit-
und tourismusrelevanten Themen.

|

69,4

i
>
[+

Ich nehme aktiv an der Mitgestaltung der freizeitbezogenen und
touristischen Weiterentwicklung teil.

39,6

Ich informiere mich aktiv zu besonderen Anlassen. 33,3

]

Quelle: dwif 2017, Freizeiteinrichtungen und Gastgewerbe

vorangehen miissen. Nicht-touristische Unter-
nehmen sind in der Regel auch selten Mitglieder
der Tourismusorganisationen und deshalb tiber
Wirtschaft tiber andere Branchenplatt- andere Plattformen anzusprechen. Hiufige
formen Kontakte bestehen zur IHK, gefolgt von den fiir
den Einzelhandel wichtigen Stadtmarketing-
organisationen und Wirtschaftsférderungen.

Ansprache der nicht-touristischen

Einer Intensivierung der Kooperation in Indus- Diese Institutionen sind also die perfekten

trie und Gewerbe wird aufgrund des dort wenig Sparringspartner bei Kommunikations- und Ko-
ausgepragten Kenntnisstandes eine ebenso operationsmalnahmen seitens des Tourismus.
gezielte wie iberzeugende Kommunikation » Abb. 69



Abb. 69: IHKs, Stadtmarketing und Wirtschaftsforderungen als vorrangige Kooperations- und Kommunikationsplattformen mit der

nicht-touristischen Wirtschaft

Stadtmarketing

Tourismusamt/-stelle (Gemeinde/Stadt)

Wirtschaftsférderung
(Kommune/Landkreis)

Regionaler Tourismusverband

Regionalagentur (OWL, Siidwestfalen
u.a.)

0% 20%

mregelmaBig Kontakt, kooperieren intensiv
sporadisch Kontakt

29,0 12,0

16,8

18,3

| \
40% 60% 80%

100%

m Kontakt, kooperieren anlassbezogen
bisher keinen Kontakt, kann ich mir aber vorstellen

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung nicht-touristische Wirtschaft Westfalen-Lippe

Tourismusorganisationen bearbeiten ein weites
Spektrum an Informations- und Kommunika-
tionsmafBnahmen, in erster Linie fir Politik,
Presse und unmittelbare Mitglieder. Pressear-
beit hat dabei neben politischer Gremienarbeit
und Information der eigenen Mitglieder den
héchsten Stellenwert, erreicht man tiber die
nachgelagerte Presseberichterstattung doch
alle Akteursgruppen —vom Politiker tiber den
Unternehmer bis zum Biirger. Die Herausforde-
rung besteht darin, jenseits immerwdhrender
Erfolgszahlen von noch mehr Ubernachtungen
und noch mehr Wertschépfung die Vielfalt der
Wirkungen (siehe Kap. IV, 4) anschaulich zu
vermitteln: Konkrete Projekte, echte Geschich-
ten des Unternehmens und von Initiatoren
sowie Mitarbeitern sind dafiir bestens geeignet.
Beziehungspflege und Kontinuitdt ist bei allen
Kommunikationspartnern wichtig. Dartiber hi-
naus gilt es, die Vielzahl der ohnehin gegebenen
Kommunikationsanldsse effizient zu nutzen,
um moglichst vielen Beteiligten den Nutzen von
Freizeit und Tourismus fiir die Regionalentwick-
lung verdeutlichen.

Zum Austausch mit den Einwohnern
kommen: Dialogveranstaltungen, akti-
vierende Mallinahmen, Teilhabeprozes-
se

Tourismusorganisationen bearbeiten ein
breites Spektrum an Informations- und Kom-
munikationsmalRnahmen, in erster Linie fir die
ortlichen Politiker und kommunalen Verwal-
tungen, Presse und unmittelbare Mitglieder. Mit
der Bevolkerung sind zwar viele Bertithrungs-
punkte gegeben, Kommunikation ist hier aber
weniger institutionalisiert. Inzwischen wird

die Beviolkerung zunehmend in Leitbild- und
Entwicklungsprozesse einbezogen, sei es tiber
Befragungen, offene Dialogveranstaltungen
oder systematisch innerhalb mehrstufiger
Workshop-Prozesse. Gute Erfahrungen machen
Tourismusorganisationen mit niederschwelli-
gen Angeboten wie der breiten Verteilung von
Ausflugszielbroschiiren an Haushalte oder
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Mafinahmen wie einem Tag der offenen Tiir und fiir Testimonials gewonnen, um Attraktivi-
in Tourist-Informationen und Freizeiteinrich- tat und Authentizitdat der Orte und Regionen
tungen. Auch kostenlose einwohnerbezogene aktivund direkt nach auRen zu tragen: Die Stadt
Veranstaltungen der Tourismusanbieter wer- Libeck lasst Biirger unter dem Motto ,,Wohfiihl-
den in der Nebensaison eingesetzt. Aufserdem hauptstadt” ihre Lieblingspldtze im Stadtgebiet
werden Einwohner verstarkt als Botschafter vorstellen.!®» Tab. 16, Anhang 32

Tab. 16: Tipps fiir Kommunikationsansidtze zur integrierten Tourismus- und Freizeitentwicklung

Aktivitdten, die darauf abzielen, bei Tipps zur Verbesserung und Effizienzsteigerung
Einwohnern, Politik und der nicht-touris-

tischen Wirtschaft fiir den Tourismus und

seine positiven Effekte zu werben

Information auf Anfrage Informieren Sie politische Mandatstrager und kommunale Verwaltung fundiert
... geben 82,5 % der DMO. und maoglichst oft tiber die Belange und die Situation sowie den Nutzen von
Tourismus- und Freizeitentwicklung fiir Region und Standort?

Arbeiten Sie kontinuierlich an Unterstttzung durch die politischen Mandats-
trager und Verwaltung?

Versorgen Sie die Presse zuverldssig mit relevanten Informationen und gut
aufbereiteten Materialien?

Pflegen Sie Kontinuitat zu unterschiedlichen Medien und Journalisten?

Information zu Anldssen Nutzen Sie gezielt attraktive Anldsse fir Kommunikation mit der Presse?

.. setzen 77,2 % der DMO gezielt ein. Veranstalten Sie gemeinsam mit geeigneten Partnern aus anderen Bereichen
offentlichkeitswirksame Informationsveranstaltungen, um lhren Wirkungskreis
zu erweitern?

Gibt es Aktivitaten und Angebote fiir die breite Offentlichkeit, um sie fiir die
Anliegen von Freizeit und Tourismus zu sensibilisieren?

Einladung zur Mitgestaltung Sind alle wichtigen Leistungstrager, Profiteure sowie Verflechtungsbranchen
der Tourismus- und Freizeitentwicklung eingeladen?
.- sprechen 54,4 % der DMO aus. Werden die Biirger als NutznieRer, potenzielle Investoren oder Unterstiitzer

des Tourismus einbezogen?

Sind politische Mandatstrager und kommunale Verwaltung ausreichend
reprasentiert und Gber den Prozess informiert?

Wird Best Practice und Know-how in den Prozess zur Ideenfindung eingespeist?

Teilhabe Nutzen Sie ohnehin stattfindende Gesprachsrunden aktiv, um die Akteure zu
... ermdglichen 45,6 % der DMO. informieren und ein erstes Feedback fiir Planungen und Vorhaben einzuholen?
Aktive und regelmdBige Information Haben Sie regelmaRige Medien (Newsletter), tiber die Sie wichtige Akteure

... verteilen 43,9 % der DMO. Uber die Tourismus- und Freizeitentwicklung informieren?

Geben Sie regelmaRige Presseinformationen heraus? Sind diese auf der
Homepage problemlos verfiigbar?

Nutzen Sie aktuelle Angebote, Veranstaltungskalender und Produktbroschiiren
zur breiten Streuung nach innen?

Quelle: dwif 2017, auf Basis Online-Befragung Destinationen Westfalen-Lippe

116 www.wohlfuehlhauptstadt.de
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Nicht-touristische Branchen, Profiteure
und Vorleistungsbranchen gezielt mit
ihren 6konomischen Interessen gewin-
nen

Kommunikation ist kein Selbstzweck. Je nach
Adressatengruppe stehen unterschiedliche
Zielsetzungen im Mittelpunkt. Bei Profiteuren,
Vorleistungsbranchen und weiteren nicht-tou-
ristischen Branchen werden Unternehmer

angesprochen, die vorrangig 6konomische
Interessen, also hohere Umsatze, neue Zielgrup-
pen und Absatzmarkte oder verbesserte Wettbe-

werbsfahigkeit fiir ihren Betrieb im Auge haben.

Kommunikationsinhalte miissen gemeinsame
6konomische Interessen sowie den Nutzen fiir
diese Partner moéglichst konkret und belastbar
nachvollziehen lassen. Spezifisches Marktfor-
schungs-Know-how und Best-Practice-Recher-
chen kénnen die nétigen Grundlagen liefern
und Initialzindung fiir konkrete Kooperations-
ansdtze sein. » Abb. 70

Abb. 70: Branchenspezifische Marktforschungsdaten und Best-Practice-Recherchen als Kooperationsgrundlage fiir Tourismus und

Einzelhandel

Die Broschiire ,Handel und
Tourismus“ der BWIHK zeigt, wie
Touristen die Innenstadte wieder
beleben kdnnen. Erfolgsfaktoren
und Tipps fiir Kooperationen von
Tourismusunternehmen,
Stadtmarketing und Einzelhandel

Die Ergebnisse dieser Studie wollen
Handels- und
Tourismusunternehmen, aber auch
Kommunen und Tourismus- bzw.
Stadtmarketingorganisation bei der
Nutzung des Umsatzpotenzials
tschechischer Besucher unterstutzen.

Dsﬁ%ﬁ%h men

Quelle: www.nordschwarzwald.ihk24.de, www.ihk-regensburg.de
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5.3 Gemeinsame AuRenkommunikation fiir den Tourismus-, Freizeit- und

Wirtschaftsstandort

Zusammenfassung

Markenprozesse in Westfalen-Lippe und die Diskussion um regionale Arbeitgebermarken verdeutlichen es:
Einheitliche ibergeordnete Regionalmarken sind nicht zwangslaufig. Tourismus- und Freizeitsektor haben
eher eine — wenn auch wichtige — Zulieferfunktion.

Fachkrafteakquisition wird kiinftig zu einem wesentlichen Erfolgsfaktor fiir Unternehmen und tiberlebens-
notwendig fiir Regionen angesichts des demographischen Wandels und der Arbeitskraftemobilitat.

Bereitschaft fur die verstarkte Kommunikation von Freizeitwert und Lebensqualitdt in Unternehmen ist

durchaus vorhanden und wird auch schon praktiziert.

Tourismusattraktivitat und Freizeit werten auch
den Wirtschafts- und Wohnstandort auf und zie-
hen so zusatzliche Arbeitskrifte, Einwohner und
Betriebe in eine Region. Was lage also ndher, als
die Region insgesamt unter einer (touristischen)
Marke zu bewerben? Damit entstiinde auch ein
gemeinsames Dach, Marketingressourcen wiir-

den besser gebiindelt, das Regionsprofil gescharft.

Dass der Zusammenhang in der Realitdt deutlich
vielschichtiger und anspruchsvollerist, zeigen
laufende Markenprozesse in Westfalen-Lippe und
das Beispiel der regionalen Arbeitgebermarken.

Tourismus-, Regional- und Standortmarketing
agieren im Spannungsfeld zwischen Arbeits- und
Freizeitraum. Fiir die Region Ostwestfalen-Lip-
pe beantwortet die zustdndige OWL GmbH die
Frage nach einer einheitlichen Regionalmarke
ganz pragmatisch: ,Wandern und Kuren in
Ostwestfalen-Lippe? Das wiirde niemals funkti-
onieren, denn das tut man hierim Teutoburger
Wald.“ Umgekehrt konnen sich Weltmarktfithrer
schlecht mit einem Standort identifizieren, der
bei ,Wald“ auf eine abgelegene und verschlafe-
ne Gegend schlief3en ldsst. Das Ergebnis ist eine
Zwei-Marken-Strategie mit dem Teutoburger
Wald als touristische und Ostwestfalen-Lippe als
Standortmarke. Um Facharbeitskrédfte und neue
Betriebe wirbt die Region unter dem Dach OWL;
der Teutoburger Wald erscheint dann, wenn es
um Freizeitaspekte und Lebensqualitdt in der
Region geht, als untergeordnete Referenz. Mogli-
cherweise suchen gerade jingere und ungebun-
dene Personen unter den Zuziiglern eine gewisse
Urbanitat und Szenekultur. hnen wiederum
muss dann eher die Nahe zum Ruhrgebiet und
die Stddte Bielefeld, Giitersloh und Paderborn vor
Augen gefithrt werden. » Abb. 71

Abb. 71: Standortmarketing: Im Spannungsfeld zwischen
Arbeits- und Freizeitraum

Arbeitsraum

®@®®

Freizeitraum

E®®

Quelle: dwif 2017

Beim Standortmarketing hat Tourismus dem-
nach also oft eine Art Zulieferfunktion. Nur
weil Tourismus, Freizeit, Wohnen und Arbeiten
in einer Region oder an einem Standort statt-
finden, bedeutet das nicht automatisch, dass
man alles unter einem Dach und einer Strategie
vermarkten kann und dass die touristische
Marke und Themensetzung fiir andere Aspek-
te wie Fachkraftegewinnung geeignet ist. Das
haufig zitierte Vorbild der Marke Tirol, die sich
von der Tourismus- zur Standortmarke entwi-
ckelt hat, ist da eine Ausnahme. Hier tiberstrahlt
der touristische Sehnsuchtsort alle anderen
Standortortdimensionen wie Arbeiten, Wohnen
und Lernen. Zuziigler und Jobsuchende ziehen
die Region allein wegen ihres Urlaubsimages
ins Kalkiil. Entscheidet sich nun eine weniger
ausgepragt touristische Region fiir eine tiber-
geordnete Standortmarke, die auf Tourismus-,
Regional- und Wirtschaftsstandortmarketing
ausstrahlen soll, verlangt dies im Verstandnis
der Markenexperten oft die Suche nach uni-
verselleren Werten auf einer Metaebene. Diese



charakterisieren die Region —losgeldst von
einzelnen Geltungsbereichen wie Tourismus,
Wirtschaft, Wohnstandort — in einem umfas-
senden Sinn, etwa Unabhdngigkeit, Selbstbe-
stimmtheit oder Ahnliches. Solche Markenwer-
tebestimmungen fithren zundchst weit weg von
der unmittelbaren touristischen Vermarktung
einer Region. Tourismus kann und muss sich an
diesen Diskussionen sicher beteiligen, ist mit

seiner Sichtweise jedoch nur ein Bereich neben
vielen anderen und miisste in der Konsequenz
diese universellen Markenwerte auch wieder fiir
seinen Bereich interpretieren und umsetzen.

Ob eine tibergeordnete Standortmarke sinnvoll
istund auf welchen Raum sie sich bezieht, kann
nur als Ergebnis umfassender Markenprozesse
entschieden werden und beschaftigt derzeit die
Region Miinsterland. » Abb. 72

Abb. 72: Expertenstimmen zu Markenprozessen und Imagewandel in Westfalen-Lippe

Expertenstimmen:

Standortmarke: Bei Markenprozessen geht es um Relevanz. Zu fragen ist, welche Produkte haben originar mit

brand:
trust.

der Region zu tun. Nicht jede Marketingkooperation zwischen produzierendem Gewerbe und Erzeugern mit dem
touristischen Destinationsmarketing ist automatisch sinnvoll, weil sie sich auf die gleiche Region beziehen.
Voraussetzung ist, dass die Region dem Produkt Glaubwiirdigkeit verleiht; und umgekehrt ist zu fragen, welche
Produkte werden einer Region in der AulRensicht zugetraut. Bier ist Stidtirol — das funktioniert nicht, obwohl die

Siidtiroler Biermarke FORSTER Marktfuihrer in Italien ist. Stidtirol ist Weinland.
Bier fur Westfalen — das hingegen kdnnte passen.

Imagewandel fur die Ruhrgebietsstadte: In relativ kurzer Zeit das Image verbessern (etwa zehn Jahre), das hat
Leipzig geschafft, und zwar vor allem bei jungen Zielgruppen. Stichwort: , Leipzig ist das neue Berlin.“ Eine
Empfehlung ware, kiinftig mehr Zusammenarbeit zu wagen und die ,,Marke Ruhrgebiet gemeinsam nach vorne
zu bringen. Denn bei aller Rivalitat der Stadte untereinander: Von einem Imagewandel des Ruhrgebiets wiirde
Sy jede einzelne Stadt profitieren. Natirlich kann jede Stadt einzeln versuchen, das zu dndern — aber mit einer
gemeinsamen Arbeit lieRe sich viel mehr bewegen. Kulturelle Plattformen wie die Ruhrmuseen oder die
Ruhrbihnen sind gute Ansatze, aus denen mehr werden kdnnte und sollte. Daruber hinaus gilt, wie fur
jede Stadt oder Region auch: Ermitteln, was die spezifischen Stédrken sind, diese kultivieren sowie nach aul3en

vermitteln.

Quelle: Expertengesprache dwif 2017

Fachkrafteakquisition: Unternehmeri-
scher Erfolgsfaktor und regionale Uber-
lebensnotwendigkeit

Da Unternehmen in Westfalen-Lippe kiinftig
gerade in landlichen Regionen zunehmend unter
Fachkradftemangel leiden werden, ebenso wie ihre
Standortregionen die Folgen des demographi-
schen Wandels mit Bevolkerungsriickgang und
Alterung zu spiiren bekommen, wird der Zuzug
von qualifizierten Facharbeitskraften grundsatz-
lich zu einem gemeinsamen Interesse. Ein Umzug
ohne Berticksichtigung der regionalen Gegeben-
heiten ist fiir potenziell zuziehende Mitarbeiter ge-
nauso wenig denkbarwie eine Arbeitsaufnahme
ohne Informationen zum neuen Arbeitgeber. Fiir
einen Zuzug und die Arbeitsaufnahme in einem
regionalen Unternehmen muss mehr passen als

nur das Gehalt. Die Kommunikation regionaler
Leistungen in Kombination mit jenen der Ein-
zelunternehmen liegt nahe. Region und Unter-
nehmen miissen, um zielgerichtet Jobbewerber
ansprechen zu kénnen, definieren, fiir welche
Branchen sie welche Qualifikationen bei Arbeit-
nehmern benétigen. Je nach Lebenssituation (mit
Familie, alleinstehend, mit Partner, jiinger, dlter,
Hobbies, Neigungen) werden unterschiedliche
Anspriiche an die zukiinftige Wohn- und Lebens-
situation gestellt. Im Vordergrund steht dabei
aber zundchst die Attraktivitdt der regionalen
Arbeitgeber und ihrer Jobangebote; erst wenn
diese passend erscheinen, riicken positive Eigen-
schaften des Standortes und der Region vermehrt
ins Blickfeld der Bewerber. Wichtig ist also ein ent-
sprechendes Timing der Angebote fiir zuziehende
Arbeitnehmer-von der Entscheidungsfindung
tiber ihre Zuwanderung bis hin zum Einleben in
die neue Region. So muss in der Anfangsphase
eine imageorientierte Kommunikation emotional
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Abb. 73: Das Beispiel Tirol: Von der Tourismus- zur Standort- 1 . . . .
P fiir die Region begeistern; in der Entscheidungs-

phase sind genauere Informationen und Hilfestel-
lungen gefragt. Um diese kommunikativen Anfor-
derungen in Einklang zu bringen, bedarf es einer
Koordinationsstelle zum Aufbau einerregionalen
Arbeitgebermarke. » Abb. 71, Abb. 72, Abb. 73

marke

Van der Taurismusmarke zur Standortmarke

- Kollektion Tirol als eigenes Mode- und Liefstyle-Label

- Shoppingguide Tiroler Einkaufserlebnisse mit Gber 800
Lizenznehmern aus den Bereichen Mineralbrunnen,
Kunsthandwerk,
Edelbrennereien, Modebranche

— Austria Tirol House, Plattform fir Sportler, Politiker,
Wirtschaftstreibende und Medien (z.B. Sotschi 2014)

- ‘Wellness Cluster Tirol als Innovationsplattform

— TIROL-Haus mit Tirol Werbung, Standartagentur,
Agrarmarketing, Landesbaudirektion an einem
Standort (Baubeginn 2018)

Quelle: www.tirol.at, www.meinbezirk.at

Aus einem Expertengesprach mit Krombacher Brauerei GmbH & Co KG: Mit der Erlebniswelt sind Sie selbst
zu einem touristischen Player geworden, werben um Besucher und richten Tagungen sowie Events aus. Hat
das die Zusammenarbeit und Ndhe zu touristischen Themen in lhrer Firma verandert?

Als ein in der Region verwurzeltes Unternehmen, ist die touristische Entwicklung sehr wichtig fiir uns. Unseren
Besuchern der Krombacher Erlebniswelt bieten wir ein einzigartiges Erlebnis mit einem exklusiven Blick hin-

ter die Kulissen der Krombacher Brauerei. Wir laden unsere Gaste ein, unsere Leidenschaft fiir Braukunst und
die Herstellung unserer Produkte kennenzulernen und im Anschluss an die Besichtigung unsere Krombacher
Sortenvielfalt zu verkosten. Um deutschlandweit erfolgreich Besucher zu werben, ist das regionale Image sehr
entscheidend. Auch um unsere Gaste davon zu liberzeugen, uns im schénen Krombach zu besuchen. Durch die
idyllische, waldreiche Lage ist unsere Region insbesondere als Erholungsgebiet bekannt; aber auch dariiber
hinaus mochten wir national Besucher, die Krombacher noch nicht so gut kennen, gewinnen. Wir stehen deshalb
im engen Kontakt mit regionalen und nationalen Bus- und Tourismusunternehmen, Zeitungen/Zeitschriften
und einigen anderen touristischen Attraktionen in der Region mit denen wir kooperieren. Wir freuen uns auf den
weiteren Ausbau und die Intensivierung dieser Zusammenarbeit.
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Abb. 74: Kommunikation der nicht-touristischen Unternehmen s 1 .
Grundsatzlich besteht durchaus Bereitschaft,

auch in nicht-touristischen Unternehmen gegen-
tiber Kunden, Geschaftspartnern, Lieferanten und
Partnern, Zulieferern und Stellenbewerbern Gber Image, Stellenbewerbern tiber eine breite Palette weicher
Lebensqualitit und Freizeitwert Ihrer Standortregion? Standortaspekte ihrer Region zu kommunizieren.
Fast zwei Drittel verteilen schon heute solche
Informationen tiber ihr Umfeld; knapp 10 Prozent
kénnen es sich fur die Zukunft vorstellen. Die
tibrigen verzichten auf diese Darstellungen,
weil sie der Meinung sind, dass diese Informati-
onen fiir Kunden wie Stellenbewerber nicht rele-
vant sind und auch nicht zur Unternehmenskom-
munikation insgesamt passen. Kommuniziert
mja werden vor allem Umwelt- und Lebensqualitat,
®nein i das Image, Sehenswiirdigkeiten, Freizweitwert
nein, kénnte ich mir aber in Zukunft vorstellen und Kulinarik — also klassische touristische
Marketinginhalte. ™ Abb. 74, Abb. 76, Abb. 75

zu Freizeitwert, Image und Lebensqualitdt am Standort

Kommunizieren Sie als Unternehmen gegeniiber Kunden,

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung nicht-touristische Wirtschaft
Westfalen-Lippe

Kommunikation von Freizeitwert und
Lebensqualitdt in Unternehmen ist
durchaus vorhanden.

Abb. 75: Kommunikation der Effekte nach auBen

Uber welche Aspekte kommunizieren Sie im Einzelnen?

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

gesunde Umwelt und Landschaftsqualitat
Lebensqualitat

Image der Region

herausragende Themen und Sehenswirdigkeiten
positive Identitdt und Zusammenhalt in der Region
Dichte von Attratktivitat durch Freizeitinfrastruktur
Kulinarik, Regionalitat, Spezialitaten, Eigenarten
Vielfalt und Qualtiat des Kulturangebotes und bei Veranstaltungen
Zugang zu Bildungseinrichtungen, Kinderbetreuung
Dynamik, Uberraschendes und Innovationsfreude

Sicherheit im 6ffentlichen Raum und wenig Kriminalitat

Aufgeschlossenheit und Gastfreundschaft der Bevilkerung

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung nicht-touristische Wirtschaft Westfalen-Lippe
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ihren Testimonials fiir den Wohn-, Freizeit- und
Arbeitsplatz befragt. Alle Mitarbeiter bekom-
men Broschiiren mit Ausflugstipps, und tiber
ein entsprechendes informatives Begriifsungs-
paket fiir neue Mitarbeiter wird nachgedacht.

» Abb. 76

Das Software-Unternehmen comspace aus Bie-
lefeld nimmt die Kommunikation der Vorteile
des Wohn- und Arbeitsortes Bielefeld nach
eigenen Aussagen sehr ernst. In einer Branche
mit quasi Vollbeschéaftigung herrscht starker
Wettbewerb um Fachpersonal. Eigene Mitarbei-
ter werden deshalb auf Basis einer Umfrage mit

Abb. 76: Screenshot zu Bielefeld-Tipps der Mitarbeiter von comspace

comspace ¥ Bielefeld
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Quelle: www.comspace.de

Tab. 17: Selbstcheck regionale Arbeitgebermarke: Uberpriifung der Potenziale und Erfolgsfaktoren

Potenziale

Welche Facharbeitskrafte will man in die Region holen?

Welche Zielgruppe ist konkret anzusprechen und welche Bediirfnisse hat sie?

Lasst sich dafiir Uberhaupt ein realistisches Angebot schaffen?

Konzentriert man sich auf Zielgruppen, die von vorhandenen regionalen Starken angesprochen werden?
Was kann die Region Besonderes bieten? Wie hebt sich das eigene Leistungsbiindel positivab?

Wie muss die eigene Regionsgrenze gesteckt werden, um mit groBen Wirtschaftsraumen konkurrieren zu kénnen
(nicht zu eng)?

Soll man eigene Angebote mit denen von Nachbarregionen gebiindelt kommunizieren?

Erfolgsfaktoren Ist eine groRe Anzahl von Stakeholdern einbezogen?

Gelingt die gemeinsame Abbildung des relevanten regionalen Leistungsbiindels von Naturschénheiten tiber
Wohnungsmarkt, Kinderbetreuung bis hin zu regionalen Unternehmen als interessanten Arbeitgebern?

Kdnnen sich alle Stakeholder auf gemeinsam getragene Werte und Ziele verstandigen?
Lasst sich Bestehendes innovativ miteinander verkniipfen?
Werden die wichtigen Leistungen gebiindelt kommuniziert?

Passt das Timing der Angebote?

Quelle: dwif 2017 nach Kerber 2009



6 Ausblick: Pladoyer fiir ein neues Rollenverstandnis von Tourismusorga-
nisationen, Standortmarketing und Regionalagenturen

Touristische Destinationsorganisationen auf
lokaler, regionaler und tiberregionaler Ebene,
aber auch ihre wichtigen institutionellen
Partner wie das Standortmarketing und die
Regionalagenturen, sind gemeinsam gefordert,
tber ihr Rollenverstandnis nachzudenken. So
verlangt beispielsweise die strengere Auslegung
des EU-Wettbewerbsrechts eine Neujustie-

rung in Hinblick auf wettbewerbsverzerrende
Tatigkeiten von 6ffentlich verantworteten
Tourismusorganisationen. Bezogen auf das
Branchenthema stellt sich die Frage, welche
Rollen Tourismus-, Standort- und Regionalmar-
keting kiinftig bei der Regionalentwicklung
spielen kénnen und sollen. Klar ist: Touristiker
werden sich starker mit Fragen der Regionalent-
wicklung auseinandersetzen und dabei unter-
schiedlichen Rollen gerecht werden miissen.
Dies wechselt je nachdem, ob sie sich mit ihrem
ureigenen Bereich (Tourismusmarketing), dem
allgemeiner gefassten Regionalmarketing oder
aber dem industriell-gewerblich ausgerichteten
Standortmarketing befassen. Auf der Partner-
seite sind die gemeinsame Auseinandersetzung
mit der Rolle von Tourismus und Freizeit und
dessen ernstgemeintes Einbeziehen in Marken-,
Leitbild- und Kommunikationsprozesse gefor-
dert.

In starken Tourismusorten stehen touristi-
sche Marketingaufgaben im Vordergrund. Die
hohe Bedeutung des regional ausgerichteten
Freizeitsektors und Kurzurlaubsaufkommens
sowie das relativ geringere Gewicht von aus-
wartigen Urlaubsgdsten im Verhéltnis zu
einwohnerstarken GroRgemeinden legt fiir
Westfalen-Lippe insgesamt jedoch nahe, dass
die Synergien zwischen Tourismusmarketing
und Regionalmanagement entsprechend grof3
sind, die Grenzen also verschwimmen. Freizeit-
und Tourismusprojekte miissen Bediirfnisse
von Einwohnern und Géasten gleichermal3en
ansprechen. Eine Tourist-Information ist dann
also immer auch ,Birgerbiiro“. Biirger, die mit
Fragen kommen, stéren nicht den touristischen
Service, sondern sind ebenfalls Kunden, wenn
es um das Thema Freizeit geht.

Die Herausforderung einer solchen integrier-
ten Tourismus- und Freizeitentwicklung be-
steht darin, die Ressourcen und Akteure aus
verschiedenen Sphdren wie Leader-Aktions-
gruppen, Tourismusorganisationen und Regio-
nalmanagement effizient zu biindeln bezie-
hungsweise zielgerichtet zu vernetzen. Sie alle
konkurrieren um 6ffentliche Mittel der Kom-
munen sowie aus verschiedenen Bereichen wie
Landwirtschafts-, Naturschutz- und Umwelt-,
Wirtschafts-, Verkehrs-, Kultur- und Stadtebau-
forderung. Hier liegt es stark im Interesse des
Tourismus, regionale Plattformen selbst gezielt
zu initiieren und zu sich bildenden Initiativen
frihzeitig Kontakt aufzubauen.

Im Sinne einer moéglichst einheitlichen, klaren
Kommunikation und Vermarktung kénnen Tou
rismusorganisationen im Regionalmarketing
die eigene Kommunikationskompetenz sowie
Know-how bei der Zielgruppenansprache und
Vermarktung einbringen — und das sofern sinn-
voll auch unter einer regionalen Dachmarke.
Regionalpartner zum konsequenten Co-Bran-
ding zu motivieren, ist dann eine weitere dau-
erhafte Malinahme als Teil der Markenfiihrung.
Die stichprobenartige Websiterecherche bei
Gastgewerbe- und Freizeitunternehmen hat ge-
zeigt, dass auch innerhalb der eigenen Branche
fortwdhrend Handlungsbedarf besteht.Zielkon-
flikte sind dabei vorprogrammiert.

Auf der einen Seite stehen die aus Marketing-
sichtvorrangig zu férdernden ,relevanten*
Themen, Plattformen und Kooperationen, die
malgeblich zum Image einer definierten Tou-
rismus- und Regionalmarke beitragen sollen.
Auf der anderen Seite geht es um Projekte, die
im Sinne der allgemeinen Raumentwicklung
umweltgerechte Alltagsmobilitdt oder demogra-
phiegerechte Sozialinfrastruktur in der Flache
fordern, aber selbst kaum imagewirksam sind.
Tourismus und Regionalplanung sollten sich
wechselseitig um Lésungen bemiithen und diese
Aufgabe proaktiv angehen. Es gilt, parallel an
den nach innen und aufen gerichteten Stell-
schrauben zu drehen.
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V. ANHANG

Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplitzen 2016

Beherbergungsbetriebe

Beherbergungsbetriebe

=10 Betten Campingplatze 2 10 Betten und Campingplatze
Al g ggavarah A Rang  ggvarahr A pang o Varanr
: (%) i (%) i (%)
Baden-Wiirttemberg 48,3 2 2,6 3.769 4 2,0 52,0 2 2,5
Bayern 85,6 1 3,0 5.209 1 3,3 90,8 1 3,1
Berlin 30,9 6 2,7 119 15 12,4 31,1 6 2,7
Brandenburg 11,8 12 3,1 1.127 8 1,0 12,9 12 2,9
Bremen 2,3 16 1,4 78 16 -3,9 2,4 16 1,2
Hamburg 13,2 11 5,5 138 13 3,8 13,3 11 5,5
Hessen 31,5 5 1,4 1.126 9 -0,1 32,6 5 1,3
Mecklenburg-Vorpommern 25,3 7 2,0 4.950 2 7,1 30,3 7 2,8
Niedersachsen 38,4 4 2,9 4.391 3 9,2 42,8 4 3,5
Nordrhein-Westfalen 47,9 3 2,0 1.662 7 -0,7 49,6 3 1,9
Rheinland-Pfalz 19,4 9 0,8 2.464 6 -0,8 21,9 9 0,6
Saarland 2,9 15 1,5 133 14 -2,5 3,0 15 1,3
Sachsen 18,1 10 0,2 622 10 -2,2 18,8 10 0,1
Sachsen-Anhalt 7.4 14 2,2 378 12 7,6 7.8 14 2,4
Schleswig-Holstein 24,5 8 3,7 3.740 5 6,8 28,2 8 4,1
Thiringen 9,2 13 -0,9 558 11 11,9 9,7 13 -0,2
Deutschland 416,7 2,4 30.462 4,2 447,2 2,5

Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt



Anhang 2: Kapazitdten und deren Auslastung 2015 und 2016 (einschlieRlich Campingpldtze)

R Angebotene Auslastung Auslastung
GBee‘::frfi:f)tee Schlafgelegenheiten angebotene §chlaf— angebotene Be‘tten
(Tsd.) gelegenheiten der Hotellerie

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016

Baden-Wirttemberg 6.701 6.644 394,4 396,1 38,6 39,2 43,0 43,6
Bayern 12.191 12.107 703,2 697,6 36,9 38,0 42,7 43,5
Berlin 814 789 140,7 143,7 59,3 59,7 61,2 61,4
Brandenburg 1.655 1.650 125,5 125,3 32,5 33,0 37,9 39,3
Bremen 119 115 14,9 14,7 44,4 44,6 44,5 46,2
Hamburg 352 362 59,0 60,7 59,3 60,2 60,7 31,5
Hessen 3.494 3.421 251,8 253,1 37,5 37,9 41,2 41,5
Mecklenburg-Vorpommern 2.851 2.782 278,5 276,3 34,2 35,8 45,2 46,8
Niedersachsen 5.421 5.570 389,5 391,0 32,5 33,3 37,9 38,9
Nordrhein-Westfalen 5.279 5.136 376,0 368,6 36,8 37,9 40,1 41,1
Rheinland-Pfalz 3.537 3.496 231,2 232,6 28,8 29,8 32,8 33,6
Saarland 252 263 23,8 24,2 37,7 38,2 35,2 35,9
Sachsen 2.122 2.069 148,8 145,0 38,1 38,6 41,2 41,8
Sachsen-Anhalt 1.134 1.088 73,9 73,7 31,0 31,7 34,7 35,9
Schleswig-Holstein 4.069 3.952 258,0 256,6 35,8 37,0 47,2 49,1
Thiringen 1.330 1.329 107,0 108,5 34,7 34,1 36,5 36,7
Deutschland 51.321 50.824 3.576,2 3.567,8 37,0 37,9 43,0 43,9

Quelle: dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesamter
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Anhang 3: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplatzen nach Reisegebieten 2016

- Aufent- ON Verin- Ubernach- Veridnderung Auslénder-
" Ubernach- o . . .
Ankiinfte tungen haltsdauer derung ggii. tungen Aus- ggi. Vorjahr anteil
9 (Tage) Vorjahr (%) lénder (%) (%)
Nordrhein-Westfalen 22.148.062 49.596.890 2,2 1,9 10.417.143 2,7 21,0
Westfalen-Lippe 9.663.587 25.324.406 2,6 2,5 3.670.235 53 14,5
Minsterland 1.670.604 3.861.335 2,3 2,8 396.646 4,3 10,3
Ruhrgebiet 3.304.523 6.463.098 2,0 3,2 1.095.621 5,7 17,0
Sauerland 2.443.024 7.507.486 3,1 3,1 1.478.983 6,6 19,7
Siegerland-Wittgenstein 242.009 797.414 3,3 -0,4 121.978 4,9 15,3
Teutoburger Wald 2.003.427 6.695.073 3,3 1,3 577.007 2,3 8,6

Quelle: dwif 2017, Daten Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen

Anhang 4: Kapazitdten und deren Auslastung 2015 und 2016 (einschlieBlich Campingplatze)

" BetriebsgroBe Auslastung Betten bzw.

Geoffnete Angebotene . .

Betriebe Schlafaelegenheiten (Schlafgelegenheiten pro Schlafgelegenheiten
geleg Betrieb) (%)*
Verdnde- Verande- Verande-
2016 rung ggii. 2016 rung ggii. 2016 rung ggii. 2015 2016
Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)

Nordrhein-Westfalen 5.136 -2,7 368.631 -1,9 71,8 0,8 42,2 43,3
Westfalen-Lippe 3.053 -2,4 196.160 -2,3 64,3 0,1 41,3 42,8
Minsterland 573 -0,3 34.734 -1,2 60,6 -0,9 37,1 38,5
Ruhrgebiet 573 -4,0 46.008 -3,1 80,3 1,0 41,2 43,0
Sauerland** 855 -2,7 53.277 -1,7 62,3 1,1 39,9 41,5
Siegerland-Wittgenstein 115 -1,7 5.402 -1,1 47,0 0,7 46,0 46,5
Teutoburger Wald 776 -3,0 48.928 -3,3 63,1 -0,4 45,0 46,3

* Auslastungswerte ohne Campingplatze
** Wert ohne Willingen

Quelle: dwif 2017, Daten Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 5: Kapazitdten der Hotellerie und sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2015 und 2016

Hotellerie

(Hotels, Hotel garnis, Pensionen, Gasthofe)

Geoffnete Angebotene BetriebsgroBRe Auslastung der Betten
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb) (%)
Verdnde- Verande- Verande-
2016 rung ggi. 2016 rung ggii. 2016 rung ggii. 2015 2016
Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)
Nordrhein-Westfalen 3.783 -2,9 216.596 -1,0 57,3 1,9 40,1 41,1
Westfalen-Lippe* 2.057 -2,6 94.573 -1,5 46,0 1,1 k.A. k.A.
Minsterland 415 -1,2 16.957 -2,5 40,9 -1,3 34,4 36,1
Ruhrgebiet 447 -39 31.325 -1,9 70,1 2,0 39,8 41,5
Sauerland* 545 -2,3 20.019 -0,9 36,7 1,5 k.A. k.A.
Siegerland-Wittgenstein 87 -1,1 2.657 -1,7 30,5 -0,6 k.A. 38,0
Teutoburger Wald 563 -2,9 23.615 -0,7 41,9 2,3 35,3 36,3
* Werte ohne Willingen
Quelle: dwif 2017, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
noch Anhang 5:
Sonstige Beherbergungsbetriebe
(einschlieBlich Campingplatze)
Geoffnete Angebotene BetriebsgroRe
Betriebe Schlafgelegenheiten (Schlafgelegenheiten pro Betrieb)

Nordrhein-Westfalen 1.383 0,5 157.118 1,4 113,6 0,9
Westfalen-Lippe* 857 2,0 96.895 1,8 113,1 -0,3
Miinsterland 155 13,1 17.768 11,2 114,6 -1,7
Ruhrgebiet 132 31 15.521 3,8 117,6 0,6
Sauerland* 321 0,0 34.003 -1,9 105,9 -1,9
Siegerland-Wittgenstein 29 0,0 2.756 0,4 95,0 0,4
Teutoburger Wald 220 -2,2 26.847 -0,1 122,0 2,2

* Werte ohne Willingen

Quelle: dwif 2017, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 6: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Schlafgelegenheiten in Stadten in Westfalen-Lippe (WL) 2016

Stadt mit Rang bei Ubernach- Ubernach- Aufent- ON Verinde- Ubernach- Veridnde- Auslénder-
tu?gen im ge.samtd_eutsche"n Ankiinfte tungen haltsdauer rung 2016/ tun"gen rung 2016/ anteil
Stadtevergleich (n = 241 Stadte) (Tage) 2015 (%) Auslinder 2015 (%) (%)
Arnsberg 158 70.446 177.290 2,5 7,0 15.687 -2,9 8,8
Bad Oeynhausen 32 117.574 913.095 7.8 -5,8 18.112 -25,4 2,0
Bad Salzuflen 38 149.359 841.323 5,6 5,9 34.558 1,5 4,1
Bielefeld 54 333.148 619.986 1,9 8,2 103.636 5,6 16,7
Bochum 52 373.710 642.217 1,7 2,0 111.904 20,4 17,4
Brilon 192 42.392 142.024 3,4 -1,7 14.949 -4,4 10,5
Detmold 235 59.544 111.907 1,9 3,8 15.246 -1,9 13,6
Dortmund 23 726.173 1.214.528 1,7 7,0 259.909 2,5 21,4
Essen 19 684.868 1.383.934 2,0 -1,8 284.949 3,6 20,6
Gelsenkirchen 87 135.229 349.339 2,6 9,9 47.823 24,1 13,7
Gutersloh 179 70.087 150.563 2,1 9,4 37.208 18,9 24,7
Hagen 113 96.540 262.526 2,7 -1,7 22.438 4,4 8,5
Haltern am See 169 78.432 164.858 2,1 0,1 5.556 12,1 3.4
Hamm 184 102.391 147.144 1,4 -3,0 17.886 -0,9 12,2
Hattingen 137 55.163 205.905 3,7 3,6 11.555 -20,7 5,6
Hoxter 186 53.202 146.453 2,8 12,8 9.300 39,3 6,4
Lennestadt 155 69.107 181.925 2,6 3,3 64.634 9,6 35,5
Lippstadt 105 63.918 287.886 4,5 2,6 28.897 3,3 10,0
Meschede 174 67.967 157.580 2,3 -1,3 25.996 -14,9 16,5
Mdalheim an der Ruhr 148 106.891 196.000 1,8 28,6 43.438 36,7 22,2
Munster 20 626.431 1.323.282 2,1 -2,5 114.237 -9,3 8,6
Oberhausen 74 219.864 464.872 2,1 4,2 78.921 -5,1 17,0
Paderborn 102 169.811 295.390 1,7 3,0 48.162 16,2 16,3
Petershagen 227 25.732 115.486 4,5 1,0 4.636 -44,5 4,0
Schmallenberg 40 188.866 767.458 4,1 3,7 130.741 23,4 17,0
Siegen 216 71.733 123.262 1,7 -3,7 24.890 -4,8 20,2
Sundern (Sauerland) 128 99.257 224.056 2,3 0,1 18.666 -23,0 8,3
Stdadteauswahl WL gesamt 4.857.835 11.610.289 2,4 2,2 1.593.934 4,5 13,7
Anteil an WL gesamt 50,3 % 45,8% 43,4%

Quelle: dwif 2017, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 7: Kapazitdten und Auslastung 2015 und 2016 in Stadten in Westfalen-Lippe

Auslastung
(%)

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Arnsberg 25 25 1.337 1.322 53,5 52,9 34,8 37,2
Bad Oeynhausen 25 26 3.643 3.410 145,7 131,2 72,1 71,3
Bad Salzuflen 51 54 3.794 3.775 74,4 69,9 55,9 58,6
Bielefeld 57 58 3.624 4.091 63,6 70,5 41,3 42,9
Bochum 42 40 3.999 3.987 95,2 99,7 43,5 44,3
Brilon 29 28 1.251 1.251 43,1 44,7 30,4 29,0
Detmold 19 21 752 771 39,6 36,7 36,0 38,6
Dortmund 65 65 7.076 7.131 108,9 109,7 44,7 46,6
Essen 93 87 8.768 8.819 94,3 101,4 42,7 44,5
Gelsenkirchen 22 22 2.108 2.130 95,8 96,8 41,7 45,0
Gitersloh 23 22 1.163 1.186 50,6 53,9 32,6 35,7
Hagen 25 25 1.493 1.492 59,7 59,7 48,6 48,2
Haltern am See 20 19 978 946 48,9 49,8 40,5 40,4
Hamm 25 25 1.307 1.300 52,3 52,0 33,0 30,8
Hattingen 20 21 1.068 1.052 53,4 50,1 48,2 51,0
Hoxter 21 20 793 914 37,8 45,7 34,8 36,0
Lennestadt 36 35 1.347 1.325 37,4 37,9 36,5 38,0
Lippstadt 21 21 1.188 1.209 56,6 57,6 60,9 61,0
Meschede 26 27 1.092 1.114 42,0 41,3 33,5 32,9
Mdalheim an der Ruhr 30 30 1.664 1.663 55,5 55,4 27,7 32,4
Minster 80 78 8.213 7.821 102,7 100,3 44,5 45,0
Oberhausen 24 24 2.278 2.268 94,9 94,5 50,7 55,6
Paderborn 30 29 2.073 2.063 69,1 71,1 37,0 38,6
Petershagen 11 13 582 625 52,9 48,1 45,1 45,3
Schmallenberg 108 102 4.307 4.234 39,9 41,5 47,6 49,1
Siegen 17 17 819 718 48,2 42,2 42,2 40,8
Sundern (Sauerland) 33 34 1.446 1.462 43,8 43,0 39,7 40,2
Stddteauswahl WL gesamt 978 968 68.163 68.079 69,7 70,3
Anteil an WL gesamt 31,3% 31,7% 34,0% 34,7%

Quelle: dwif 2017, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 8: Besucherentwicklung westfalisch-lippische Freizeitwirtschaft 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

Kategorie 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Burgen/Schlésser 100 97,6 94,8 140,3 137,7 137,1
Stadtfiihrungen 100 106,0 122,8 111,2 1139 118,9
Denkmadler/historische Bauwerke 100 109,3 87,0 93,5 90,9 113,8
Museen/Ausstellungen 100 91,2 95,2 85,1 78,5 113,3
Zoos/Tierparks 100 92,4 97,3 107,2 107,1 108,3
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 100 101,0 99,5 106,7 107,1 108,0
Erlebnisbader/Thermen 100 108,4 108,8 110,0 108,8 106,7
Theater/Musicals 100 101,8 100,0 93,5 95,0 94,1
Landschaftsattraktionen 100 102,2 82,6 92,4 82,9 89,1
Gesamtergebnis 100 101,2 100,9 103,0 101,5 107,0

Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring westfalisch-lippische Freizeitwirtschaft

Anhang 9: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft - BesuchergréBenklassen 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

BesuchergroBenklasse 2011 2012 2013 2014 2015 2016
bis <20 Tsd. 100 105,4 103,7 104,3 102,6 103,0
20 Tsd. bis <50 Tsd. 100 101,9 96,6 99,2 103,2 100,9
50 Tsd. bis <100 Tsd. 100 98,0 93,0 99,4 97,2 97,6
100 Tsd. bis <200 Tsd. 100 100,7 98,8 103,0 102,7 102,7
=200 Tsd. 100 97.3 93,4 95,5 94,7 96,8

Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundeslandern/Regionen

Anhang 10: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft — Destinationstypen 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

Destinationstyp 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Kusten 100 98,8 97,2 99,1 100,8 103,4
Mittelgebirge 100 100,1 98,0 102,4 101,1 101,8
Seengebiet 100 100,9 98,0 100,6 104,7 105,1
Stadte 100 98,0 93,6 95,4 94,0 95,5
Weinregionen 100 100,5 96,0 98,9 92,0 97,8
Weitere Regionen 100 97,7 94,0 101,1 103,2 101,6

Quelle: dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft in allen erfassten Bundeslandern/Regionen
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Anhang 11: Umsatzsteuerpflichtige, steuerbarer Umsatz und Umsatz pro Betrieb im Gastgewerbe 2014 und 2015

2014 2015
Anzahl steuerpflichtige Umsatz Anzahl steuerpflichtige Umsatz
Unternehmen pro Betrieb in EUR Unternehmen pro Betrieb in EUR
Deutschland 220.745 336.047 221.309 355.554
Nordrhein-Westfalen 43.349 316.903 43.291 329.860
Niedersachsen 4.785 409.055 4.811 420.118
Hessen 16.713 430.041 16.942 465.281

Quelle: dwif 2017, Bundesamt fiir Finanzen

Anhang 12: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten 2011 und 2016

2011 2016
Gastgewerbe alle Branchen ;::::Ibia(i;;) Gastgewerbe alle Branchen gAer\‘;:I;‘]bGea(i;;)
Deutschland 868.218 28.641.222 3,0 1.026.371 31.373.691 3.3
Nordrhein-Westfalen 146.338 6.030.050 2,4 169.285 6.532.721 2,6
Niedersachsen 73.331 2.557.759 2,9 83.859 2.820.257 3,0
Hessen 69.005 2.248.964 3,1 80.891 2.457.858 33
Quelle: dwif 2017, Daten Bundesagentur fiir Arbeit
Anhang 13: Reale Umsatzentwicklung in Nordrhein-Westfalen und ausgewdhlten Bundeslandern
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Deutschland

Gastgewerbe 2,4 0,2 -1,1 1,0 1,6 0,8

Beherbergung 2,4 1,4 -1,2 0.9 2,1 1,9

Gastronomie 2,4 -0,5 -1,0 1,1 1,3 0,2
Nordrhein-Westfalen

Gastgewerbe 1,8 -1,1 -1,3 1,3 0,3 0,9

Beherbergung 1,2 -1,4 -1,7 0,5 1,0 3,3

Gastronomie 2,0 -1,0 -1,2 1,7 0,0 0,1
Niedersachsen

Gastgewerbe 0,6 -1,3 -1,8 2,9 0,2 -0,4

Beherbergung 1,7 -1,0 -3,3 1,5 1,8 2,1

Gastronomie -0,1 -1,5 -1,0 3,7 -0,6 -2,0
Hessen

Gastgewerbe 2,3 -0,8 0,0 0,9 1,9 1,9

Beherbergung 3,2 -1,1 -1,5 0,6 1,4 4,1

Gastronomie 1,7 -0,6 0,8 1,1 2,1 0,8

Quelle: dwif 2017, Daten Statistische Landesamter

161



162

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2017

Anhang 14: Definitionen der EBIL-Kennziffern

Betriebsergebnis
Umsatzrendite = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand
Personalaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertrag
Rohertragsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Brutto-Anlageinvestitionen
Investitionsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Miet- und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Wirtschaftl. Eigenkapital
+

Langfr. Fremdkapital
Anlagendeckung = x 100

Anlagevermdgen + Unterbilanz

Cash-Flow (vor Steuern)
Cash-Flow-Rate = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Fremdkapital
Dynamischer Verschuldungsgrad = x 100
Cash-Flow (vor Steuern)

Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz
Eigenkapitalquote = x 100
Bilanzsumme

Quelle: dwif 2017

Die Umsatzrentabilitat oder -rendite bezeichnet das erzielte
Betriebsergebnis, ausgedriickt in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fiir die Ertragskraft eines
Unternehmens gesehen.

Der Personalaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz) dargestellt.

Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz)
abzuglich Warenaufwand. Die Rohertragsquote driickt den obigen
Wert in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus. Er dient
somit als Nachweis fir die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes.

Der Zinsaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz) dargestellt.

Die Abschreibungsquote wird immer in Prozent der
Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestelit.

Die Investitionsquote misst die Brutto-Sachinvestitionen des
Geschaftsjahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst wer-
den die Zugange des Sachanlagevermégens und der immateriellen
Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die Investitionsneigung
eines Unternehmens gesehen.

Der Miet-und Leasingaufwand wird immer in Prozent der Gesamt-
leistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung
der finanziellen Stabilitat des Unternehmens (fristenkongruente
Finanzierung des langerfristig gebundenen Vermdgens).

Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn,
Abschreibungen auf Anlagevermégen und Veranderungen bei
Riickstellungen und Wertberichtigungen. Diese Kennzahl driickt
die Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.

Der dynamische Verschuldungsgrad stellt eine Kennzahl zur
Beurteilung der Innenfinanzierungskraft dar. Er wird in Jahren
ausgedrickt und gibt somit an, wie lange es dauern wiirde, bis die
Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden wéren.

Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent angenom-
men, weil dies im Zuge von Finanzierungen eine gebrduchliche
Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe ist zu beobachten,
dass die Verbindlichkeiten der Betriebe haufig hoher sind als das
Anlage- und Umlaufvermégen zusammen.



Anhang 15: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich

2006 2011 2014 2015 2015 ) 2015 ) Verdnderung Verdnderung
1. Quartil . Quartil 2006/16 2014/15

Cash-Flow-Rate
Beherbergung 14,1 15,2 15,5 15,1 7.4 24,1 1,0 -0,4
Hotels 12,1 13,0 13,5 12,9 6,2 21,0 0,8 -0,6
Hotels garnis 18,8 20,1 20,6 20,7 12,5 31,5 1,9 0,1
Gasthofe 15,8 17,7 17,3 17,9 11,9 25,6 2,1 0,6
Pensionen 22,5 26,1 28,8 30,7 20,2 36,4 8,2 1,9
Gastronomie 14,0 14,1 14,3 13,0 6,6 21,0 -1,0 -1,3
Restaurant mit herk. Bedienung 14,2 14,9 14,9 14,1 6,9 21,7 -0,1 -0,8
Restaurant mit SB 9,0 8,4 7.7 7,6 4,6 11,9 -1,4 -0,1
Cafés 14,2 13,5 15,2 13,9 8,1 20,0 -0,3 -1,3
Eissalons 16,1 21,9 22,3 22,8 14,4 30,6 6,7 0,5
Umsatzrentabilitat
Beherbergung 6,8 8,6 9,2 8,8 2,1 16,7 2,0 -0,4
Hotels 5,4 6,8 7.4 6,8 1,0 14,3 1,4 -0,6
Hotels garnis 9,3 12,3 13,2 13,9 5,5 23,4 4,6 0,7
Gasthéfe 8,5 11,4 11,8 12,5 6,7 17,9 4,0 0,7
Pensionen 10,5 15,9 17,7 19,8 11,8 28,0 9,3 2,1
Gastronomie 9,6 10,3 10,7 9,4 3,6 16,9 -0,2 -1,3
Restaurant mit herk. Bedienung 9,9 11,0 11,3 10,5 3,8 17,8 0,6 -0,8
Restaurant mit SB 6,3 6,0 5,0 51 2,2 9,0 -1,2 0,1
Cafés 8,7 9,4 11,5 9,5 4,0 16,3 0,8 -2,0
Eissalons 11,4 15,6 17,4 17,5 9,0 25,8 6,1 0,1
Rohertragsquote
Beherbergung 80,9 82,8 84,1 84,9 79,3 91,1 4,0 0,8
Hotels 82,0 83,0 84,0 84,6 80,0 89,6 2,6 0,6
Hotels garnis 92,6 92,2 92,3 92,2 87,6 94,8 -0,4 -0,1
Gasthofe 70,7 71,8 73,0 74,5 70,2 79,4 3,8 1,5
Pensionen 86,4 88,5 89,9 90,2 84,5 95,0 3,8 0,3
Gastronomie 69,8 69,8 70,7 72,1 68,1 75,2 2,3 1,4
Restaurant mit herk. Bedienung 68,8 69,0 70,2 71,3 67,4 75,2 2,5 1,1
Restaurant mit SB 70,9 70,3 70,7 72,4 71,4 73,4 1,5 1,7
Cafés 72,5 71,8 72,7 72,6 68,1 76,7 0,1 -0,1
Eissalons 67,7 75,6 75,3 77,1 72,4 80,1 9,4 1,8
Personalaufwandsquote
Beherbergung 25,8 27,4 29,1 30,9 23,0 37,8 5,1 1,8
Hotels 28,5 29,6 31,3 32,9 25,8 39,2 4,4 1,6
Hotels garnis 20,2 22,7 23,4 24,4 17,2 30,6 4,2 1,0
Gasthofe 23,8 25,4 28,1 29,6 23,1 37,1 5,8 1,5
Pensionen 14,5 16,1 17,0 18,2 9,4 24,5 3,7 1,2
Gastronomie 25,7 27,2 29,5 31,6 25,7 37,8 5,9 2,1
Restaurant mit herk. Bedienung 25,3 26,9 29,6 32,1 25,5 38,7 6,8 2,5
Restaurant mit SB 27,5 28,6 30,0 31,0 28,2 34,5 35 1,0
Cafés 29,1 28,6 30,5 33,1 26,2 40,5 4,0 2,6
Eissalons 20,0 21,8 24,7 25,3 20,5 31,8 53 0,6
Abschreibungsquote
Beherbergung 6,6 5,8 5,4 53 2,5 9,4 -1,3 -0,1
Hotels 6,2 5,6 5,2 51 2,3 8,8 -1,1 -0,1
Hotels garnis 7.5 6,4 6,1 5,8 2,7 11,6 -1,7 -0,3
Gasthofe 6,0 5,2 4,8 53 2,9 8,1 -0,7 0,5
Pensionen 12,0 9,7 9,7 9,4 5,1 13,4 -2,6 -0,3
Gastronomie 3,8 3,2 3,0 3,0 1,6 4,9 -0,8 0,0
Restaurant mit herk. Bedienung 3,6 3.2 3,0 3,0 1,7 5,0 -0,6 0,0
Restaurant mit SB 2,6 2,5 2,5 2,3 1,2 3,8 -0,3 -0,2
Cafés 4,6 3,7 34 3,1 1,7 5,2 -1,5 -0,3
Eissalons 3,6 4,8 4,6 4,7 3,2 6,5 1,1 0,1

Quelle: dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)
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Anhang 16: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich — Tabelle 2

2006 2011 2014 2015 2015 ) 2015 ) Veranderung Veréanderung
1. Quartil 3. Quartil 2006/15 2014/15

Zinsaufwandsquote
Beherbergung 5,0 3,4 2,4 2,2 0,4 5,2 -2,8 -0,2
Hotels 4,7 3,3 2,2 2,0 0,4 4,9 -2,7 -0,2
Hotels garnis 5,9 3,5 2,8 2,2 0,3 7.6 -3,7 -0,6
Gasthofe 4,6 34 2,4 2,4 0,9 4,1 -2,2 0,0
Pensionen 9,6 6,8 4,5 4,4 2,2 7,6 -5,2 -0,1
Gastronomie 1,8 1,3 0,9 0,8 0,2 2,1 -1,0 -0,1
Restaurant mit herk. Bedienung 1,9 1,4 0,9 0,9 0,3 2,3 -1,0 0,0
Restaurant mit SB 0,7 0,7 0,4 0,4 0,1 0,9 -0,3 0,0
Cafés 2,1 1.4 1,0 0,7 0,2 2,1 -1,4 -0,3
Eissalons 1,9 1,9 1,5 1,7 0,8 3,1 -0,2 0,2
Investitionsquote
Beherbergung 1,7 2,3 1,9 2,1 0,7 6,3 0,4 0,2
Hotels 1,7 2,3 1,8 2,2 0,8 5,8 0,5 0,4
Hotels garnis 1,7 2,7 2,1 2,1 0,7 7,1 0,4 0,0
Gasthofe 1.3 1,6 1,8 1,9 0,6 6,3 0,6 0,1
Pensionen 2,2 3,4 33 1,9 0,6 11,9 -0,3 -1,4
Gastronomie 1,1 1,2 1,2 1,3 0,4 4,0 0,2 0,1
Restaurant mit herk. Bedienung 1,1 1,2 1,2 1,4 0,4 4,2 0,3 0,2
Restaurant mit SB 1,2 0,7 1,1 0,8 0,4 2,2 -0,4 -0,3
Cafés 1,3 1,5 1,5 1,5 0,4 4,4 0,2 0,0
Eissalons 1,2 1.3 1,9 1,6 0,4 6,1 0,4 -0,3
Anlagendeckung
Beherbergung 75,0 71,8 71,8 71,0 383 96,7 -4,0 -0,8
Hotels 74,4 71,0 71,1 70,2 37,8 97,0 -4,2 -0,9
Hotels garnis 81,1 78,2 75,0 73,7 44,4 99,5 -7,4 -1,3
Gasthofe 70,6 68,0 68,0 67,3 29,7 93,3 -3.3 -0,7
Pensionen 84,2 77,9 78,3 77,3 60,3 92,2 -6,9 -1,0
Gastronomie 50,0 47,6 49,5 52,7 6,3 92,6 2,7 3,2
Restaurant mit herk. Bedienung 50,8 49,9 52,2 56,2 9,3 94,3 5,4 4,0
Restaurant mit SB 45,3 38,6 39,1 37,7 0,0 97,6 -7,6 -1,4
Cafés 51,0 45,1 50,0 47,2 2,0 84,0 -3,8 -2,8
Eissalons 46,2 43,6 44,1 43,9 11,5 80,2 -2,3 -0,2
Dynamischer Verschuldungsgrad
Beherbergung 8,1 59 5,4 5,5 2,4 12,6 -2,6 0,1
Hotels 8,9 6,6 5,8 6,3 2,6 15,1 -2,6 0,5
Hotels garnis 7.9 5,0 5,4 4,6 1,6 10,3 -3,3 -0,8
Gasthofe 6,7 4,7 43 4,1 2,3 7.4 -2,6 -0,2
Pensionen 8,7 5,8 4,7 4,7 2,5 7.2 -4,0 0,0
Gastronomie 3,6 2,9 2,6 2,8 1,3 6,6 -0,8 0,2
Restaurant mit herk. Bedienung 3,8 2,9 2,6 2,8 1,2 7.3 -1,0 0,2
Restaurant mit SB 3,2 3,2 3,2 3,0 1,8 57 -0,2 -0,2
Cafés 3,6 3,1 2,5 2,6 1,3 57 -1,0 0,1
Eissalons 3,5 2,1 1,9 2,4 1,2 4,3 -1,1 0,5
Eigenkapitalquote
Beherbergung 0,0 3,6 7.7 8,6 0,0 35,9 8,6 0,9
Hotels 0,0 3.8 7.9 9,0 0,0 35,2 9,0 11
Hotels garnis 0,0 8,9 9,2 8,9 0,0 37,8 8,9 -0,3
Gasthofe 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0 36,5 0,1 0,1
Pensionen 2,5 3,5 12,3 14,3 0,0 36,2 11,8 2,0
Gastronomie 0,0 0,0 0,0 2,7 0,0 30,7 2,7 2,7
Restaurant mit herk. Bedienung 0,0 0,0 0,0 4,2 0,0 31,9 4,2 4,2
Restaurant mit SB 0,0 1,3 34 3,5 0,0 25,4 3,5 0,1
Cafés 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 35,7 0,0 0,0
Eissalons 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 17,0 0,0 0,0

Quelle: dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)



Anhang 17: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen Beherbergungsgewerbe nach Bundesldndern

Verande- Verdnde-
2006 20m 2014 2015 1. z(:llaf:‘til 3. 2Q(:J:l.asrtil ZOr(l)‘:lgIS ZOr::Ig15

(ppt) (ppt)
Umsatzrendite
Westfalen-Lippe* k. A7 8,5 10,4 10,3 4,5 16,4 1,8 -0,1
Niedersachsen 7,6 9,1 10,0 10,0 2,4 17,8 2,4 0,0
Hessen 6,9 10,0 8,2 8,7 2,3 14,0 1,8 0,5
Deutschland 6,8 8,6 9,2 8,8 2,1 16,7 2,0 -0,4
Cash-Flow-Rate
Westfalen-Lippe* k. A. 15,0 16,7 16,9 9,5 24,7 1,9 0,2
Niedersachsen 15,7 15,8 15,7 16,3 7.9 25,5 0,6 0,6
Hessen 13,6 15,3 13,2 14,1 7,3 19,6 0,5 0,9
Deutschland 14,1 15,2 15,5 15,1 7,4 24,1 1,0 -0,4
Eigenkapitalquote
Westfalen-Lippe* k. A 6,0 3,0 3,6 0,0 30,6 -2,4 0.6
Niedersachsen k. A. 0,8 5,9 8,0 0,0 41,0 7.2 2,1
Hessen k. A. 4,8 8,0 3,7 0,0 31,4 -1,1 -4,3
Deutschland k. A. 3,6 7,7 8,6 0,0 35,9 5,0 0,9
Investitionsquote
Westfalen-Lippe* k. A. 1,9 2,1 2,9 1,0 7,4 1,0 0,8
Niedersachsen 1,7 2,5 2,3 2,5 1,1 5,7 0,8 0,2
Hessen 1,4 2,1 1,9 2,4 0,9 6,4 1,0 0,5
Deutschland 1,7 2,3 1,9 2,1 0,7 6,3 0,4 0,2
Personalaufwandsquote
Westfalen-Lippe* k. A. 27,6 29,8 32,2 23,4 38,7 4,6 2,4
Niedersachsen 25,2 27,8 31,1 32,7 25,3 39,7 7.5 1,6
Hessen 24,9 24,5 27,1 30,2 20,9 36,1 5.3 3,1
Deutschland 25,8 27,4 29,1 30,9 23,0 37,8 51 1,8

*Verdnderung 2011/2015, ppt = Prozentpunkte

Quelle: dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten)

117 Die Daten fir Westfalen-Lippe liegen erst ab 2011 vor.
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Anhang 18: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen Gastronomie nach Bundeslandern

Verdnde- Verdnde-
2006 2011 2014 2015 1. f)(illaf:‘til 3. f)(:l]:rtil ZOr(l)lGnIgls ZOr::IgIS

(ppt) (ppt)
Umsatzrendite
Westfalen-Lippe k. A.18 10,5 10,8 8,2 4,2 15,2 -2,3 -0,6
Niedersachsen 10,1 9,7 9,4 9,2 39 16,5 -0,9 -0,2
Hessen 11,7 11,1 10,1 10,3 33 15,9 -1,4 0,2
Deutschland 9,6 10,3 10,7 9,4 3,6 16,9 -0,2 -1,3
Cash-Flow-Rate
Westfalen-Lippe k. A. 14,3 13,8 11,5 7.0 19,1 -2,8 -2,3
Niedersachsen 14,5 13,4 14,4 13,2 7.3 20,5 -1,3 -1,2
Hessen 15,5 15,7 13,8 13,0 6,0 19,4 -2,5 -0,8
Deutschland 14,0 14,1 14,3 13,0 6,6 21,0 -1,0 -1,3
Eigenkapitalquote*
Westfalen-Lippe k. A. 0,0 0,0 1,6 0,0 24,8 1,6 1,6
Niedersachsen k. A. 0,0 4,3 4,9 0,0 30,5 4,9 0,6
Hessen k. A 0,0 0,0 6,0 0,0 32,6 6,0 6,0
Deutschland k. A. 0,0 0,0 2,7 0,0 30,7 2,7 2,7
Investitionsquote
Westfalen-Lippe k. A. 1,2 1,4 1,0 0,4 31 -0,2 -0,4
Niedersachsen 1,1 1,4 1,2 1,4 0,4 4,1 0,3 0,2
Hessen 0,9 1,3 1,1 1,6 0,4 5,6 0,7 0,5
Deutschland 1,1 1,2 1,2 1,3 0,4 4,0 0,2 0,1
Personalaufwandsquote
Westfalen-Lippe k. A. 28,5 31,2 32,8 27,6 38,9 43 1,6
Niedersachsen 26,0 27,9 31,0 32,4 25,6 38,8 6,4 1,4
Hessen 23,3 26,0 28,4 30,6 24,8 36,8 7.3 2,2
Deutschland 25,7 27,2 29,5 31,6 25,7 37,8 5,9 2,1

Quelle: dwif 2017, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL-Bilanzdaten), * Veranderung 2011/2015

118 Die Daten fiir Westfalen-Lippe liegen erst ab 2011 vor.
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Anhang 19: DEHOGA-KIassifizierung nach Reisegebieten und Bundeslandern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 16 95 689 399 10 1.209
Westfalen-Lippe 4 38 372 173 4 591
Miinsterland 0 8 83 37 0 128
Ruhrgebiet 3 14 97 56 2 172
Sauerland 0 10 135 47 1 193
Sauerland mit Willingen 0 10 150 56 1 217
Siegerland-Wittgenstein 0 1 12 3 1 17
Teutoburger Wald 1 5 45 30 0 81
Deutschland 84 556 5.100 2.668 125 8.533
Quelle: dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2017)
Anhang 20: G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundeslandern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 0 4 49 0 0 53
Westfalen-Lippe 0 4 42 0 0 46
Miinsterland 0 0 1 0 0 1
Ruhrgebiet 0 1 0 0 0 1
Sauerland 0 1 22 0 0 23
Sauerland mit Willingen 0 1 28 0 0 29
Siegerland-Wittgenstein 0 0 3 0 0 3
Teutoburger Wald 0 2 16 0 0 18
Deutschland 0 97 584 54 1 739
Quelle: dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2017)
Anhang 21: DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldandern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 3 77 1.026 741 152 1.999
Westfalen-Lippe 2 47 719 496 110 1.374
Minsterland 0 4 134 107 25 270
Ruhrgebiet 1 4 68 41 5 119
Sauerland 0 14 366 240 62 682
Sauerland mit Willingen 0 14 433 288 66 801
Siegerland-Wittgenstein 0 4 19 24 5 52
Teutoburger Wald 1 21 132 84 13 251
Deutschland 77 1.930 24.375 21.583 5.091 53.056

Quelle: dwif 2017, Daten Deutscher Tourismusverband e.V. (Stand: Januar 2017)
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Anhang 22: Themenorientierte Qualitatssiegel nach Reisegebieten und Bundesldandern

»Bett+Bike"- Qualitatsgastgeber ADAC- »i-Marke“-Tourist- Reisen
Betriebe ,,Wanderbaref Campingplitze Informationen fiir Alle
Deutschland
Nordrhein-Westfalen 712 139 71 53 128
Westfalen-Lippe 499 94 44 37 62
Miinsterland 129 15 13 7 10
Ruhrgebiet 109 0 3 9 41
Sauerland 130 55 13 9 0
Sauerland mit Willingen 143 94 13 10 0
Siegerland-Wittgenstein 16 7 0 0 4
Teutoburger Wald 115 17 15 12 7
Deutschland 5.348 1.432 1.161 683 975

Quelle: dwif 2017; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH & Co. KG, Deut-scher Tourismusverband Service GmbH,
Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (alle Stand: Januar 2017); Zuordnung zu Bundesldndern und Reisegebieten

Anhang 23: Anzahl barrierefrei zertifizierten Betriebe nach Bundesléndern

168

Jahr der Einfiihrung Insgesamt

Baden-Wirttemberg offen 5*
Bayern Juli 2015 248
Berlin Januar 2014 57
Brandenburg offen /
Bremen offen /
Hamburg Oktober 2014 71
Hessen Juli 2015 29
Mecklenburg-Vorpommern April 2016 4
Niedersachsen November 2014 107
Nordrhein-Westfalen April 2014 128
Westfalen-Lippe April 2014 62
Rheinland-Pfalz Mérz 2014 251
Saarland offen 1*
Sachsen offen /
Sachsen-Anhalt Anfang 2015 33
Schleswig-Holstein September 2013 36
Thuringen Januar 2014 4
Deutschland 975
darunter:

Embrace-Hotelkooperation 31

* Baden-Wiurttemberg und das Saarland sind bisher keine Lizenznehmer von Reisen fiir Alle. Die Anzahl der Betriebe bezieht sich hier auf die

Embrace-Hotelkooperation.

Quelle: dwif 2017, Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. (Stand: Januar 2017)



Anhang 24: ServiceQualitdt nach Reisegebieten und Bundeslandern

Stufe | Stufe Il Stufe Il Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 301 12 10 323
Westfalen-Lippe 188 5 8 201
Minsterland 66 2 7 75
Ruhrgebiet 31 0 1 32
Sauerland 44 2 0 46
Sauerland mit Willingen 46 3 0 49
Siegerland-Wittgenstein 11 0 0 11
Teutoburger Wald 36 1 0 37
Deutschland 2.735 268 61 3.064

Quelle: dwif 2017, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitat Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Januar 2017)

Anhang 25: Wiederkehrende Indikatoren zur Messung von Regionalstruktur und -entwicklung

Zwei weitere Messinstrumente zur Beurteilung
von Regionen in Deutschland setzen unter-
schiedliche Schwerpunkte, wobei sich auch
ubergeordnete Themenfelder und haufig ge-
nutzte Indikatoren ermitteln lassen:

>

Der Ansatz des BBSR stellt die Nachhaltigkeit in
den Fokus seiner Raumanalyse. Das Instrument
der nachhaltigen Raumentwicklung zeigt mit-
tels eines Systems von 17 Kernindikatoren zum
einen auf, auf welchem aktuellen Stand sich die
deutschen 91 Raumordnungs- bzw. Analyse-
regionen hinsichtlich der drei Sdulen der Nach-
haltigkeit befinden. Zum anderen wird durch
eine regelmdRige Untersuchung derselben
Kennziffern ein Entwicklungsverlauf sichtbar.
Hieraus konnen Nachhaltigkeitsliicken und -de-
fizite erkannt und Handlungsbedarfe formuliert
werden. Ziele fiir die Regionen ergeben sich

als Richtwerte in Form des Heranziehens des
bundesdeutschen Durchschnitts.!?®

Das Regionalranking des Instituts der deut-
schen Wirtschaft berechnet mittels eines
multiplen Regressionsmodells die soziotko-
nomische Lage der Stadt- und Landkreise
Deutschlands hinsichtlich des Niveaus und der
Dynamik seit der Finanz- und Wirtschaftskrise
2009. Es setzt bei der Bewertung mit seinen
drei Bereichen Wirtschaftsstruktur, Arbeits-
markt und Lebensqualitdt einen eher 6kono-
mischen Schwerpunkt. Die Ergebnisse zeigen:
Regionen —vor allem in Stiddeutschland — mit
einer innovativen Wirtschaft schneiden beson-
ders gut ab, wahrend viele Regionen im Westen
Deutschlands mit wirtschaftlichen Problemen
zu kdmpfen haben.!?°

Wirtschaft/ I'];ﬁ Arbeitsmarkt/ Soziale Lage /\ Demographie Natiirliche "’

Wettbewerb Bildung Lebens- ‘ [ )
grundlagen

BIP je Hochqualifizierung Kommunale/ Altersquotient Flache/Ausgaben

Beschiftigten private Schulden fur Naturschutz

Forschung und
Entwicklung

Wissenschaft

Quelle: dwif 2017
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120

www.bbsr.bund.de

www.iwconsult.de

Arbeitsplatzdichte,
Arbeitslosenquote

Schulabbrecher,
unbesetzte
Ausbildungsstellen

Kriminalitat

Arztedichte

Wohnen: Flache,
Preis

Bevolkerungs- Artenvielfalt
entwicklung
Pflegequote Luftqualitat
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Anhang 26: Tagesausgaben der Ausfligler fiir Freizeit- und Unterhaltung, sonstige Dienstleistungen im Vergleich in

Westfalen-Lippe und Nordrhein-Westfalen —in Euro

Sauerland,

Nordrhein-Westfalen Siegerland-Wittgenstein Teutoburger Wald Ruhrgebiet
Gesamtausgaben 28,4 22,5 28,2 29,4
Freizeit und
Unterhaltung 3.5 19 3,9 43
Lokaler Transport und 25 1.9 25 2.6

sonstige DL

Quelle: dwif 2013

Anhang 27: Agrotouristische Anbieter in Westfalen-Lippe und Nordrhein-Westfalen — Betriebe, Betten, Hofgastronomie

Landwirtschaftliche Betriebe

Darunter: Anteil der Idw.

Regionen mit Vermietung an Gaste Zahl der Betten Anbieter mit Gas'tronomie/
Hofcafé

Munsterland 81 1.680 18,5%

Ruhrgebiet 8 135 12,5%

Sauerland 113 2.359 35,4%

Siegerland-Wittgenstein 13 166 46,2 %

Teutoburger Wald 43 857 25,6 %

WL gesamt 258 5.197 28,3%

NRW gesamt (gerundete Werte) 470 8.500 26,8%

Quelle: BMEL 2017, Sonderauswertung nach AFC/dwif

Anhang 28: Abgabenregelung

Die gesetzliche Regelung beider Abgaben ist

im Kommunalabgabengesetz §11 des Landes
Nordrhein-Westfalen geregelt. Neben pradika-
tisierten kénnen auch Gemeinden, in denen
die Zahl der Fremdiibernachtungen im Jahr

in der Regel das Siebenfache der Einwohner-
zahl tibersteigt, eine Fremdenverkehrsabgabe
erheben. So erhalten auch nicht pradikatisierte,
aber stark vom Tourismus geprdgte Gemeinden

die Moglichkeit, fiir die besonderen Aufwen-
dungen eine Abgabe von allen vom Tourismus
profitierenden Unternehmen (z. B. Hotels,
Gastwirtschaften, Betriebe im Einzelhandels-
und Dienstleistungssektor) Abgaben zu erhe-
ben. Vorgeschrieben ist eine zweckgebundene
Verwendung, insbesondere fiir den Ausbau der
touristischen Infrastruktur und deren Vermark-
tung.

Anhang 29: Exkurs: Giinstigere Raumentwicklung durch Freizeit und Tourismus? Ein statistischer Versuch

Durch den Vergleich mit wichtigen Standort-
parametern wie Bevélkerungsentwicklung,
Altersstruktur und Pendlerverflechtungen, die
den Verlauf des demographischen Wandels,
den wirtschaftlichen Strukturwandel und die

Arbeitsmarktzentralitdt von Regionen und
Modellorten beschreiben, werden im Folgenden
Belege fiir den Zusammenhang mit Standort-
und Stabilisierungseffekten durch Freizeit und
Tourismus gesucht.



Statistische Daten zum Zusammenhang
Tourismus und Regionalentwicklung
sind nur mit Hintergrundgesprachen
und in der Zusammenschau zuverldssig
interpretierbar.

Die Relation zwischen Ein- und Auspendlern
gibt Auskunft iber die Arbeits- oder Wohnort-
eigenschaft von Regionen und Gemeinden.

Um grofde und kleine Regionen miteinander
vergleichen zu kénnen, miissen Pendlerzahlen
in Relation zu den Einwohnern gesetzt werden.
Auspendleriiberschiisse wie in Schmallenberg,
Lage und Haltern am See zeigen die Bedeutung
als Wohnorte. Verglichen mit Westfalen-Lippe
insgesamt (24,3) ist die Zahl der Auspendler je
100 Einwohner vor allem in Lage und Haltern
am See tiberdurchschnittlich hoch; die Einpend-
lerje 100 Einwohner und damit die Bedeutung
als Arbeitsort hingegen sind deutlich geringer

als in der Gesamtregion (23,7). Demgegentiber
belegt der positive Pendlersaldo Dortmunds die
Arbeitszentralitat der Stadt.

Die Expertengesprdche in den Modellgemein-
den bestdtigen vor allem fiir Haltern am See

die enorme Attraktivitdt als Wohnortstandort
aufgrund der geographischen Ndhe zu den Zen-
tren Minster und den Stadten im Ruhrgebiet
(schnelle Erreichbarkeit von Arbeitspldtzen).
Hinzu kommen die hohe Lebensqualitdat und
der Freizeitwert, also weiche Standortfaktoren,
die in Haltern am See mafgeblich von Touris-
mus und Freizeitwirtschaft gepragt werden.
Entsprechend gering ist in Haltern am See der
Anteil leerstehender Wohnungen (2,6 Prozent)
bei bis dato positiver Entwicklung der Bevolke-
rung. Die Wohnortattraktivitdt von Lage hinge-
gen ist deutlich starker auf die geographische
Lage (Ndhe zu Paderborn und Bielefeld) und
weniger auf weiche Standortfaktoren zuriickzu-
fahren.

Statistische Kennziffern zu Bevélkerungsentwicklung, Beschéaftigten- und Pendlerstrukturen, Wohnungsleerstand in Modellorten

Lage Haltern Schmallenberg Dortmund
Zentrale Orte System Mittelzentrum Mittelzentrum Mittelzentrum Oberzentrum
Bevolkerung 35.120 38.020 25.230 586.181
gg‘{?‘_k;(;‘iggse"t"mk'“"g +1,0% +2,2% -02% +2,6%
Altersquotient 36,6 % 36,1 % 33,5% 33,0%
SvB Wohnort 12.745 13.968 10.205 200.334
SvB Arbeitsort 6.388 7.314 9.635 223.017
SvB Wohnort pro 100 EW 36,6 36,7 40,4 34,2
SvB Arbeitsort pro 100 EW 18,2 19,2 38,2 38,0
Arbeitsplatzzentralitat 0,5 0,5 0.9 1,1
Einpendler 3.786 3.518 3.321 99.716
Auspendler 10.147 10.176 3.895 77.152
Einpendler je 100 EW 10,8 9,3 13,2 17,0
Auspendler je 100 EW 28,9 26,8 15,4 23,2
Anteil leerstehender 5% 26% 43% 4%

Wohnungen in %

Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Niirnberg 2017; Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Diisseldorf 2017
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Schmallenberg selbst gilt als attraktiver Wohn-
und Arbeitsort; wegen der vergleichsweise
peripheren Lage erreichen die Pendlerzahlen
jedoch nicht das Niveau ,besser” gelegener
Orte. Die Expertengesprdche zeigen: Trotz dhn-
licher Auspragungen bei den Indikatoren ist
eine individuelle Betrachtung und Bewertung
unerldsslich!

Die vorliegenden Daten und Statistiken zeigen —
durch Einordnen auf Basis zuséatzlicher Hinter-
grundinformationen —dass der Bezug zum
Tourismus hdufig indirekt gegeben, aber nicht
kausal auf ihn zuriickzufiithren ist. Wesentli-
che mitbestimmende Faktoren sind Bevélke-
rungs- und Wirtschaftsstrukturen sowie die
geographische Lage (zu Zentren). Der Tourismus
im weitesten Sinne und die Freizeitwirtschaft
prdgen aber in erheblichem Male die Prasenz
und Qualitat weicher Standortfaktoren vor Ort.

Tourismus und Freizeit leisten einen
wichtigen Beitrag zur Wirtschaftsstruk-
tur und zum Erhalt von Betrieben.

Tourismus und Freizeit schlagen sich erkenn-
bar in der Wirtschaftsstruktur nieder, wie die
Modellorte zeigen: In Schmallenberg sind 12,1
Prozent aller umsatzsteuerpflichtigen Betriebe

dem Gastgewerbe zugeordnet, wahrend es in
Haltern am See nur durchschnittliche 6,6 Pro-
zent und in Lage sogar unterdurchschnittliche
5,2 Prozent sind. Der hohe Gastgewerbeanteil in
Dortmund geht fast ausschlief3lich auf die Gas-
tronomie zuriick und spiegelt damit auch die
Dominanz des Tagestourismus wider. Riicklaufi-
ge Betriebszahlen im Gastgewerbe, vor allem im
Bereich Beherbergung, sind ein bundesweites
Phanomen (Thema Marktbereinigung). Dieser
Riickgang ist in Haltern am See und Dortmund
deutlich geringer als in Westfalen-Lippe und
Nordrhein-Westfalen insgesamt; in Schmal-
lenberg stieg erim Vergleich zu 2011 sogar an:
ein deutliches Indiz sowohl fiir die Wichtigkeit
als auch fiir die stabilisierende Wirkung des
Tourismus.

In Haltern am See und Schmallenberg haben
sich in den letzten funf Jahren tiberdurch-
schnittlich viele Betriebe neu angesiedelt,

und zwar tiber alle Branchen hinweg — weiche
Standortfaktoren durch Tourismus und Freizeit
kénnten hierbei durchaus eine Rolle gespielt
haben. Neuansiedlungen in Lage waren vor
allem im pradikatisierten Ortsteil Horste zu be-
obachten, wo sich einige kreative Unternehmen
wie Werbeagenturen, gestaltende Unterneh-
men, Druckereien und Kiinstler niedergelassen
haben.

Anzahl der Betriebe im Gastgewerbe in Westfalen-Lippe im Vergleich

Stadt/Region Anzahl Betriebe im

Anteil Betriebe im Entwicklung Betriebe

Gastgewerbe 2015 Gastgewerbe 2015 Gastgewerbe 2015 ggii. 2011
Minsterland 3.722 5,8% -3,7%
Sauerland 3.109 7,4% -1,3%
Siegerland 582 6,0 % -6,0 %
Ruhrgebiet 9.588 7,6 % -4,5%
Teutoburger Wald 4.490 5,8% -4,9%
Lage 64 5.2% 6,7 %
Haltern am See 86 6,6 % -2,3%
Schmallenberg 151 12,1% 0,7%
Dortmund 1.430 8,0% -23%
Westfalen-Lippe 21.491 6,7% -4,0%
Nordrhein-Westfalen 43.291 6,5 % -3,6%

Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Dusseldorf 2017



Ein wesentlicher Faktor zur Beurteilung der Stabilisierende Effekte auf Betriebe im Einzel-
Wettbewerbsfdahigkeit und Wertschopfung von handel durch touristische Nachfrage lassen

Beherbergungsbetrieben ist die durchschnittli- sich statistisch quantitativ nicht nachweisen.
che Auslastung. Je besser die Auslastung, desto Wahrend in Haltern am See und Dortmund
hoher tendenziell der durchschnittliche Erlés der Einzelhandelsbesatz etwas tiberdurch-

pro Zimmer und desto héher die Wertsché6p- schnittlich ist, ist erin Lage (Lippe) und sogar
fung. Die Modellortwerte veranschaulichen Schmallenberg unterdurchschnittlich. Ein

wie schon die Hotelpreise die starkere Wert- starker Riickgang der Einzelhandelbetriebe
haltigkeit des Tourismus in Schmallenberg traf vor allem Haltern am See und Schmallen-
(49,1 Prozent) und Dortmund (46,6 Prozent) vor berg. Gleichzeitig wird aus Sicht der Modellorte
Haltern am See (40,4 Prozent), das damit schon jedoch betont, dass Vorhandensein, Struktu-
unterhalb der Werte fiir Westfalen-Lippe und ren und Einzelhandelsangebot stark auf den
Nordrhein-Westfalen liegt. Deutlich unterdurch-  Tourismus zuriickzufithren seien. Vor allem in
schnittlich mit 27,9 Prozent: die Stadt Lage. Schmallenberg gebe es eine merkliche Verschie-

bung hin zu mehr Qualitdt und Vielfalt im Ange-
bot. Méglicherweise konnten einige Betriebe

Stabilisierende Effekte fiir den Einzel- diesem Trend nicht folgen.

handel sind statistisch (trotzdem) nicht
nachweisbar.

Zahl der Betriebe im Einzelhandel in Westfalen-Lippe im Vergleich

Stadt/Region Betriebe im Eir!zelhandel Anteil Betriebe im'EinzeIhandel Entwicklung Betriebe E"inzel-
(ohne Handel mit Kfz) 2015 (ohne Handel mit Kfz) 2015 handel 2015 (o. Kfz) ggii. 2011

Minsterland 7.457 11,7% -4,4%

Sauerland 4.811 11,4% -8,5%

Siegerland 1.145 11,8% -5,8%

Ruhrgebiet 16.083 12,7% -8,4%

Teutoburger Wald 9.363 12,1% -8,7%

Lage 144 11,7% -3,4%

Haltern am See 167 12,8% -12,1%

Schmallenberg 125 10,0% -11,3%

Dortmund 2313 12,9% -4,3%

Westfalen-Lippe 38.859 122% -7.7%

Nordrhein-Westfalen 78.100 11,7% -7,3%

Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Diisseldorf 2017
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Exkurs Einzelhandelszentralitat

Die wichtige Verbindung zwischen (Shopping-)
Tourismus und Einzelhandel tiber die hohen
Ausgaben von Ausfliiglern und Ubernachtungs-
gdsten wurde nachfrageseitig zwar vielfdltig
belegt, angebotsseitig aber lassen die typischen
statistischen Struktur- und MessgréfRen zum
Einzelhandel wie die Einzelhandelszentralitat
diesen Zusammenhang nicht zuverldssig iden-
tifizieren. Die Einzelhandelszentralitdt weist die
Attraktivitat einer Stadt als Einzelhandelsstand-
ort fir seine Umgebung aus. Die Werte zwischen
den unterschiedlichen Stadten variieren aller-
dings meist nur geringfiigig. Dariiber hinaus
bezieht die Einzelhandelszentralitit Fahrten,
die mit einer gewissen RegelmaRigkeit durch-
gefiihrt werden oder zum Beispiel fiir Versor-

gungseinkdufe durchgefiihrt wurden, mit ein.
Eine tiberdurchschnittlich hohe Einzelhandels-
zentralitdt ist daher nicht automatisch gleichbe-
deutend mit einem relevanten Shoppingtouris-
mus durch auswartige Gaste.

Das Beispiel Einzelhandel zeigt, wie wichtig
eine Einordnung durch Expertengesprache und
die vergleichende Betrachtung verschiedener
Zahlen ist. Nur anhand von Betriebszahlen und
quantitativen Entwicklungen auf die Bedeutung
des Tourismus zu schlie3en, wére voreilig. Eine
Darstellung anhand des Nachfragevolumens ist
ebenso unvollstandig wie eine ausschlief3liche
Betrachtung der Angebotsseite: Diese kénnen,
miissen aber nicht das wahre Bild zeichnen.

Anhang 30: Wander-, Rad- und Veranstaltungsangebot in Modellorten

e - -

VI -

:':':_3’_‘_‘1,‘3_';’3_’55 Veranstaltung im Jahr Arzte je 100 EW
- (ca.-Angaben)
Lage 0 1 320 0,11
Haltern am See 0 7 60 0,14
Schmallenberg 14 6 2.000 0,14
Schmallenberg 0 2 9.400 k. A.

Quelle: dwif 2017, Internetrecherchen



Anhang 31: Zusammenarbeit der Gastgewerbe- und Freizeitunternehmen mit nicht-touristischen Branchen

Mit wem arbeiten Sie in Ihrer Einrichtung bzw. Ihrem Betrieb zusammen?

Nahrungsmittelgewerbe/Getrankeindustrie

Handwerk/Kleingewerbe (bis max. 10
Beschaftigte)

Einzelhandel
Kultursektor

Mobilitdt/Transport/Logistik

Industrie / Produzierendes Gewerbe (gréRere
Betriebe mit mehr als 10 Beschéftigten)

Landwirtschaft

Bauwesen/Architektur/Planer (im Sinne der
Forderung der lokalen, authentischen Baukultur)

Unternehmer und Dienstleister des
Gesundheitssektors

Forschung/Technologie/IT

sonstige primare Erzeuger

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

m RegelmaRig m Sporadisch

Quelle: dwif 2017, Online-Befragung Destinationen, Freizeiteinrichtungen und Gastgewerbe Westfalen-Lippe

Anhang 32: Kommunikationsansitze fiir integrierte Tourismus- und Freizeitentwicklung

Arten von Kommunikation Instrumente

Information auf Anfrage Politik: Offizielle Anfrage von Fraktionen, Prasentation bei Fraktionssitzungen, Stellungnahmen des Stadtrates,
Beratung im Wirtschaftsforderungsausschuss, Wirtschaftsférderungsberichte fiir den Haupt- und Finanzausschuss
Presse: Gesprache mit Journalisten, Presseanfragen, Presseauskiinfte, Presseinformationen, Pressetexte, regel-
méRige Interviews, Interviewpartner fiir Zeitungen, Radio und TV, regelmédRige Veroffentlichungen, regelméRiger
Pressedienst mit ausgewerteten Zahlen, Daten, Fakten

Information zu Anlédssen Bilanzen: Jahresriickblicke, Geschéaftsberichte, Jahreshauptversammlung, jahrliche Mitgliederversammlung, Sitzun-
gen
Er6ffnungen: Neuer6ffnungen, Einweihung von InfrastrukturmaRnahmen, Events wie regional bedeutsame Ausstel-
lungen, Weihnachtsmarkt etc., Informationsveranstaltungen zu aktuellen Ergebnissen, mit relevanten Einrichtungen,
mit Politik und Wirtschaft, Tourismustage, Pressegespréache
Messen und Mérkte: Besuch/Durchfiihrung zur Vorstellung touristischer Angebote Branchentreffs: Zusammenarbeit
mit DEHOGA, Offentliche Einladungen, z.B. zur Teilnahme Erlebnisfiihrungen, Infos fiir Veranstaltungskalender und
Pressearbeit zu den VA

Einladung zur Mitgestal- Leistungstrager: Einbindung von Akteuren in Arbeitsgruppen, regeimaRiger Tourismus-Workshop mit Leistungstra-
tung der Tourismus- und gern, Treffen aller Leistungstrager, Produktentwicklungsprojekte, Gastronomie, Hotellerie, Einzelhandel
Freizeitentwicklung Biirger: aktivierendende MaBnahmen wie Blumenschmuckwettbewerbe, Biirgerbeteiligung, offene Infoveranstaltun-

gen wie Runder Tisch, Zukunftswerkstatt, verschiedene Dialogveranstaltungen sowohl offen als auch auf Einladung
Politik: Wirtschaftsbeirat, Tourismusbeirat, Tourismus-Branchentreff mit Politik

Austausch: Informationsreisen, Ideenschmieden, Weiterbildungen, Workshops, Vortrdge, grenziiberschreitende
Arbeitsgruppen

Teilhabe Themen- und Facharbeitskreise (Innenstadt, Gastronomie, LEADER), Diskussionsrunden, Gastgeberstammtische,
ERFA-Gesprache vor Ort, Runder Tisch, Hintergrundgespréche, Dialog mit handelnden Personen, Kooperation mit
Gemeinde bei Projekten, Stellungnahmen, Vereinsversammlungen, Mitgliederversammlungen

Aktive und regelmaRige Politik: Bekanntgabe der touristischen Entwicklung in Ausschiissen, regelméRige Informationen fiir Gesellschafter,
Information Prasentation bei Gremien Leistungstrager: Newsletter, B2B-Newsletter, Infobriefe, Gastgeber-Information
Pressearbeit: Pressemitteilungen, regelméRige Presseinformationen und -konferenzen, Infozeitschrift, Pressearbeit
(auch Giber Messebesuche), Presseberichte liber Anstehendes, Bekanntgabe der touristischen Entwicklung in der
Presse, Broschiiren tber die aktuellen Angebote, Stadtmagazin, Veranstaltungskalender, PR-Verdffentlichungen,
Broschiire fuir die Tourismuswirtschaft
Homepage: Aktuelle Meldungen

Quelle: dwif 2017
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Quellenverzeichnis

Abkirzungen

ADAC: Allgemeiner Deutscher

Automobil-Club e. V.

ADFC: Allgemeiner Deutscher Fahrrad
Club e.V.

BIP: Bruttoinlandsprodukt

BTW: Bundesverband der Deutschen

Tourismuswirtschaft

DEHOGA: Deutscher Hotel- und
Gaststattenverband

Internet

www.ahgz.de
www.bettensteuer.de
www.bpb.de

www.comspace.de
www.dehoga-bundesverband.de/
www.der-geteilte-himmel.de www.destatis.de
www.dortmund.de
www.dpdhl.com
www.globetrotter.de
www.gluecksatlas.de
www.hotellerie.de/
www.ihk-regensburg.de
www.immowelt.de

www.it.nrw.de

www.it.nrw.de

Expertengesprdche:
DMO, Miinsterland e.V., Herr Michael Koesters

DMO, Ruhr Tourismus GmbH,
Herr Axel Biermann

DMO, Sauerland-Tourismus e.V.,
Herr Thomas Weber

DMO, Teutoburger Wald Tourismus —
Fachbereich der OstWestfalenLippe GmbH,
Herr Tobias Valentien

DMO, Touristikverband Siegerland-
Wittgenstein e.V., Herr Thorsten Engels

Daten

DIHK: Deutscher Industrie- und
Handelskammertag

DSV: Deutscher Sparkassen Verlag
DTV: Deutscher Tourismusverband
EBIL: Einzelbilanzanalyse

EDV: Elektronische Datenverarbeitung
EU: Europdische Union

www.luther2017.de
www.meinbezirk.at
www.metropoleruhr.de
www.movieparkgermany.de
www.muenstercard.de
www.muensterland-qualitaet.de
www.muensterland-tourismus.de
www.museum-folkwang.de
www.nordschwarzwald.ihk24.de
www.ostwestfalen-lippe.de
www.parkhotel-gt.de
www.pflegehotel-willingen.de
www.regionale2016.de
www.route-industriekultur.ruhr
www.ruhrbuehnen.de

Ostwestfalen Lippe GmbH, Herr Herbert Weber

Brandmeyer Markenberatung,
Herr Stefan Pirck

Brand Trust, Herr Christoph Engl

comspace GmbH & Co. KG,
Frau Ann-Kathrin Rinkleff

Krombacher GmbH & Co KG,
Herr Christian Halbe und Frau Katharina
Schoénauer

Lichtforum NRW, Herr Dennis Kohler

GfK: Gesellschaft fiir Konsumforschung

MICE: Meetings, Incentives, Conventions,
Events

NRW: Nordrhein-Westfalen

ppt: Prozentpunkte

UNWTO:  World Tourism Organization

WL: Westfalen-Lippe

www.ruhrkunstmuseen.com
www.ruhrmuseum.de
www.ruhrtopcard.de
www.sauerland.com
www.siegerland-wittgenstein-tourismus.de
www.tirol.at
www.transforming-cities.de
www.vvr.de
www.waldbahnhofe.de
www.westfaelisch-geniessen.de
www.westfalen-heute.de
www.wohlfuehlhauptstadt.de
www.wohnpreis.de
www.zollverein.de

Die Rostwelt, Frau Karin Setz

Modellort Dortmund (auf Basis des Prozesses
Masterplan ERLBENIS.DORTMUND)

Modellort Haltern am See, Herr Josef Lébbing
Modellort Lage, Herr J6rg Moje

Modellort Schmallenberg, Kur- & Freizeit
GmbH Schmallenberger Sauerland, Hubertus
Schmidt

Daruber hinaus wurden die Tagespresse und Fachzeitschriften zur Informationsgewinnung genutzt. Kartengrundlage GfK GeoMarketing.
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